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bonquiste 0 mundo da exceléncia em desion

Junte-se a grandes empresas mundiais como BMW, GE, HP, Intel, Microsoft,
Motorola, Philips e Procter&Gamble, Seja reconhecido internacionalmente
como Frog Design, IDEQ, Continuum, Pentagram, Smart Design e outros
vencedores do IDEA Award.

Reflexao permanente

Chegamos a 3® edigdo da D2B - Design to Branding Magazine muito mais empolgados ainda
com nossa iniciativa. Decididamente, o processo de produzir uma revista de qualidade néo é
facil, principalmente para quem, embora trabalhe com comunicagéo, ndo tenha esta atividade
como foco do seu negécio. Porém, é verdadeiramente gratificante. Tanto pelo retorno positivo,
que obviamente é de grande importancia, e no qual se incluem diversas manifestagdes singelas
de lugares distantes, quanto, e principalmente, pelo intenso processo de reflexdo necessério
quando se vai decidir o que publicar e como publicar.

O compromisso de registrar algo que pensamos ou falamos nos causa certa aflicdo, mas é
extremamente rico. Para cada artigo, matéria ou projeto apresentado aqui muito se pensou,

opinou, discutiu, palpitou, mudou, aprovou. Tivemos uma oportunidade impar de discutir

conceitualmente sobre temas que estdo na ordem do nosso dia-a-dia, mas que nem sempre

temos tempo para teorizar e refletir.

Nao resta duvida de que ter no nosso cotidiano uma pratica como esta é fantdstico. E, neste
sentido, a D2B, mais do que levar ao mercado informagdes e conteddos altamente relevantes
sobre branding e design, tem sido um laboratério excepcional para nossa empresa, pois a troca
de informagdes e o conhecimento gerado a partir do seu desenvolvimento, envolvendo todos
os colaboradores do GAD), tém especial valor para o nosso aprendizado.

Com este espirito, trazemos nesta edigdo mais um conjunto de projetos desenvolvidos pelo
GAD’ para clientes como Mercur, Brasil Telecom, Grupo Cornélio Brennand, Panvel Farmécias,
Sundown Motos, Positivo Informdtica, entre outros, e artigos internacionais de relevéancia,

como o que aborda o processo de lideranga no desenvolvimento das marcas, escrito por um

Monitor LCD Samsing Mobivs e outros vencedores op IDE4 Award 2007 em algumas das catagonas

dos maiores especialista em branding do mundo, o americano David Aaker. Ou também um
artigo intrigante e bem humorado sobre o poder e a forca da beleza, escrito pelo designer de
Nova York, Tucker Viemeister.

Fomos buscar o professor e designer Jodo Leite, para nos contar um pouco sobre o fascinante
[ case da marca italiana Alessi, e também decidimos falar sobre um tema relativamente novo, o
brasileira do Place Branding, que trata de como as cidades devem e podem trabalhar suas identidades.
Enfim, para chegar até aqui passamos por um processo de grande aprendizado, e tenho certeza
de que ao ler esta nossa D2B vocé poderd curtir e apreciar tanto quanto a gente.

Boa leitura!

Luciano Deos
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David Aaker é o vice-presidente da
Aaker Model™ e autor de mais de 100
artigos e 12 livros. E um dos maiores
especialistas mundiais em estratégia,

construgdo e gestdo de marcas.

Hugo Kovadlof é uma das grandes
referéncias no Brasil e no mundo em
design grdfico e identidade corporativa.
Hd seis anos é diretor de criagdo do
GAD:

Jodio de Souza Leite, PhD em Ciéncias
Sociais, é pesquisador e consultor,
além de professor na drea de design na
Esdi/Uerj e na Puc-Rio.

Marc Newson é um dos mais influentes
designers de sua geragdo. Da sua
empresa, em Londres, atende clientes
do porte de Cappellini, Flos, Moroso,
Ikepod e Ford.

Madrcia Auriani atua como executiva
de marketing e branding, como
consultora, palestrante e professora de

cursos de pds-graduagdo e MBA.

Tucker Viemeister ¢é presidente
da Springtime. Professor e critico,
ganhou vdrios prémios. Seus trabalhos
encontram-se na colegdo permanente

do Museu da Cooper — Hewitt.
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Realidade tnica, inquestiondvel? E
que tal fragmentos em vez de uma
légica rigorosa? O paradoxo e néo
o discurso linear? O momento em
detrimento da eternidade? Era a esses
questionamentos que se dedicava
o sociblogo, poeta e fotdografo Jean
Baudrillard, morto no inicio de 2007,
aos 77 anos, em Paris. O pensamento
de Baudrillard é formulado a partir de
um mundo dominado pela imagem e
pelos signos, que substituem os objetos
reais. Tudo pode ser reproduzido, com
incrivel voracidade, gracas a cultura
digital, e quase tudo vira espetdculo,
em uma sociedade dvida pelo consumo.
Na década de 60, ele ja se dedicava a
observar os impactos da comunicagdo
de massa e das midias na sociedade.
Hoje em dia, seus estudos parecem
ainda mais pertinentes se pensarmos
nas informagdes dispostas na rede e,
mais do que isso, em ambientes que
recriam a realidade virtualmente, como
o Second Life. Os individuos estdo
aparentemente mais integrados, ja que

as relagdes sdo mediadas por objetos,

e tém acesso infinito a informacéo.
E enquanto a mdquina representa o
homem, ele se torna cada vez mais igual
aela. As diferencas entre um e outro sdo
quase imperceptiveis, e a vida humana
se torna mera atracdo de um show de
realidade. Apesar de ser o inspirador da
trilogia Matrix, Baudrillard ndo gostava
do filme e ainda condenava a cultura
americana por esta impor padroes

banais de sociedade.

Saiba mais:

www.consciencia.net/2003/06/07/baudrillard.html
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jean_Baudrillard
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DDD do fixo ou do celular,
para longe ou para perto,
e ainda pagando pouco?

Inteligente e
interativa

As grandes marcas mundiais estdo

cada vez mais apostando na forca dos
ambientes para construcio de uma
experiéncia diferenciada. Neste sentido,
vém proliferando em todos os cantos as
flagships stores, lojas exclusivas de uma
marca ou de um produto, que, muito mais
que vender, tém como objetivo principal
gerar uma experiéncia diferenciada
para o consumidor e, a0 mesmo tempo,
criar uma imagem distinta para marca,
buscando sempre conceitos inovadores,
sem grandes  preocupagdes  com
investimentos, até por que sdo projetos
que ndo sdo replicados em grande escala.
Alinhada com esse contexto, a Nokia
inaugurou recentemente sua segunda

loja conceito. Localizada na 57 Street,
em Nova York, ela traduz um objetivo
ousado da empresa: mudar radicalmente
a experiéncia que o consumidor tem
na compra de celulares e dispositivos

moéveis.

Com design criado pela empresa de
arquitetura Eight Inc., a Nokia Flagship
Store é dividida em trés niveis. Além
da entrada, o piso principal possui
mostrudrios com toda a linha bésica
de celulares Nokia. O segundo andar é
dedicado aos aparelhos multimidia de
mio Nseries e a infinidade de exemplos
dos vérios equipamentos aos quais
esses computadores portéiteis podem se

conectar, seja para amplificar musicas,
seja para imprimir fotos, entre outras
possibilidades. Por fim, o ultimo piso é
reservado aos luxuosos celulares Vertu.
Painéis que revestem a loja mostram
animacgdes criadas por agéncias de
design famosas, como Hi-ReS!, Tomato,
Universal Everything, The Hanazuki
Company, Graphic Havoc e Phunk Studio.
O local foi projetado para ser interativo:
assim que o visitante pega um produto,
os detalhes do aparelho aparecem nos
painéis. Vale a pena, e muito!

Saiba mais:

www.nokiausa.com/A4411005

www.embratel.com.br

Faz um 21.



50 anos de

Helvetica

ABCDEFGHIJK
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VWXYZabcdefg
hijklmnopqgrstu
vwxyz1234567
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Criada por Max Miedinger em 1957,
na Suica, a fonte Helvetica estd em
todos os lugares. Moderna, funcional
e simples, ela se tornou uma das
familias tipogrdfica mais conhecidas
do mundo, extrapolando até mesmo o
universo do alfabeto latino, uma vez
que hd versdes em cirilico, grego e até
chinés. Tamanho sucesso ndo é simples
de entender. A arte de esculpir letras,
numeros e simbolos é um dos aspectos
menos visiveis e chamativos do design,
apesar de estar em todos os lugares.
Mas a Helvetica alcan¢ou tamanha
popularidade que seu aniversirio de
meio século de vida tem provocado
diversas comemorag¢des pelo mundo,
com lancamentos de livros, uma festa
com bolo para 800 pessoas, realizada
em Zurique, a maior cidade da Suiga,
e a exposicio 50 Years of Helvetica,
no Museu de Arte Moderna de Nova
York (MoMA), que conta detalhes da
trajetéria da fonte.

O destaque das comemoracgdes é o
documentario Helvetica, dodiretor Gary
Hustwit, que tenta explicar o sucesso
da fonte e como ela ocupou os espacos
urbanos das grandes cidades do mundo.
Lanc¢ado em margo no Museu de Design
de Zurique, o filme é uma introdugédo a
tipografia e a sua importancia na vida
das pessoas. A atracdo principal do
documentdrio sdo as entrevistas com
alguns dos maiores nomes do design,
como Erik Spiekermann, Matthew
Carter, Michael Bierut, Wim Crouwel,
Stefan Sagmeister e Massimo Vignelli,
entre outros.

Saiba mais:
www.helveticafilm.com
WWW.moma.org
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As midias mudaram. Alids, mudam. A
todo instante sdo criadas novas formas
de comunicagdo, que podem ir de uma
animacdo no YouTube a intervencgdes
no cendrio urbano. Tudo é efémero e
passageiro, até mesmo a atencdo dos
interlocutores. Ser rdpido e ousado
nunca foi tdo importante quanto nos
dias de hoje, quando descartamos boa
parte do que chega aos nossos olhos
e ouvidos. Isso é cultura trash, que
funde arte, cores, urbe, ruidos, mdsica,
imagem, atitude, carregando consigo a
dindmica prépria das grandes cidades,
onde o tempo é exiguo e as referéncias,

multiplas. A Produtora Mercurio, de
Mildo, tem produzido documentdrios
inspirados na cultura trash. O mais
recente é o Megunica, animacgédo que foca
a street art no México, na Guatemala, na
Nicaragua, na Costa Rica e naArgentina.
O filme fala em descobrir quem se é por
meio da degradagdo urbana. O artista
¢ o italiano Blu, enquanto a direcédo
fica a cargo de Lorenzo Fonda. Blu
sempre teve paixdo pela arte publica,
particularmente a desautorizada. Tanto
équealinguagem é estritamente baseada
no graffiti. O que era underground
hoje ¢é mainstream. Até a préxima

tendéncia, os publicitdrios parecem ter
se apropriado de midias menos nobres,
como grafites, cartazes lambe-lambe
e adesivos, para se aproximar de um
publico-alvo que precisa ser atingido
de novas maneiras. Ganha quem
souber transitar pelas referéncias que
se multiplicam rapidamente. E se atrair
significa surpreender, um contexto téo
flexivel quanto a cidade é o palco ideal.

Saiba mais:
www.megunica.org
www.sofarida.com/videos

MBA - Branding,
Gestao de Marcas.

FACULDADES INTEGRADAS RIO BRANCO

Aprenda, com quem realmente sabe, como transtormar uma marca

registrada emuma marca desejada, d dmirada, que provoca pal X0Es...
Lincoln Seragini Diretor da Seragini/Farné Fernando Sganga Diretor de Estratégia do GAD
Branding Design Danilo Cid Diretor de Criacao da Ana Couto Branding Design Alfredo Farné
Diretor da Seragini/Farné MarceloAflalo Diretor da Univers Design Eduardo Tomyia Diretor da
BrandAnalytics Fabiana Claudino Castro Gerente de Categoria daDisney Brasil Ségio Guardado
Diretor da Seragini/Farné Hugo Kovadloff Diretor de Criacdo do GAD Branding Design
Maria Luiza Egea Diretora da AUTVIS Guilherme Nogueira Gerente de Marketing da VOITH
Paper Paula Marchiori mestre em Branding pela Brunel University entre outros professores.

Parceria com a Brunel University de Londres, onde




Quando foi lancada, a revista Vektorika
Magazine tinha apenas 24 paginas e 14
colaboradores, quase todos da Indonésia,
terra natal do idealizador da revista, o
designer Godot Guntoro. Atualmente,
prestes a lancar sua décima edicédo, sdo
100 paginas com trabalhos e linguagens de
artistas de todo o mundo, que encontram
na publicacdo um importante espacgo de
expressdo e divulgacdo. A criatividade
dos designers é agucada pelo tema
definido para cada edigdo. Alguns temas
abordados foram a Asia, o amor, o rock,
a beleza e o erotismo, superstars — uma
das ilustracdes traz Tom Jobim e o Pédo
de Actcar ao fundo — e até a Helvetica,
uma das fontes mais festejadas pelos
profissionais da comunicacéo.

Distribuida apenas pela internet, fato
que tornou a publicacio conhecida
entre artistas e curiosos, a revista se
firmou como um dos principais veiculos
voltados a arte vetorial (ou digital).
A ténica desse tipo de trabalho é a
possibilidade de brincar com o poder de
transformacéo, j4 que as imagens podem
ser redimensionadas e distorcidas sem a
perda de detalhes. Enquanto fotografias
e desenhos sdo geralmente sustentados
por pixels, a arte vetorial obedece a um
sistema de vetores que define as primitivas
geométricas e torna as imagens muito
mais leves. A revista estd disponivel no
site VektorJunkie, o playground grafico
de Guntoro.

Saiba mais:

www.vektorjunkie.com
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Seauranca, conforto e economia. E isso o gue os seus projetos ganham

quando vocé adota o Gas Natural da Suldas. Enerdia limpa e reducao no

impacto ambiental. £ o gque o planeta recebe em troca de uma atitude tao
inteligente. Afinal, o Gas Natural pode ser utilizado em fomos e fogoes, produzindo
uma chama constanie; no aquecimento de agua, em calefacao e ar-

condicionado, diminuindo em grande quantidade o consumo de

eletricidade. Gas Natural € a energia do futuro para seus projetos.

Mas.com lantos beneficios, pode chamar de energia positiva.
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Conforto
e conexao

Batti, um jovem designer argentino
da Brion Arte Industrial, criou a
Placenta Chair, uma cadeira de
formas arredondadas feita em fibra
de vidro. Batizada em sua terra natal
de Placentero, nome que remete ao
periodo de gestacdo, a cadeira apela
para o aconchego. Se para algumas
maes o prazer da gravidez é discutivel,
nio se pode dizer o mesmo da cadeira.
Além de proporcionar conforto extremo
e dar a sensagdo de segurancga, nela é
possivel fazer qualquer movimento e
testar posicdes (exatamente como um
bebé que vai descobrindo o espaco ao
redor), j4 que fica sempre estavel, até
mesmo de ponta-cabeca. O designer
conta que para chegar ao formato ideal
fez um estudo sobre as experiéncias
do comportamento humano antes do
primeiro aniversario. A partir dai, o
design veio naturalmente, num insight.
“A cadeira foi feita para conectar as

pessoas a si mesmas.”

Saiba mais:
www.brion-ai.com
www.trendir.com/archives/000140
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Reunir tecnologia e entretenimento,
fazendo com que o publico interaja e
experimente novas sensagdes com as
marcas. Esse é o desejo de praticamente
100% dos profissionais da drea de
marketing e comunicagdo atualmente.
Nos Estados Unidos, os criadores do
HypoSurface conseguiram justamente
isso ao desenvolver uma parede que
se movimenta. A superficie do painel
se desloca em até 60 centimetros para
a frente e chega a produzir ondulac¢des
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em velocidade de 96 km/h. Essa nova
midia pode ser usada em eventos,
espetdculos ou qualquer outro local
que a criatividade alcangar. Pode exibir
mensagens, palavras, imagens, jogos,
logotipos, sons, explorando o potencial
da tecnologia digital com o melhor do
design. O produto foi desenvolvido pelo
professor do Massachussets Institute of
Tecnology (MIT) e CEO do HypoSurface
Corp, Mark Goulthorpe, somado a um
time de designers e engenheiros. J4
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ganhou prémios internacionais na 4rea
de design e tecnologia em Taiwan, na
Alemanha e no Reino Unido. No site,
é possivel assistir a diversos videos e
entender exatamente o funcionamento
do Hyposurface, feito por um intrincado
sistema de pistdes que empurram uma
superficie de metal e borracha.

Saiba mais:

www.hyposurface.org




ARTIGO | DAVID A. AAKER

A Lideranca da Marca:

O Paradigma
Emergente

O gestor no paradigma

de lideranc¢a da marca é
estratégico e visiondrio em vez
de tdtico e reativo

Em maio de 1931, um memorando de Neil McElroy,
entio gerente de marketing junior, responsavel
pela area de propaganda do sabonete Camay (e
mais tarde secretiario americano da defesa), pelos
principios do sistema de gestio da marca P&G,
determinou que uma equipe ficaria encarregada
de criar um programa de marketing da marca,
coordenando-o quanto as vendas e a fabricacio,
identificando e resolvendo quaisquer problemas
no mercado. O sistema, muito copiado por
outras empresas, fez as coisas acontecerem. De
qualquer forma, estes programas freqiientemente
naufragam ao se depararem com complexidade,
competitividade, pressio, canal dinamico,
realidade global, negdécios com multiplas marcas,
extensdes agressivas de marca, e estruturas da
submarca dos mercados emergentes.

Como resultado, um paradigma novo e muito diferente
estd emergindo, chamado “lideranca da marca”. Isto
enfatiza estratégia, bem como taticas. Seu escopo é
mais amplo. E é conduzido tanto pela identidade da

marca como pelas vendas.

De Tatico a Estratégico

O gestor, no paradigma de lideran¢a da marca, é
estratégico e visiondrio, em vez de tatico e reativo.
O objetivo principal é tomar controle da marca
estrategicamente.

Assumir um papel estratégico significa que o gestor
da marca precisa estar envolvido ao criar a estratégia

Novo paradigma de lideranca de marca

Estratégia do Estratégia de

Negocio Marca
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do negécio em vez de simplesmente implementd-la. A
estratégia do negécio deve ser a primeira condutora
da estratégia da marca, e ambas devem refletir a
mesma visdo estratégica e cultura corporativa. Além
disso, a identidade da marca ndo deve se comprometer
com o que a estratégia ndo pode ou néo ird entregar.
Niao hi nada mais futil ou desperdicio maior que
desenvolver uma identidade ou visdo da marca que
sugira uma imperativa estratégica que ndo obtém
retorno financeiro, por ndo ser uma prioridade no
negécio. Uma promessa vazia da marca é pior que nao
ter promessa alguma.

O papel e status organizacional do gestor da
marca. No sistema classico de gestdo da marca, o gestor
era freqilentemente uma pessoa inexperiente, substituida a
cada dois ou trés anos. No paradigma de lideranca da marca,
uma perspectiva estratégica naturalmente conduz a uma
tendéncia do gestor da marca que ocupa papel relevante
na organizagdo, com um horizonte de trabalho em longo
prazo. O gestor da marca no paradigma de lideranca da
marca é freqilentemente o profissional-chave na édrea de
marketing da organizagdo. Para as organiza¢des conduzidas
pelo marketing, onde hd um talento de marketing no topo,
o gestor da marca é o CEO.

Foco na eqiiidade da marca. O paradigma emergente
pode ser capturado em partes por uma justaposicdo
da eqliidade e da imagem da marca. A eqiiidade da
marca € estratégica — um trunfo que pode ser a base da
vantagem competitiva e lucratividade em longo prazo

—, e, portanto, precisa ser administrada ou monitorada

Viséo Cultura
Estratégica Corporativa
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perto pelo principal executivo da organizagdo. A
imagem da marca, em contraste, é um elemento
tatico que traz em curto prazo resultados e pode ser
confortavelmente conduzida por especialistas de
propaganda e publicidade. O objetivo da lideranca da
marca é construir eqilidades em vez de simplesmente
gerir as imagens da marca.

Proporcoes da eqiiidade da marca. O paradigma
de lideranca da marca leva ao desenvolvimento das
propor¢desdaeqiiidadedamarca,emvezdesuplementar
asproporgdesqueem curto prazodominaram o passado.
Estas medidas, comumente monitoradas ao longo do
tempo, poderiam explorar as maiores dimensdes da
equidade da marca - sensibilizacio, lealdade, qualidade
percebida e associagdes, incluindo dimensoes tais
como personalidade, caracteristicas organizacionais
e simbolos. A énfase estd no monitoramento dos
elementos de identidade da marca que diferenciam e
conduzem ao relacionamento consumidor-marca. Isto
implica uma compreensdo aprofundada da marca e do
relacionamento da marca com seus clientes.

De um Foco Limitado a um Foco Amplo. No
modelo cldssico da P&G, o escopo do gestor da marca
era limitado ndo somente a uma Unica marca, mas
também a um produto e um mercado. Além disso, o
esforco da comunicagéo tendia a ser mais focado com
menos opgdes disponiveis, e a comunica¢do da marca
interna foi usualmente ignorada. No paradigma de
lideranga da marca, as mudancas e os contextos sdo
muito diferentes, e a tarefa tem sido expandida.

Escopo do produto e mercado. No paradigma de
lideranga da marca, uma marca abrange mais que
um produto ou um mercado e, portanto, determina o
produto da marca e o escopo do mercado que se torna
uma questdo-chave de gestdo.

O escopo do produto envolve a gestdo das extensdes
da marca. A quais produtos a marca deve ser atrelada,
e quais dreas excedem os dominios atuais e o alvo da
marca? Algumas marcas como a Sony sdo amplamente
distribuidas e, como resultado, se tornam mais visiveis

nas areas com que estdo envolvidas. Havera sempre
algo novo e excitante sobre a marca Sony. Outras
marcas sdo muito protetoras de um forte conjunto de
associacgoes.

O escopo do mercado se refere a “esticar” a marca por
todos os mercados. A questido do escopo é aplicada
horizontalmente — a 3M no cliente e em mercados
industriais — e verticalmente — a 3M participando
nos mercados de valor e premium. Algumas marcas,
como a IBM, a Coca-Cola e a Pringles, usam a
mesma identidade da marca em um vasto conjunto
de mercados. Outras marcas precisardo de multiplas
identidades da marca ou de multiplas marcas. Por
exemplo, a marca Citibank pode trabalhar tanto para os
clientes comercias como para os usudrios domésticos
dos seus servigos? Ou outras identidades precisardo
ser trabalhadas?

Arquiteturas de marca complexas. Considerando
o gestor cldssico da marca lidando com estruturas
simples da marca com poucas extensdes e submarcas,
o gestor do paradigma de lideranga da marca precisa
da flexibilidade de arquiteturas de marca complexas.
A necessidade de expandir as marcas e plenamente
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alavancar sua forca leva a introdugdo de marcas e
submarcas endossadas para representarem diferentes
mercados de produto. 3M, Betty Crocker e Marriott
endossam marcas, tais como Post-It, Hamburger
Helper e Courtyard. Campbell’s, Wells Fargo e HP
tém submarcas, tais como Chunky, Express e Laser]et.
O gestor da marca sob o novo paradigma precisa
administrar uma marca que abarca uma variedade
de mercados, de produtos e submarcas, e as vezes
representa uma marca organizacional.

Foco na categoria. O fator responséavel pelo sistema
de gestdo da marca P&G era a existéncia de marcas
competitivas tais como Pantene, Head & Shoulders,
Pert, e Vidal Sassoon no cuidado dos cabelos, ja que
cobria diferentes segmentos do mercado e ainda
geravam concorréncia sauddvel dentro da organizacéo.
A General Motors certa vez desenvolveu com
sucesso uma posicdo distinta e clara para Chevrolet,
Oldsmobile, Pontiac e Buick. Entretanto, duas forcas
haviam convencido muitas empresas a considerar
categorias de gestdo do produto (agrupando as marcas)
em vez de um portfolio de marcas individuais.

Primeiramente, no produto de consumo, varejistas
tém explorado informacdo tecnoldgica e base de dados
para ativamente gerir categorias que se tornaram sua
unidade de andlise. Como resultado, eles esperaram
interagir com fornecedores que podem trazer uma
perspectiva da categoria a mesa.

Em segundo lugar, em face do mercado incrivelmente
saturado, tornaram-se mais fortes as marcas que
permanecem distintas e evitam uma sobreposicdo
do posicionamento, o que potencialmente cria uma
confusdo no mercado, canibalizacdo, e ineficiéncia na
comunicag¢do. Uma prova seria a confusa sobreposigao
que atualmente existe no grupo de marcas da
General Motors. Quando as categorias de marcas
sdo administradas, hd uma melhor chance de atingir
clareza e eficiéncia. Além disso, importantes decisoes
envolvendo orcamentos em comunicagido e inovagio
de produtos podem ser feitas de forma desapaixonada
e estratégica.
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O novo paradigma do gestor da marca assim expandiu
o foco de uma tnica marca para uma categoria de
produtos. A meta é fazer com que as marcas trabalhem
juntas para transparecer um impacto mais coletivo e
sinergias mais fortes. Véarias submarcas surgem. Quais
identidades e posicionamentos da marca de diferentes
marcas que resultardo no mais coerente e menos
redundante sistema de marcas? H4 uma visdo da
categoria conduzida pelo consumidor e necessidades
que podem fornecer uma oportunidade de avang¢o?
Ha oportunidades de pesquisa e logistica dentro do
conjunto de marcas envolvidas na categoria?

Global. O sistema de lideran¢a da marca tem um foco

Ligar-se a valores e cultura organizacionais. O
paradigma de lideranga da marca terd tanto um foco
interno quanto externo. Serd menos suscetivel a ser
motivado unicamente para influenciar o cliente a
comprar ou ser leal. A ndo ser que a estratégia da
marca possa se comunicar e inspirar os parceiros da
marca dentro e fora da organizacdo, ndo serd efetiva.

Das vendas a identidade da marca como o
condutor da estratégia

No paradigmadelideranca da marca, as dimensdes da
performance a curto prazo tais como vendas e lucros
sdo substituidas ou aumentadas pela identidade da
marca como um condutor da estratégia. A identidade

Formacao da identidade de marca

Entender o Entender o

Cliente Concorrente
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global, um escopo mais amplo que um unico pais ou da marca deve claramente especificar o que a marca

mercado. Assim, o papel chave do gestor da marca aspira simbolizar e o que ela ndo quer simbolizar.

Do Tatico ao Estratégico

¢ agora administrar a marca ao redor de mercados e Com a identidade sob controle, a execucdo pode

Tatico e reativo Estratégico e Visionario

paises a fim de ganhar sinergias, eficiéncia e coeréncia. tornar-se efetiva.

Adicionar uma perspectiva global se soma a outro Administrador da marca na organizagdo ha muitos anos,

Administrador da marca com menos experiéncia executivo de destaque

nivel de complexidade. Decisdes sdo solicitadas para O desenvolvimento da identidade da marca depende

Modelo conceitual-imagem da marca Modelo conceitual — equidade da marca

que os elementos da estratégia de marca sejam
globalmente comuns e adaptados aos mercados locais.
A implementacdo envolve coordenagdo ao redor de mais
pessoas e organizagdes. Até a necessidade de desenvolver
a capacidade para ganhar insights e construir melhores
praticas em todo o mundo pode ser dificil.

O executivo-chave da area de comunicacdo. O gestor
cléssico da marca freqiientemente age como coordenador
e conciliador e é focado em programas de comunicagao
tatica. Entretanto, programas de comunicagdo eram
simples de administrar devido aos meios de comunicacao
que poderiam ser empregados. No paradigma de lideranga
da marca, o gestor da marca precisa ser um lider das dreas
de estratégia e comunicagéo, acessando uma variedade de
veiculos de comunicacéo incluindo patrocinios, internet,
marketing direto, publicidade e propaganda. Esta gama
de opgoes traz dois desafios. Primeiro, como quebrar a
barreira para acessar estas midias, para que se tornem
op¢oes. A maior parte das empresas fica trancada nas
midias que utilizaram no passado. Em segundo lugar,
como coordenar mensagens nessas midias, que sdo
administradas por diferentes organizagoes e individuos,
cada um com suas proprias perspectivas e objetivos.

em parte do entendimento profundo dos clientes,
concorrentes, e a estratégia do negécio da empresa.
Os clientes ultimamente conduzem valor a marca,
e a estratégia da marca também precisa ser baseada
em uma estratégia de poder e disciplina e em um
entendimento a fundo das aspiragdes do cliente.
A anélise do concorrente é um outro ponto, pois a
identidade da marca precisa ter pontos de diferenciagdo
que sdo sustentdveis a todo o tempo. Finalmente, a
identidade da marca, como sempre notada, precisa
refletir a estratégia da marca e a vontade da empresa
em investir no negdcio e administrar os programas
necessirios a4 marca para fazer jus sua promessa aos
clientes. Nao hd nada mais futil, ou perda de tempo
maior que desenvolver uma marca que ressoe aos
clientes uma mensagem de forte diferenciacdo e
represente produtos e programas de suporte que a

empresa ndo pode ou ndo ira entregar.?

Foco no retorno financeiro a curto prazo

Dimensdes do desenvolvimento da equidade da marca

Dos Limitados aos Maiores Focos

Foco em um Unico produto e marcado

Estrutura simples da marca

Foco em uma Unica marca

Multinacional—Cada pais tem uma equipe de gestao da

marca

Coordenador de equipes de comunicacao

Focada externamente

Administracdo em varios produtos e mercados
Arquiteturas de marca complexas

Marcas multiplas - Gestao por categoria
Perspectiva global

Lider da equipe da area de comunicacao

Ligada aos valores e cultura da organizacao

Das Vendas a Identidade da Marca como Condutor da Estratégia

O carro chefe sdo as vendas
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Quando,em 2001, aindustria gauchadeartefatosde
borracha Mercur, de Santa Cruz do Sul (RS), decidiu
contratar um instituto de pesquisa para realizar
uma investigacao sobre sua imagem no mercado, o
diagnéstico apontou a necessidade de modernizar
a marca. Assim foi feito. O simbolo ganhou tracos
mais contemporaneos, similares aos dos super-
heréis das histérias em quadrinhos. No entanto,
esse redesenho nao foi suficiente, e dificilmente
seria, para sustentar a mudanca necessaria ao
reposicionamento da marca. Provavelmente, o que
o consumidor estava apontando era a importancia
de modernizar a empresa e seus produtos, e nao
especificamente seu logotipo ou sua identidade.

De fato, era necessirio unificar o posicionamento
dos diversos negdcios da companhia e definir uma
identidade tnica para todo o portfolio de produtos.
Cada unidade de negécio adotava um posicionamento
proprio e trabalhava a marca de forma diferente,
perdendo a oportunidade de gerar uma percepgio de
valor unificada para a Mercur.

Evolucao da marca

1924 1929 1953

Quem nio se lembra?

Para entender esta histéria empresarial é preciso
voltar um pouco no tempo. Afinal, quem nio se
lembra de ter usado na escola borrachas de apagar
com um “indiozinho” carimbado? Elas eram fabricadas
por uma companhia que nasceu em 1924 com o nome
de Hoelzel Irméos e que, no inicio, consertava pneus
e produzia tecidos impermeabilizados com borracha
para diversos fins.

Em pouco tempo, apés a compra e a transferéncia
de uma fabrica desativada da Europa para o Brasil, a
empresa ampliou sua linha de produtos, ultrapassando
a marca dos dois mil itens derivados da borracha.
Na década de 1930, a Mercur fabricava saltos de
sapato, mangueiras, mangotes, tubos, tapetes,
capachos, seringas, anéis para vidros de compotas,
eldsticos, duchas, irrigadores, bolsas de 4gua quente e
dezenas de outros produtos, além, claro, das famosas
“borrachinhas” de apagar com a cara do deus Mercurio
estampada. Durante a Segunda Guerra Mundial,
passou a produzir também botes infldveis e coletes
salva-vidas para as Forcas Armadas do Brasil.

1990 1994 2002

Hoje, a Mercur atua nestes trés segmentos e tem
aproximadamente 8 mil clientes ativos em todo o
pais, que comercializam seus mais de 1,5 mil itens. No
exterior, através da Unidade Internacional, os produtos
chegam a cerca de 30 paises, sendo que atualmente a
empresa tem concentrado esfor¢cos no Mercosul e no
mercado americano.

Antigo, tradicional ou cldssico?

Para desenvolver o projeto, o GAD’ buscou conhecer
em profundidade o negdcio e o mercado da empresa e
principalmente sua histéria e sua cultura. Afinal, um
conjunto importante de valores e crencas certamente se
cristalizou ao longo dos mais de 80 anos da companhia.
Além de entrevistas com todos os staekholders, a
empresa de pesquisa TNS InterScience foi contratada
para fazer uma ampla anélise de imagem de marca em
todo o Brasil e identificar a real percepc¢io dos diversos
clientes sobre a Mercur.

De posse de uma fotografia atualizada da marca, bem
como do entendimento dos seus principais tragos

2007
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“Diferente, simples. Prasempre”, surgiuda compreensio
de que a empresa tem grande tradi¢cdo de bons produtos
e forte relacdo emocional e histérica com seus clientes
e consumidores, até porque fabrica produtos que sdo
consumidos por pessoas de todas as faixas etdrias,
das criancas até as pessoas da 3¢ idade. Nesse sentido,
além de tradicional, a marca pode ser entendida como
um elemento genuinamente cldssico, j4& que manteve
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= ( uma relagdo honesta e fiel com seus consumidores ao
longo dos anos. Afinal, sua atuagdo sempre foi voltada
H,z para produtos simples e funcionais, como a bolsa de

dgua quente ou a borracha de apagar, itens que foram
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A empresa percebeu que estava deixando de criar
valor para o negécio e ampliar as vendas devido &
dispersdo e ao mau aproveitamento da marca. Essa
constatagdo fez com que, em janeiro de 2006, o GAD’
fosse procurado para realizar um profundo trabalho
de revisdo da plataforma de marca, redefinir valores,
atributos e arquitetura, entre outros elementos, para
levar a Mercur a um novo patamar de desenvolvimento
e gestdo de marca, e assim conferir a empresa e sua
marca maior foco e poder de mercado.

Nos anos seguintes, a companhia cresceu e ganhou
novas empresas, tendo fabricado também bolas
e raquetes de ténis, até que em 1991 foi criada a
Mercur S.A., momento em que foram estabelecidas
trés unidades de negdcios: Stationery (materiais
escolares e para escritério), Body Care (produtos
voltados ao cuidado corporal) e Revestimentos
(pisos e solugdes customizadas para a inddstria e a
construcio civil).

Since 1924

culturais, foram realizados diversos workshops com
os principais executivos da Mercur com o objetivo
de alinhar estas percep¢des e tracar os caminhos
possiveis para o seu novo posicionamento. A
intencdo foi desenhar uma nova estratégia de marca
que potencializasse a atual estratégia de negécio da
companhia a partir da compreensdo da marca como

principal ativo e instrumento de diferencia¢éo.

A nova plataforma, sintetizada pela expressdo

novidade quando lancados e que estio presentes na
vida dos consumidores hd muitos anos.

“Resolvemosresgatar a esséncia da marca e posicioné-la
como um cléssico. Essa foi a grande idéia por trds deste
trabalho”, destaca Luciano Deos, diretor presidente
do GAD’ e diretor do projeto. Para isso, a consultoria
resgatou aquilo que mais simbolizava o aspecto
classico da Mercur: o simbolo do deus Mercurio no
seu desenho original, presente na identidade da marca
ao longo de toda a histéria da empresa, mas que em
2002 havia sido descaracterizado.
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Na nova identidade, o nome da empresa ganhou
destaque por meio do logotipo, desenhado com uma
tipografia sébria e de maior expressdo no conjunto.
O tradicional azul/amarelo foi trocado pelo preto/
branco, de cardter mais duradouro e sofisticado. Por
fim, o temporizador “Since 1924” foi adicionado,
evidenciando-se a longevidade da empresa e a0 mesmo
tempo o orgulho que ela possui por sua histéria e
tradi¢do. “A mudang¢a na logomarca foi a mais pura
tradugdo dos valores e da cultura que a companhia
carrega consigo nesses anos’, diz Sérgio Smidt, diretor
comercial da Mercur.

Processo diferenciado

Diante do grande desafio de causar umanovainterferéncia
na identidade visual da Mercur em tdo pouco tempo,
o GAD’ cautelosamente decidiu aprofundar sua
investigacdo, com dois importantes métodos de andlise,
o Gap Analysis e o Design Colaborativo.

O Gap Analysis propoe uma andlise criteriosa entre
as diferencas da experiéncia de marca existente e
a desejada segundo as orientagdes entdo definidas
para o seu posicionamento. A analise mapeia toda a
experiéncia atual de marca, através das manifestagoes
da identidade, dos produtos, das embalagens e da
comunicacéo, identificando as possiveis lacunas entre
estes dois momentos, objetivando definir as diretrizes
para a construcdo da nova experiéncia de marca com
base nos valores e posicionamento definidos entdo nas
etapas anteriores do trabalho.

A anilise foi conduzida com um foco nos pontos de
contato maisrelevantes paraa constru¢do daimagem de
marca, ou seja, onde foram encontradas as evidéncias
mais fortes da mensagem enviada atualmente aos seus
publicos estratégicos e as oportunidades existentes
para gerar valor através da marca. Esta concentragdo
traz objetividade & andlise de ndo-conformidades (os
gaps) e orienta as agdes de reposicionamento. Estas
diretrizes para a nova experiéncia de marca sdo entdo
acompanhadas de exemplos de boas praticas utilizadas
por outras empresas.
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Ja o método do Design Colaborativo teve como objetivo
principal envolver os usudrios finais dos produtos
Mercur a fim de colher subsidios para desenvolvimento
da nova linguagem gréafica de comunicacéo, o look and
feel, a utilizacdo sistematica de todos os elementos
graficos (cores, estilos tipogréaficos, grafismos,
estruturas, alinhamento, etc.) para a sélida construgdo
da nova identidade visual da marca.

A anilise basea-se no método de pesquisa qualitativa
e utiliza a técnica de grupos focais. Criancas foram

Timeline de projetos Mercur

Band et Gap | W —,
Strategy E Analysis E [dentity E

reunidas em grupos e entdo motivadas a colaborar
através de dindmicas pré-estabelecidas, inclusive através
de desenhos e esbogos visuais. Cada um dos grupos teve
um moderador e um taquigrafo que registraram todas as
manifestacdes, verbais e corporais, que posteriormente
foram analisadas e interpretadas.

“Estes métodos foram de vital importancia para o projeto,
pois, além de confirmarem que a percepc¢io das pessoas
estd em consonancia com os valores e atributos definidos
para a marca, trouxeram maior assertividade e qualidade
ao processo de trabalho, pois conseguimos que nossas
intenc¢des fossem compartilhadas com os consumidores
no momento das definicdes”, afirma Roberto Bastos,
diretor do GAD e coordenador do trabalho.

Implantacao e engajamento

“Dentro de um processo de revisdo de estratégia de
marca, o GAD’ tem a convic¢do de que o primeiro
publico que precisa ser envolvido é o interno”, diz
Roberto Bastos. A partir dessa visdo, os colaboradores
da Mercur conheceram a nova identidade da empresa

em primeira méo no final do primeiro semestre de 2007,

b P &
' r'l .. ".r

. - . e

.. T . _— - .
Definicdo Definicdo das Design de marca- Implantacéo: Acoes e Gestdo estratégica
dos valores diretrizes para a sistema basico migracao e campanhas; e operacional
de marca nova experiéncia langamento da da marca
de marca Expressdo da nova identidade e Comunicagao
Definicdo do identidade de marca: interna e Comité estratégico
posicionamento * Produto “look and fee!” o Ambi de gestdo de marca
mbiente A
de marca  Ponto-de-venda corporativo e Comunicacao
® Senvicos ® Produto instituicional  Plano de acdo,
Definicao da ® Pessoas * Embalagem * Produtos e servigos indicadores de
arquitetura e Merchandising e Comunicagao avaliagdo e controle
de marca ® Comunicacao * Ponto-de-venda com o mercado
e Ambientes e Comunicagio para  Comité operacional
pUblicos estratégicos de marca

. .." Y Ir..
Brand — Brand : Brand __
. Implementation E Communication E Management i

Mowva Linha Coses. ova Linha Codes.
Sus eipressho no mundo.

Hoomx=zm [

Sus expressdo no munde

em um evento no qual o diretor-superintendente da
Mercur, Jorge Hoelzel Neto, que liderou este projeto,
apresentou e detalhou o novo posicionamento. Na
mesma época, a companhia realizou uma convencgio
de vendas para anunciar as modificacoes a todos os
revendedores e distribuidores da marca.

Finalmente, no segundo semestre foi a vez de o
mercado conhecer a nova identidade. O langamento
aconteceu em diversas feiras, sendo a principal delas
a edig¢do deste ano da Escolar Paper Brasil — 222 Feira
Internacional de Produtos, Servicos e Tecnologia para
Escolas, Escritérios e Papelarias, realizada em agosto.
“Estamos trabalhando neste projeto, que culminou
na feira, h4 dois anos. Nossa intencéo foi enobrecer a
marca. Queriamos que ela tivesse um real significado
de tradi¢@o”, afirma Hoelzel Neto. O langamento global
ocorrerd durante a volta as aulas de 2008.

Paralelamente a este processo, teve inicio o roll-out de
todos os elementos que expressam a marca e um
alinhamento conceitual com os gestores da empresa.
Isso envolve dos itens mais simples, como materiais
corporativos, até os mais de 1,5 mil embalagens,
produtos, materiais de apoio ao trade, merchandising
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e comunicacio, entre outros. A previsio de conclusio
da implantacdo é final de 2008, j& que a dimensdo
e a extensdo dos elementos de marca sdo grandes,
exigindo investimentos financeiros e de gestdo bastante
significativos.

O desafio agora é alinhar toda a organizagdo com a nova
estratégia de marca, fazendo com que colaboradores,
diretos e indiretos, pratiquem e entreguem os
novos valores e diferenciais nos produtos, servigos
e relacionamentos com clientes e consumidores.
Assim, a empresa serd capaz de fazer com que todos
tenham um sentimento especial pela marca, criando
valor e diferenciais consistentes para o negécio. Mas
é preciso cuidar do dia-a-dia. Neste sentido, o0 GAD’
vem acompanhando a Mercur na materializacdo desta
estratégia, conforme destaca Bastos: “Queremos
impulsionar um crescimento significativo da empresa
por meio da sua marca, fazendo com que ela ganhe
percepgdo no mercado e esteja, em poucos anos, entre
os trés principais players de stationery no Brasil”?

Pagina ao lado, no alto: Campanha de PDV para segmento
internacional. Nesta pagina, acima: Campanha de Comunicacao
para Linha Cores do segmento Stationary
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Marc_as
Classicas

Os classicos sao eternos. Afinal,
os classicos sao aqueles produtos,
filmes, musicas, livros, enfim,
que transcenderam sua época,
marcaram nossas vidas e por isso se
transformaram em icones. Quando
falamos em marcas, a histéria nao é
diferente, ja que podemos afirmar
que marcas classicas sao aquelas
marcas de produtos ou empresas que
construiram uma histéria de sucesso
ao longo dos anos e que, geralmente,
mantiveram suas caracteristicas, seu
posicionamento e, principalmente, sua
identidade visual inalterados através
de décadas.

A verdade é que este tipo de marca esta
baseado em dois pressupostos. Primeiro,
na longevidade e na superacdo das
empresas que elas representam, pois estas
organizagdes conseguiram sobreviver por
muitos anos, fato por si s extremante
dificil no mundo empresarial, e, mais do
que isto, souberam evoluir e superar os
desafios do crescimento. Segundo, porque
sdo marcas que entregam mais do que
aquilo que o consumidor espera e, neste
sentido, se tornaram referéncia em suas
categorias, criando ligagdes emocionais
e estabelecendo uma intimidade com o
consumidor capaz de geraruma percepcao
de que ela é inigualdvel e insubstituivel.

Muitas desta marcas acabaram se tornaram
sindbnimo de suas categorias de produtos

MERCUR

Mercedes-Benz

Gillette

MAIZENA

Ceetoly

CHANEL

T

e superam a condicdo de commodity,
passando a fazer parte da histéria e do
imagindrio da populagdo. Isto seu deu
basicamente porque ao longo da sua
trajetéria souberam proteger sua posicao,
de forma coerente e consistente, se
mantendo fiel ao seu posicionamento e a
sua esséncia. Para atestar esse fendbmeno
basta observar o desempenho da Coca-
Cola, lider na industria de soft drinks,
do Band-Aid, sindbnimo de curativo, da
Gillette, que se tornou um substantivo
para lamina de barbear, ou da querida
Maizena, sindbnimo absoluto de amido de
milho, ou de outros tantos casos bastante
conhecidos.

Mas o reconhecimento de uma marca
classica ndo estd baseado apenas na sua
performance de mercado ou em sua féormula
magica. A memoria visual que ela construiu
na mente do consumidor é decisiva, e, por
isso, seu logotipo ou assinatura visual muda
muito pouco durante os anos, No Maximo
sofrendo alguns ajustes quase sempre
imperceptiveis. Por isso, temos muito que
refletir e aprender com este seleto grupo de
marcas, como Coca-Cola, Band-Aid, Gillete,
Maizena, ou Ford, Chanel, Bom-Bril, Mercedez
Benz, que souberam resistir a passagem do
tempo, de tendéncias e modismos, tendo
conseguido a aprovacdo de diferentes
geracdes, e provaram que nem sempre
“mudar” ou “modernizar”a marca é o melhor
caminho, apesar de muitas vezes parecer a
solucdo mais facil.

Gestdo das marcas FILA, UMBRO, KAPPA e TRYON.

SolugBes industriais para NIKE, ADIDAS e OAKLEY.

Mais de 15 milhdes de artigos esportivos comercializados por ano.
Mais de 10 mil colaboradores.

10 unidades produtivas no Brasil-e 1 na Argentina.

Exportacédo para Ameéricas, Asia e Europa.

Operagda-comercial em toda América Latina.

Um grupo que ja nasceu com muitas conquistas. FILA A EEpe  TRYON




METODOLOGTIA

Besi n
olaborativo

Nova metodologia de investigacao, utilizada para
fornecer subsidios na construcao da linguagem
visual da Mercur, coloca o usuario como agente do
processo de desenvolvimento e o designer como
condutor da investigacao.

Idealismo transcendental

Com objetivo de encontrar nos usuarios finais dos produtos
colaboracdo e geracao de inputs para o desenvolvimento
expressdo visual da marca Mercur, principalmente nos
aspectos semanticos da linguagem grafica que estao
associados ao repertério de imagens dos publicos-alvo, o
GAD' prop6s incluir no processo do desenvolvimento do
projeto a aplicacdo de uma técnica nova de pesquisa e
investigacao chamada Design Colaborativo ou Co-Design.
O design colaborativo baseia-se nas premissas filoséficas

Inputs do método do design colaborativo

imaginario

Usuario

Conceitos a priori
do usuario final

imagens
comportamento

verbalizagoes
painéis semanticos
significados

do co-design, que, por sua vez, encontra raizes nas idéias
do filésofo alemdo Emanuel Kant, sobretudo pela sua
concepcao conhecida como idealismo transcendental, que
afirma que todos ndés trazemos formas e conceitos a priori
(que ndo vém da experiéncia) para a experiéncia concreta
do mundo, os quais seriam de outra forma impossiveis de
determinar. No design colaborativo, hd o entendimento
de que as pessoas, com suas idéias e perspectivas
diferentes, podem fornecer subsidios importantes para o
desenvolvimento dos projetos de design.

Qu seja, a finalidade principal deste processo de pesquisa é
perceber e encontrar solucées através dos olhos dos outros,
no caso, 0s usuarios dos produtos, e os resultados, embora
nao sejam estatisticamente representativos, retratam com
mais profundidade as percepcdes e as vivéncias das pessoas.

forma
humor

cor
estilo
“look and feel”

Inputs Linguagem

Método, técnica e construcao do corpus

Tendo em vista o cunho exploradrio da pesquisa, no
design colaborativo trabalha-se com o método qualitativo,
utilizando-se portanto a técnica de grupos focais. Por isso,
o corpus deve ser constituido a partir de grupos focados
nos segmentos de atuagao da empresa, considerando
0s publicos consumidores da marca e consumidores de
marcas concorrentes.

O processo consiste basicamente de trés etapas sucessivas:
(1) a construcdo de um painel semantico a partir de
colagens de figuras/palavras de revistas expressando
como as pessoas percebem a marca; (2) a alteracdo do
primeiro painel semantico ou a construgao de um novo,
a partir de colagens que retratassem como as pessoas
gostariam fosse a marca, considerando o que ja tinha

Etapas do processo

o (2

Construcdo de Alteracdo do
Painel Semantico Painel Semantico

Percepcao Interferéncia na
do significado linguagem essencial
da marca da marca
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percebido como sendo a sua esséncia e a sua vocacao; (3)
a construcdo de uma forma de contar o que a marca de
fato é na concepgdo das pessoas e o0 que gostariam que
fosse, a partir de estimulos como cores, texturas, estilos
tipogréficos e grafismos diversos.

Em cada grupo focal, os trés exercicios sdo realizados em
minigrupos de 3 ou 4 pessoas, cada um coordenado por
um profissional de design, previamente instrumentado,
e pela moderadora, que fica responsavel por taquigrafar
e fotografar toda a producdo do grupos. Posteriormente,
os inputs e as informagdes geradas serdo utilizadas no
desenvolvimento do projeto, que necessariamente terd a
participacdo dos mesmos designers, pois o pressuposto é
que quem viveu os grupos tem uma condicao diferenciada
para projetar as solucdes de design.

© o
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CASE | ALESSI

Alessi:

uma fabrica

design

* Por Jodo de Souza Leite

C

Por quase noventa anos, a familia Alessi
evoluiu pelo dominio da forma e da
técnica — do oficio artesanal as tecnologias
contempordneas. Hoje, é essa evolugdo o
que melhor traduz design e inovagdo no
mundo global
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A partir dos anos 80, a fabrica italiana Alessi inundou
as lojas de todo o mundo com objetos utilitarios que
logo conquistaram simpatia e admiracdo do grande
publico. Charmosos e bem humorados, coloridos e
praticos, caros ou baratos, seus produtos para uso
cotidiano no ambiente doméstico se diferenciavam
radicalmente dos objetos comuns utilizados em
cozinhas e nos servicos a mesa. Iniciava-se ali
um processo de consolidacio da marca Alessi,
definitivamente associada a conceitos de design,
sobretudo de um design com caracteristicas
eminentemente italianas.

O cendrio econémico

Ao longo das décadas de 50 e 60, a Italia viveu um
intenso processo de reconstrugdo econdémica. Saindo
de uma economia fortemente controlada pelo Estado,
uma das agdes estratégicas para o reerguimento
nacional foia aberturaao mercado externo. A partir daf,
deu-se uma recuperacio extraordindria, com o sistema
produtivo italiano aproveitando-se de uma benéfica
conjugacdo de fatores — os novos processos industriais
associados a antiga tradicdo de conhecimento artesanal
especializado e a uma abundante oferta de méo de obra
a baixo custo.

Essa modernizagdo sem precedentes conferiu a Italia
maior competitividade no mercado internacional.
De exportador agricola e do setor téxtil, o pais
transformou-se em importador de produtos agricolas
e exportador do setor metal-mecénico. A crescente
indastria automobilistica passou a dividir espaco com
grandes produtores de eletrodomésticos.

E neste cendrio que evolui o design italiano. A Olivetti
¢ a lider européia de mdquinas de escritdrio, a inddstria
italiana ascende definitivamente & produgdo em massa.
Na passagem para os anos 70, aumenta a participagdo
das exportagdes sobre o produto interno bruto, e desse
aumento participam principalmente pequenas e médias
empresas que flexibilizam seus sistemas produtivos em
busca da ocupacio de nichos de mercado.

Cocktail-shaker, de Mazzeri e Massoni, de 1957

Uma histéria de persisténcia

A histéria da Alessi se inicia com a fundagdo, em
1921, de uma oficina metalirgica na pequena cidade
de Omegna, junto ao lago Orta no Piemonte, norte
da Itdlia, por um talentoso artesdo chamado Giovanni
Alessi. Totalmente integrado a tradi¢do semi-artesanal
metaltrgica italiana, Giovanni iniciou sua atividade
fabril pela producido de componentes de metal para
camas e comuns itens utilitdrios, valendo-se de
materiais tradicionais: latdo, cobre e prata niquelada.
O design de seus produtos era condicionado pela
tradi¢do, conjugando a exceléncia da fabricacdo e do
acabamento com as condi¢des do seu uso. Somente
alguns anos mais tarde a produgéo foi orientada para
utensilios de uso doméstico, como galeteiros, baldes
de gelo, cestos de pées e conjuntos de bules.

Em meados dos anos 1930, Carlo Alessi, filho de
Giovanni, passou a se responsabilizar pelo design das
pecas ali fabricadas, o que se estendeu até o pds-guerra.
Com formacéo técnica, desde cedo Carlo desenvolveu

Utilitarios para o espago doméstico, multicoloridos, anos 50 e 60

novos objetos, nos quais passou a utilizar, por vezes,
o aco inoxidavel, tecnologia bastante desenvolvida
na Itdlia, embora ainda néo utilizada até entdo ali, na
Alessi. E seu, de 1945, entre muitos outros, o desenho
do jogo de chd e café Bombé, até hoje fabricado, com
ligeiras alteracdes, como a incorporagdo de elementos
de madeira. Nessa mesma época, por intermédio de
Ettore, seu irmdo, que assumiu a coordenacgdo técnica
da Alessi, profissionais com uma nova qualificagdo
se integraram ao processo de desenvolvimento de
produtos: Carlo Mazzeri, Luigi Massoni e Anselmo
Vitale foram os primeiros. De Mazzeri e Massoni é
o cocktail-shaker, de 1957, um espetacular sucesso
que chegou a atingir a marca de um milhao de pecas
vendidas. Com formagdo em arquitetura — ja que
naquela época ndo havia instrugdo especifica em
design na Itdlia — esses novos profissionais italianos
se dedicavam, muitas vezes predominantemente, ao
projeto de produtos industriais.
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Tea and Coffee Piazza, 1979

Utilidade e beleza na recuperacao
econdémica

Nosanos 50 e 60, a Itdlia viveu o seu milagre econdémico.
Em um percurso com forte crescimento, o design
moderno se desenvolveunaltaliacomo uminstrumento
de superacio — das dificuldades econdmicas, dos
impasses tecnolégicos, da problemética social -,
sempre tracando novas possibilidades de fabricacéo,
consumo e uso, dando forma a uma nova estética.
Distante do design extremamente racional sustentado
na Alemanha, restrito a simplificadas configuragdes
geométricas e a uma escala cromdtica reduzida
a diferentes tons de cinza, surgia na Itdlia uma
efervescéncia de formas e cores, tendo por objetivo
atender ao uso muito diversificado de tantos objetos
industrializados que viriam a configurar um novo
cendrio para o espago doméstico e do trabalho.

Italy: The New Domestic Landscape; assim se chamou
a exposicdo responsavel pela consolidagcdo da imagem
do design italiano em escala internacional. Em 1972, o
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curador de design do MoMA de Nova York, arquiteto
Emilio Ambasz, montou uma formidavel exposicdo
acompanhada por outra tio formidavel publicacgéo.
Ali, definitivamente, a ag¢do projetiva que, ao longo das
décadas anteriores, havia atribuido incontestaveis valores
a marcas tdo visiveis como Olivetti, Fiat, Vespa, Arteluce
(de lumindrias), Artemide (de mobilidrio e lumindrias),
Kartell (de utensilios e mobilidrio de plastico) e Cassina
(de moveis sofisticados) consagrava internacionalmente
o design italiano. Entre os expoentes da época,
encontravam-se muitos daqueles que ja integravam ou
viriam a integrar o variadissimo quadro de colaboradores
da Alessi, Ettore Sottsass Jr., Alessandro Mendini,
Bruno Munari, Enzo Mari, o sui¢o Richard Sapper e Joe
Colombo, muitas vezes premiados pelo Compasso d’Oro,
importantissima premiacdo criada em 1954, e ainda,
entre tantos outros, os irmaos Castiglioni — Achille,
Livio e Pier Giacomo. Assim, a Itdlia viveu um segundo
renascimento, renovando sua capacidade de produgéo e
o préprio ambiente da vida cotidiana.

No entanto, em meados dos anos 60 o milagre
econdmico chegara ao fim, e, nos 70, o design
italiano sofreu uma de suas maiores transformacoes,
reorientando-se a piblicos mais especificos. Sobre esse
periodo, como comenta o designer Andrea Branzi, a
atencdo do design se transferiu “de objetos que a todos
agradavam e atendiam para objetos que escolhiam os
seus préprios consumidores. Da linguagem da razdo
para aquelas da emocédo. Do objeto para o efeito”

Renovacio e inovacao pelo design
Em 1970, Alberto Alessi, filho de Carlo, assumiu a diregéo
da empresa, logo ao terminar seus estudos universitarios

em Direito. Foi o neto do velho artesdo piemontese
Giovanni quem conduziu o processo pelo qual a Alessi, ao
longo das préximas décadas, se transformou em sindnimo
de design italiano, praticamente sua embaixadora para o
mundo globalizado.

Ao se dar conta da transformacdo por que passava a
industria, da revolugédo vivida pelo design italiano e da
longa tradicdo fabril a que pertencia a Alessi, Alberto
logo ensaiou alguns passos que vieram a determinar,
dali por diante, os valores de que sua marca se tornou
portadora: qualidade fabril associada a estética e
sofisticacdo, parametradas pelo humor e pelainovagéo.
O processo de renovacdo se deu, inicialmente, no
ambito da categoria usual dos produtos da casa: a
cozinha e a mesa.

Dando continuidade ao sistema de unidade de projeto
j& entdo praticado na Alessi — conjuntos de produtos
sendo organizados segundo programas —, Alberto
convocou novos designers, Franco Sargiani e Eija
Helander, para atuar em todas as frentes, em clara
tentativa de organizar diferentes e fundamentais
aspectos da vida corporativa da empresa. A partir dai,
progressivamente, conseguiu arrebanhar um fabuloso
conjunto de colaboradores que passaram a desenvolver
desenhos para uma infinidade de produtos que iriam,
cada qual a sua vez, transformar-se em icones tanto
do design internacional como da prépria Alessi. Ali
estava armada a base da equacgdo de valor da sua
prépria marca.

Para Alberto Alessi, os anos 70 representam uma
tomada de posicdo pessoal que se reflete diretamente

na imagem corporativa da empresa. Ao longo desse
processo de aproximacgdo aos designers, Alessandro
Mendini ocupou, a partir de 1977, um lugar singular.
A ele, o préoprio Alberto se refere em seu livro The
Dream Factory: “O que posso dizer é que, para mim,
ele foi o mestre, de um modo vagamente socrético,
que me apresentou gradualmente aos muitos mistérios
desta fascinante profissio.” E de Mendini o desenho
do classico saca-rolhas Anna G, de 1994, que hoje
ilustra esculturalmente, como um icone do valor da
inovacdo na vida empresarial, a fidbrica em Crusinallo.
Da mesma maneira, foi Mendini quem o orientou a
compreender a natureza da inovagdo como processo
cumulativo, e ndo como agéo criativa isolada.

Uma filosofia de design como estratégia
de negécio

A partir da gestdo de design conduzida por Mendini,
a Alessi estabeleceu diferentes padrdes para a criagdo
de novos programas de produtos, fosse no convite a
diferentes chefs de cuisine italianos e franceses para
auxiliar na pesquisa e desenvolvimento de produtos
para gourmets, fosse na convocagdo a designers com
reconhecido valor internacional, como Robert Venturi,
Michael Graves, Aldo Rossi, Paolo Portoghesi, Charles
Jencks, Kazumasa Yamashita, Oscar Tusquets, Richard
Meier e Hans Hollein, além do préprio Mendini, para
desenhar, cada um deles, um jogo de cha e café, que
virlam a constituir a sofisticadissima série Tea and
Coffee Piazza. Ou, ainda, com a indicagdo, uma vez mais
por Mendini, da dupla de designers Stefano Giovannoni
e Guido Venturini, responsavel pela brincalhona série
de artefatos variados denominada King-Kong. Segundo
Michael Collins, autor de Alessi, publicado no Brasil
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pela editora Cosac & Naify, estes designers auxiliaram “a
conquistar o mercado jovem com seus produtos pldsticos,
coloridos e de motivos infantis”

Um maior investimento em pesquisa permitiu a
diversificacdo de materiais — madeira, porcelana,
cerdmica, pléstico, vidro e cristal além dos metais ja
em uso — proporcionando a entrada em novos nichos
de mercado. “Somos uma empresa familiar. Mas o
espirito de um laboratério de pesquisa no campo das
artes estd no nosso sangue’, revelou Alberto a D2B. Para
uma empresa familiar, foi magistral a habilidade em
administrar a variacdo entre a sua capacidade de oferta
e as oscilacoes préoprias do mercado consumidor.

Talvez a Alessi seja, hoje, a empresa que tenha operado
com a maior e mais variada constelacdo de estrelas do
universo do design. A partir das primeiras solicita¢oes
langadas por Alberto Alessi, a empresa tragou um modelo
flexivel de abordagem dos problemas da concepgéo de
seus produtos. Para a colegdo Tea and Coffee Piazza, um
mesmo tema foi proposto a um grupo de profissionais;
em outras ocasides, um primeiro produto de designers
como Michael Graves, Ettore Sottsass Jr., Philippe Starck,
Andrea Branzi e Richard Sapper engendrou uma série
de outros derivados, e assim suscitou a continuidade
da sua colaboracdo com a empresa. Em ainda outros
casos, como os de Marco Zanuso e Frank Gehry, do
primeiro recuperou-se um projeto nunca realizado, do
outro fabricou-se um tnico desenho. Por outras vezes, o
condicionante foi o material — a recuperagdo de pecas ja
estabelecidas e o desenho de novas, segundo a tradicdo
artesanal encontrada na mesma regido que a fabrica da
Alessi, em madeira, na série Twergi, ou em porcelana, na
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Michael Graves, 1985

série Tendentse. A entrada em producdo de segmentos
inteiros de produtos cujos desenhos foram gerados
historicamente, por Christopher Dresser, integrante do
movimento Arts and Crafts na Inglaterra do século 19,
ou na escola alema da Bauhaus, em meio as vanguardas
artisticas do inicio do século 20, configurou uma espécie
de elogio ao design. Essas variadas agdes de projeto,
na Alessi, se transformaram em estratégia continua de
valorizagdo da sua identidade de marca, promovendo
uma constante associagdo entre inovagao, expectativa e
surpresa do consumidor.

Diversificacao radical e expansao

Na Alessi, cerca de 500 funciondrios se encarregam,
hoje, do desenvolvimento dos produtos até a sua
distribuicdo. Parte significativa da sua producgdo, em
torno de 65%, € exportada para 60 paises diferentes. Em
meio a tanta atividade, certos valores sdo reafirmados
por Alberto: “E um desafio fazer pecas de alta qualidade
dentro de uma concepc¢do democratica. Mas quero
assegurar que a Alessi serda sempre acessivel a todos.”

Bicchieri e bottiglia, Ginevra, E. Sottsass jr, Alessi, 1996

Para atender a diversidade de publicos, hoje a Alessi
organiza sua produgdo em trés diferentes selos —
Officina Alessi, produgdo em pequena escala, limitada
a “produtos inovadores, experimentais e sofisticados’,
Alessi, itens produzidos em escala, através de processos
de alta qualidade assim como seus materiais e design
sofisticado, e A di Alessi, que engloba a produgdo de uma
grande variedade de produtos em uma enorme escala, o
que permite a prética de precos relativamente baixos.

Em uma politica de expansio, existe em pritica uma
concessdo de licencgas, atendendo a critérios de gestdo
de design. Recentemente, foram firmadas parcerias
com a Seiko japonesa para a série Alessi Watches,
com as alemds Siemens, para o desenvolvimento de
telefones, e Steuler AG, para o desenho de uma linha
de azulejos, e, por fim, com a Fiat, para lancar um
Panda Alessi. Sempre em alt{ssimo padrao de design.?

Jodo de Souza Leite, PhD em Ciéncias Sociais, é
pesquisador e consultor, além de professor na drea
de design na Esdi/Uerj e na PUC-Rio.

Metodologia
inspiradora

Recente boletim do Design Council inglés apresenta uma série
de cases que documentam operagdes de design associadas
a estratégias de sustentabilidade de marcas na economia
globalizada. Em meio a empresas como Lego, Microsoft, Sony,
Starbucks, Virgin Atlantic, Xerox e Yahoo, figura a Alessi. Ali esta
tracado, em linhas gerais, o método conduzido por Alberto
Alessi para avaliar projetos e cogitar sobre a sua viabilidade
de producdo. Baseado em quatro dimensdes, a cada uma
sdo conferidos graus de 0 a 5, sendo 3 um valor neutro:
Funcdo — é pratico no uso, economiza tempo na producao?
Sensoriabilidade, memaria e imaginacao — o projeto pode
aticar os sentidos, ser memoravel, provocar alguma emocao?
Comunicagao e linguagem — o projeto tem o potencial para
conferir status a seu possuidor, se encaixa em tendéncias
correntes? Por fim, o preco — o produto podera ser produzido
e vendido a preco razodvel, tanto para substituir semelhantes
como na apreciacdo de valor do consumidor. Para que o
projeto prossiga, é necessario a soma minima de 12 pontos, a
partir da qual entram em acdo o departamento técnico, para
atestar sua viabilidade fabril e suas caracteristicas funcionais,
e o de marketing, para avaliar seu potencial de venda.

Com os dados assim obtidos, a mesma sistematica é mais
umavezaplicada.Eassim pordiante,até oencaminhamento
definitivo para a producao. Por vezes, caso nao alcance
uma valoragcado mais decisiva nesses estagios iniciais, um
projeto tem seus ensaios e especificacdes recolhidos ao
arquivo da Alessi. Talvez, em outro tempo, com outras
tendéncias vigentes, seja possivel retoma-lo.

Essa metodologia se aplica a toda natureza de projeto
desenvolvido na empresa, inclusive no caso dos projetos
criados em seu centro de estudos e pesquisas, instituido
em 1990. Alberto Alessi considerava necessario incorporar
jovens designers ao seu quadro de colaboradores. Logo, a
designer Laura Polinoro, indicada por Mendini, conduziu
uma série de workshops. Do primeiro projeto participaram
200 designers mulheres com menos de trinta anos,
convocadas de toda parte, em busca de respostas a esse

Saca-rolhas Ana G, de 1994

tipo de perguntas: como os objetos nascem? Como eles se
alteram ao serem transportados de uma cultura para outra?
Como um objeto se transforma em um objeto cultural?
Dessa experiéncia resultou a criacao de séries notaveis
como a Memory Containers e a F.F.F.—Family Follows Fiction,
que tornaram acessiveis, de maneira definitiva, os produtos
da Alessi a um publico mais diversificado.

E essa avaliacdo criteriosa e uma engenhosa geracao de
alternativas para o desenvolvimento de novos produtos o
que compdem a filosofia gerencial da Alessi, passivel de
ser resumida a uma Unica e valiosa expressdo: design para
inovacao.
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Positivo coloca no mercado
computador para a classe

C com requisitos estéticos e

tecnoldgicos superiores aos dos

concorrentes




PRODUTO

Houve um tempo no Brasil — ndo muito distante —
em que produzir itens para consumidores de baixa
renda equivalia a oferecer artigos de qualidade
no minimo discutivel. A estabilidade economica
e o conseqiiente aumento de renda verificados no
Pais desde a adocdo do Plano Real, em julho de
1994, e mantidos no atual governo mudaram esse
panorama. Um dos setores que mais tem atendido
a nova demanda de consumidores de classe C é o
de informatica. Entidades da area estimam que os
brasileiros vio adquirir 9 milhdées de computadores
neste ano, 2 milhées a mais que em 2006. Grande
parte dessa expansido sera bancada exatamente
pela populacio de baixa renda, beneficiada pela
estavel conjuntura econémica e pelos programas
governamentais de distribuicio de renda e de
incentivo a inclusio digital, cujos dados mostram
que mais de 7 milhdes deste target ja tém acesso a
internet.

E nesses anos em que os langamentos e as campanhas
publicitdrias eram voltados exclusivamente para quem
tinha poder de compra, a preocupagdo com o design
seguia a mesma tendéncia, como se a elegincia e a
inovacdo fossem desejadasapenaspelos maisabastados.

Hoje em dia, é impossivel sequer imaginar que um
produto qualquer serd capaz de agradar a esses novos
consumidores. Mais do que um novo produto para a
classe C, o computador representa a possibilidade de
dar um passo real rumo a modernidade por meio da
internet. “Essas familias querem oferecer aos filhos uma
ferramenta que serd efetiva em seu desenvolvimento
e sua formacédo profissional”, salienta Newton Gama,
diretor da area de design de produto do GAD.

Como a tecnologia ndo pidra de se reinventar, é
fundamental que os profissionais de design percebam
esta evolugdo, traduzindo nas formas as promessas de
um conjunto operacional potente e versatil. Em muitos
casos, o desafio é ainda maior porque as novidades
redefinem o uso e até mesmo o posicionamento dos
PCs no mercado. Em outros, ndo hé alteragdes na parte
funcional ou conceitual, mas o computador tem que se
apresentar como um produto diferenciado, inusitado,
atrativo. Seduzir o consumidor e fazé-lo se apaixonar
¢ uma busca incessante.

No entanto, é preciso encontrar o limite exato
entre novidade e um referencial forte. Um produto
focado na classe C ndo pode se configurar como algo
totalmente novo. Trata-se de um consumidor que
exige a preservagdo do esteredtipo nas linhas e formas.
“Ele quer um computador com cara de computador.
Isso é fundamental e inegociavel’, enquanto que, para a
classe A, é possivel propor conceitos que ultrapassem
os existentes. Outro ponto fundamental ao propor
inovacdes nesses produtos ¢ a impossibilidade
de aumentar o custo. Por outro lado, quando se
agrega inovagdo tecnoldgica e novo design existe a
possibilidade de quebrar paradigmas. “Nas situagdes
em que a mudancga do design é o fator primordial da
inovacgdo, pode-se atingir uma massa de consumidores
expressiva ao se oferecer produtos com solugdo
estética atualizada e custo compativel ao perfil desse
consumidor”, destaca Gama. Perfil este que vai além da
renda: é um cliente informado, conectado e que busca
na aquisicdo de objetos algo que se configure como
moderno, atemporal e de bom gosto.

Existe design para a classe C?
A Positivo Informatica levou isso
tudo em  consideragio quando
comecou a desenvolver sua linha
2008 de computadores. O objetivo da
empresa era oferecer uma méquina
aos consumidores da classe C com
requisitos estéticos e tecnoldgicos
melhores que os disponiveis no mercado
a esse publico. Como maior fabricante
de computadores do Brasil, segundo o
IDC Brasil, com 38,7% do mercado de
varejo,acompanhiaencomendou
o desenvolvimento do design
deste produto ao GAD.

“O interessante desse projeto
foi a pesquisa que desenvolvemos
especialmente para este caso, intitulada
‘Existe design para a classe C?”, conta o
designer Marcos Roismann, cordenador do projeto.
“Percebeu-se, com o resultado, que ndo hd um design
especifico para a classe C, e sim o bom design, que
se adapta a qualquer publico. O projeto foi concebido
buscando uma sofisticacdo estética em um produto
muito difundido, em que a maioria dos concorrentes
trabalha com solucdes de ‘frente’ apenas, ndo pensando
no todo” Newton Gama, completa: “procuramos criar
um conceito de design que possibilite ao consumidor
colocar o computador em sua sala, compondo um
sistema com os demais aparelhos eletroeletrénicos,
como videocassete e tocadores de DVD”.

Oresultado foium produto “limpo”, delinhas modernas,
com possibilidades de personalizacdo que permitem
otimizd-lo para vérios piblicos. Pode-se, por exemplo,
trabalhar com acabamentos mais sofisticados em um
produto de maior valor agregado e, ao mesmo tempo,
utilizar a mesma base e deixa-la com um custo mais
baixo, sem a inclusio desses acabamentos (cores,
texturas, etc.). No entanto, todos os computadores
Positivo continuario tendo alta performance e sendo
equipados comrecursos desenvolvidos paraatender aos
habitos e as necessidades especificas do consumidor
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brasileiro, que identifica na Positivo uma marca
tecnoldgica que transmite confianca e seguranca. O
projeto de design da nova linha igualmente levou em
consideragdo os quesitos de manufaturabilidade aos
quais os artigos de alta producdo estéo ligados.

A Positivo Informadtica produziu o primeiro milhdo de
maquinas em junho de 2006. Entretanto, apenas entre
setembro de 2006 e agosto de 2007 produziu mais
de 1,23 milhdo de unidades. Segundo o presidente
da empresa, Hélio Rotenberg, esse crescimento é
resultado de uma combinacido de fatores. “Queda do
doélar e isencado de PIS (Programa de Integracgdo Social)
e Cofins (Contribuigdo para o Financiamento da
Seguridade Social), concedida através da MP do Bem
para computadores de até R$ 4 mil. Paralelamente,
temos tido uma estratégia agressiva de langcamentos,
oferecendo produtos ndo apenas com precos
competitivos, mas com diferenciais de funcionalidade,
como o PCTV” 3



DESIGN DE PRODUTO | POSITIVO

Concept Design

All in One

Um exercicio de inovacéo. Foi assim que o GAD', em parceria
com a Positivo Informatica, participou do concurso Intel®
Core™ Processor Challenge, com um Concept Design que
colocou o escritério entre os finalistas da edicdo de 2007 do
prémio. A competicdo foi criada para estimular a industria a
inovar o design dos PCs, criando plataformas novas com estilo
e alto desempenho. O GAD' trabalhou para valorizar a marca
a partir da emocéo que a plataforma proporciona ao usuario.
"A exemplo de empresas de automoveis, que exibem seus
modelos em saldes, queriamos explorar aimagem da Positivo
Informatica com o Concept para demonstrar sua capacidade
de inovagdo. Buscamos coeréncia com a preocupacgdo da
empresa de entregar computadores baratos com novas
solugdes de design, tecnologia e modos de utilizagdo’, explica
Marcos Roismann, designer de produto do GAD".

A equipe do GAD® baseou-se no conceito “All in One”PC, onde
componentes integrados permitem transformar desktops em
uma plataforma portatil de entretenimento com apelo que
vaialém da tecnologia e conquista pela beleza e simplicidade.
Com conceito ergondmico, sem fios, facil de carregar e limpar,
0 espaco ocupado pelo produto é semelhante ao de um
notebook. No entanto, o que se tem é computador, TV digital,
aparelho de som e DVD. “Ele foi desenhado para proporcionar
interacdo e usar os componentes de desktops convencionais,
como a placa-mae, memdrias, HDs e componentes, que pode
tornar o preco final mais competitivo e transformé-lo em um

produto de massa no Brasil".
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IDENTIDADE | DREEN

Um sonho
ver

MAIS DO QUE A IDENTIDADE DE UMA
HOLDING DE ENERGIA, A DREEN
NASCE COMO MARCA OUSADA E
INSPIRADORA, AO EXPRESSAR A VISAO
COMTEMPORANEA DE UM NEGOCIO
QUE SE TORNA IMPERATIVO PARA OS
NOVOS TEMPOS




IDENTIDADE

areen

re-energy

O desenvolvimento sustentavel se transformou
em bandeira de muitas organizacdes. Questdes
como o aquecimento global, a escassez de agua
e o aniquilamento das florestas estio na ordem
do dia. O controle sobre o uso das energias
renovaveis e o impacto sobre o meio ambiente vém
se intensificando na medida em que a consciéncia
para a preservacdo do planeta aumenta. Como
todo movimento que ganha corpo e adeptos,
em algum momento pode se confundir com um
modismo. Muitas empresas, entidades e governos
vém ostentando essa bandeira e empreendendo
iniciativas sustentdveis, porém, uma parte tenta
agregar essa imagem de “conduta verde” apenas
como uma oportunidade.

Particularmente para as empresas de energia, se
estabelece al um um novo paradigma. Qual é o
impacto ambiental sobre as fontes de energia, mais
especificamente as renovaveis? Como se posicionar
neste novo ambiente? Como criar uma estratégia de
marca dentro do segmento de energia, na qual esse novo
paradigma possa estar expressado? Como se diferenciar
num momento em que empresas de diversos calibres e
setores tentam assumir este posicionamento?

Diante destas questdes, o GAD’ recebeu o desafio
de desenvolver um projeto de identidade de marca
para uma holding internacional, fruto da associagao
de duas empresas de energia, a brasileira Galvido
Energia (controlada da Galvdo Engenharia) e a

dream + green = dreen

portuguesa Enerpura, cujo negécio serd investir
no desenvolvimento de projetos com o objetivo de
geracdo de energia a partir de fontes renovaveis como
solar, edlica, de biomassa e hidrdulica.

Como posicionar?

A grande questdo era a estratégia de marca a ser
criada, ou seja, quais deveria ser o posicionamento, a
arquitetura, o nome. Como expressar uma identidade
de um negécio internacional, que tem como foco
questdes tdo relevantes para o mundo atual, de forma
precisa, porém ao mesmo tempo diferenciada e
inspiradora?

Logicamente, era necessdrio entender efetivamente o
perfildonegécio e os segmentos, bem como os objetivos
estratégicos tracados para a holding e suas empresas,
além de fazer uma ampla leitura dos mercados de
atuacdo, cendrios, tendéncias do setor etc. Também
foi feita uma grande andlise da evolucdo das marcas e
daidentidade das empresas de energia, tanto nacionais
quanto internacionais, ao longo das dltimas décadas,
ja que a busca era por algo novo, assim como o foco do
negbcio. A partir deste entendimento, foi definida uma
estratégia que conduziu a uma arquitetura de marca
mista, porém visualmente monolitica, ja que algumas
empresas da holding possuem imagens importantes
nos seus mercados de atuacéo.

Um nome inspirador

Verificou-se que no setor de energia, sejam
companhias estatais, privatizadas ou privadas, as
marcas ainda sdo muito racionais e funcionais, com
algumas excec¢des muito recentes de grupos de energia
europeus ou de outros setores, como o de telefonia,
onde o surgimento, mesmo no Brasil, de marcas
mais conceituais e emocionais tém se tornado uma
constante. O que ainda predomina nas empresas ou
grupos de energia sdo nomes que fazem referéncia a
sua drea de atuacdo, sua regido geogréfica e também
ao tipo de funcionalidade e caracteristica do negécio.

Pagina anterior: marca Dreen. Ao lado, atributos da marca.

Energia

& a sintese do que fazemos
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Padrao cromatico da marca Dreen

Diante deste cendrio e dos objetivos e caracteristicas
destaholding, o caminho natural era o desenvolvimento
de um nome totalmente novo, inspirador e também
ousado. Precisava provocar um certo rompimento
com o padrao do setor, conforme os préprios atributos
definidos como confiabilidade, sustentabilidade,
inovacdo e vanguarda. “O projeto dessa holding é muito
atual, portanto o caminho foi optar por um nome que
tivesse um conceito por trds, fosse mais emocional,
lddico. Neste sentido, direcionamos nossa metodologia
para conseguirmos alternativas que retratassem este
objetivo e acredito que tenhamos conseguido um
nome realmente muito bom; quem sabe, excepcional’,
explica Rodrigo Conde, um dos profissionais do GAD’
responsaveis pelo projeto.
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r254,¢184,b 38
c0,m28,y83,k0
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Dreen re-energy

Depois da geragdo e da analise de inimeras alternativas,
a escolha recaiu sobre DREEN, uma nova expressdo
resultante da fusdo das palavras inglesas dream (sonho) e
green (verde). Mais do que uma novo nome ou uma nova
marca, DREEN nasceu com a ambicdo de ser uma nova
expressdo para designar o “sonho verde’, ndo sé desta
companhia, mas também o sonho almejado por todos.

Porém, posteriormente & definicdo deste nome, até pela
estratégia ter sido de um caminho ndo funcional, era
necessario criar um decodificador, que junto a marca
pudesse definir claramente qual o negécio da companhia,
posicionando o seu segmeno de atuacdo. “Acabamos
optando pela mesma estratégia, a de criar um novo
termo. A solugdo foi uma nova expressdo oriunda da

juncdo da palavra ENERGY, (energia em inglés, coerente
com a criagdo do nome principal) com o prefixo RE, que
significa o ato de rever, repensar, redesenhar, reconstruir,
enfim, rever atitudes, o que podemos chamar de um lema
neogreen’, explica Conde.

O design do sonho

Tangibilizar os valores e diferencias da nova empresa
através de uma expressdo grafica contemporénea e
arrojada foi o grande desafio da criagdo. Os conceitos
que orientaram a criagdo da identidade visual da Dreen
foram traduzidos pelas palavras energia, movimento e

Areen
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renovacdo. A nova marca traz o movimento continuo
da energia em suas diferentes formas representadas
por ondas que se mesclam mostrando a riqueza da
diversidade através das cores .

Cada cor definida tem relagdo com as variadas formas
de energia que serdo trabalhadas pela empresa. “Dessa
forma, a biomassa estd presente na cor verde, a energia
solar representada pelas cores quentes como laranja
e amarelo, em diversas tonalidades, e o azul remete
a agua utilizada pelas pequenas hidroelétricas para
geracdo de energia’, explicaHugo Kovadloff, diretor
de criagio do GAD’. “Uma vez definidos os elementos
bésicos da identidade, desenvolvemos os estudos dos
aplicativos, que reforcam os conceitos da marca”

Esses estudos proporcionam grande liberdade de
aplicagdo para a marca, que pode ter utilizada apenas
uma parte de si a partir de cortes definidos, num
total de nove. Assim, foram desenvolvidos estudos de
aplicagdo em materiais de expediente, frota de veiculos,
uniformes, sinalizacdo interna e externa. Como etapa
final do trabalho, foi desenvolvido um Manual de
Identidade da Marca, uma importante ferramenta
de gestdo, cujo conteddo traz exemplos e todas as
informagdes necessdrias para uma correta, coerente e

consistente aplicacdo da nova identidade. ?

Brandbook criado pelo GAD®
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Vocé quer saber aonde vai uma pessoa?
Olhe seus pes. A acao precipita o pensamento.

COMUNICAGAO | ESPACO CULTURAL CPFL

Dialogo
. com a
mncerteza

CONCEITO DE DUALIDADE E
QUESTIONAMENTO NORTEIA
TRABALHO DE COMUNICACAO
DESENVOLVIDO PARA O ESPACO
CULTURAL CPFL



COMUNICACGCAO

Investir em projetos voltados a cultura nio é
novidade no mundo corporativo. Patrocinar
eventos ou batizar espacos como salas de cinema
e teatro sdo estratégias cada vez mais adotadas
por empresas que querem aliar seus nomes ao
entretenimento e até mesmo a formacido das
pessoas. A CPFL, uma das
gigantes nacionais do setor
energético, também criou seu
espaco cultural, mas foi além. :

Ao integrar diversas areas do
conhecimento e diferentes
expressdes, o espaco se tornou
mais do que uma intervencio
pontual: ele simboliza a
construcio permanente de
didlogo com a sociedade
sobre os desafios do mundo
contemporaneo. A estratégia é
fazer com que a cultura seja um
vetor de construcdo da marca e
a linguagem a grande condutora
desse processo.

A coeréncia entre a comunicacio e
apropostadoespacoéfundamental
para ampliar participagio do
publico e o desfrute dos eventos.
E a cada ano se desenvolve LAk pachamitics
uma temética diferente para os
materiais de comunicacio. O
valor do espag¢o ndo estd apenas
nas atividades, palestras, debates
ou exposicdes que acolhe ou .
proporciona. E percebido também
pela nocdo de dinamicidade

Universidade

permeada pela comunicacio, 8 Janeiro

formas e simbolos, que deixam
de ser meros coadjuvantes para
incentivar a discussdo e reflexdo.

Rl da

Ssobevivere

O trabalho de comunicagdo que o GAD’ vem
desenvolvendo procura tornar tangiveis as correntes
de pensamento e temédticas colocadas em debate. “O
principal desafio é subsidiar, por meio da imagem e da
linguagem, a compreensdo do mundo contemporaneo
e qual nossa contribuicio para transforma-lo. E a
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Espaco CutTusar CPFL

Campanha de comunicagao do segundo semestre do Espago
Cultural CPFL veiculada nas revistas “Bravo”, “Cult”, “Viver Mente &
Cérebro”, “Scientific American” e “Jornal Rascunho”.

Dé um corpo as asas do seu desejo.

ética presente na estética’, analisa Valpirio Monteiro,
diretor de criagdo da consultoria.

Provocar, transgredir, fazer pensar
Nos materiais de comunicagdo, a forma e o conteido
tém que ser provocativos o bastante para despertar

.-.,'s_f)i!ig'éﬁvérenl_-:;,s -
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Reflita. Do outro lado do seu
pensamento pode existir Voce.

- T
P mme CPrL Espago Ciatural CPFL
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o interesse das pessoas em participar da reflexdo.

O papel dos profissionais de criacdo é organizar as

informacgdes paraconstruirum painel de entendimento

ligeiramente transgressor, de vanguarda, mas néo

a ponto de esvaziar a mensagem. Essa aparente

contradicio permeou todo o desenvolvimento da
comunicacdo, trabalhada a partir
da dualidade.

“Colocamos em pauta os desejos
e os questionamentos, os
estranhamentos e os fascinios, a
perda e o excesso, o conhecimento
e o desconhecimento. E um longo
didlogo do presente com o ausente”.
A expressdo da comunicagdo que
brinca com o claro e escuro reflete
os conflitos de nosso tempo. O
jogo de formas entre o que se vé e
o que se esconde passa a inten¢do
da CPFL de transformar o espacgo
cultural em um local que constréi
novas formas de pensar.

Em 2007, o principal
questionamento foi “Como
sobreviveremos ao século XXI?,
uma provocagdo que visava a
buscar solugdes no que diz respeito
ao aquecimento global, a violéncia
e a diluicdo das relacdes humanas.
“Utilizamos muito preto e branco
e sépia para mostrar que em meio
ao caos do século XXI hid um
caminho, que é a humanizagio’,
explica Karina Linares, do GAD),
responsavel pelo atendimento ao
espaco cultural. Especialistas como
0oc o climatologista Carlos Nobre e o
astrofisico Marcelo Gleiser, por
exemplo, analisaram o papel das
instituicoes e dos individuos frente
aos problemas.
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CPFL

A amplitude dos conceitos e sua subjetividade néo
foram barreiras para o trabalho. Pelo contrdrio,

dialogaram com o repertério dos profissionais

do GAD’ e sua capacidade de entender os padroes
culturais e visuais desta época. “Esse patriménio
foi colocado a servigo do projeto, e construimos o
posicionamento por meio das discussdes com os
consultores do espago, que tém formacdo em diversas

' :nmil-r?.-i-uum: .

Acima, folhetos da programacao do Espaco Cultural CPFL.
Abaixo, campanha de comunicac¢ao do primeiro semestre, com o
conceito “Em Permanente Reflexao”

areas das ciéncias humanas” Entre esses académicos,
estdo William Sodré, sociélogo, e o psicanalista
Jorge Forbes, um dos principais introdutores no
Brasil do pensamento de Jacques Lacan, de quem
foi aluno, sendo atualmente presidente do Instituto
da Psicandlise Lacaniana (IPLA) e pesquisador do
Centro de Estudos do Genoma Humano, da USP.?

Espago Caltural CPFL

Espaco Cultural CPFL

Em permanente reflexio.

Espaco Cultural CPFL
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Marcelo Gleiser, astrofisico, no Café Filosoéfico do Espaco Cultural, a esquerda.
Acima, vista do ambiente de exposi¢des, com uma mostra de artes visuais.

Espaco Cultural CPFL:
Pensamento sobre o
pensamento

O Espaco Cultural CPFL nasceucomorespostaainexisténcia
de um centro de referéncia, com acesso gratuito, que
promovesse agestdodo conhecimento sobre osproblemas,
os desafios e as conquistas da contemporaneidade. A
programacao é divida em maodulos com quatro ou oito
encontros — debates, reflexdes, apresentacdes artisticas
—, organizados por curadores.

Além da questdo ambiental, a violéncia urbana em
niveis alarmantes e a insuficiéncia das instituicdes
frente aos desafios da contemporaneidade sdo algumas
das questdes abordadas. "A vivéncia em um tempo de
incertezas e inseguranca exige mais do que diagndsticos
incontestaveis, mas a elaboracdo de uma agenda de
intervencdo e enfrentamento’, analisa Augusto Rodrigues,
diretor de comunicacao da CPFL Energia, idealizador e
curador do Espaco Cultural.

Mas o principal assunto da grade de programacéo é a
filosofia, colocada em destaque com o Café Filoséfico, uma
das primeiras atividades do espaco. A receptividade do
publico a atracdo foi tdo positiva que ele acabou sendo
transmitido em rede nacional, a partir de 2003, pela TV
Cultura. O programa propée a reflexdo sobre algumas das
principais questdes do nosso tempo, COMo 0 amor, O Sexo,
05 excessos e as maneiras de criar e recriar vinculos. Os
temas sdo abordados por alguns dos mais importantes
estudiosos brasileiros do comportamento e das relagées
humanas. A platéia também participa por meio da
proposicdo de questdes.

“Os resultados que hd décadas eram considerados
sinbnimo de progresso e evolugdo material sdo, hoje
em dia, classificados como riscos ao meio ambiente e a
sobrevivéncia. Nesse contexto, a filosofia, que, em Ultima
analise, pode ser traduzida como o pensamento sobre o
pensamento, é uma ferramenta para a compreensdo da
contemporaneidade’, conclui Rodrigues.
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PERFIL | MARC NEWSON

Icone do estilo
lounge

Estilo industrial suave e
luxuriante tornou-se a marca
do designer australiano

Marc Newson, para quem o
bom design ndo pode ser sé
bonito, tem que ser também

e funcional




PERFIL | MARC NEWSON

Em nenhum outro tempo as palavras segmentacdo

e customizacdao fizeram tanto sentido. Se antes a
producio em série dominava a cena, hoje todo mundo
busca diferenciacio. Exceto por alguns “itens basicos”
como o iPod - que também tem seu forte apelo no
design diferenciado —, é preciso saber inovar. Em um
mundo que parece ter chegado ao limite das novidades,
os designers precisam continuar criando.

O australiano Marc Newson segue a regra a risca
sem transformar o previsivel processo industrial
em inimigo, tanto que desenvolveu trabalhos para
indastrias do porte de Cappellini, Flos, Moroso,
Ikepod e Ford. Suas criagdes estdo longe de ser senso
comum, prova disso é a exposi¢ido de algumas delas
em importantes museus, como o MOMA, de Nova
York; Musée des Arts Décoratifs, de Paris; e o Design
Museum, de Londres.

Filho da cultura de massa

Newson foi o responsdvel por introduzir as linhas
organicas, simétricas e arredondadas, icones do estilo
“lounge”, no design dos anos 90. O objetivo era levar as
pessoas ao centro do projeto, de modo que pudessem
desenvolver uma relacdo privilegiada com os produtos.
Desse modo, a principal influéncia sempre foi a dos
clientes e ndo as tendéncias. “Um bom design néo
pode ser sé bonito, tem que ser funcional’, acredita.
O estilo industrial suave e luxuriante tornou-se sua
assinatura. A Lockheed Lounge, de 1986, foi a peca que

o lan¢ou ao sucesso, com sua forma de metal liquido

que remete a uma grande bolha de mercurio. O estilo
futurista e as formas estilizadas, ligeiramente erdticas,
estdo presentes na maioria das criagdes.

Dificil de enquadrar do ponto de vista de projeto,
Newson privilegia um estilo com a influéncia das
correntes organicistas, teoria que reforca a analogia
entre a sociedade e um organismo vivo. E uma acertada
mistura de design e escultura que ndo dispensa a
pesquisa e experimentacdo de novos materiais e
utiliza a distor¢do das formas naturais para propdsitos
decorativos. “O que sempre me guiou como designer
é o sentimento de tédio pelos objetos banais ao meu
redor, querendo torna-los melhores”.

“Desenho objetos de que gosto”

Dai nascem conceitos inesperadamente complexos,
como a bicicleta em aluminio desenvolvida para a
Biomega. A criagdo contempla engenharia e design,
o que torna o produto formalmente bem resolvido.
Outro exemplo é do Ikepod, empresa suica de relégios
fundada em 1994 por Oliver Ike, da drea de marketing, e
Newson. Os reldgios desenhados por ele sdo tecnolégica
e esteticamente inovadores, resultado do envolvimento
direto do designer no processo produtivo.

Insélita estrada para a Ford, o concept car criado por
Newson foi revelado durante o Saldo de Tokyo, em
1999, com o nome de 021C. Apresentado também no

Saldo do Mével de Mildo, de 2000, o carro tornou-se,
em seus primeiros seis meses de vida, um verdadeiro
icone cultural. O design é simples, com uma imagem que
permite aos admiradores ndo o levarem muito a sério.

As formas amigéveis e cores vivas dotam o automével
de uma forte personalidade, transmitindo uma
mensagem clara: a criagdo deste automével foi guiada
pela paixdo pela exceléncia do design. As formas
“naif” impressionam a primeira vista. Ao mesmo
tempo, o carro é convidativo. Abre-se como uma rosa
que se transforma em sala, gragas aos assentos que se
deslocam em vérias direcgoes.

O interior foi produzido pela B&B Itdlia, com desenho
de Newson. A Prada criou um kit especial de bolsas
em couro na cor alaranjada, um tributo ao carro
das cores explosivas. “O automével ndo usa muitos
elementos tipicos do design automobilistico, mas
incorpora conforto e familiaridade. Esta é a razdo pela
qual muitos se identificam com ele — pecam a uma
crianca para desenhar um automdvel e ela desenhard

alguma coisa similar”, brinca o autor da obra.

No projeto desenvolvido para o interior do jet Falcon
900B, Newson utilizou um pavimento com cores e
motivos fazem referéncia inegivel ao movimento
artistico Optical Art, na qual os materiais se exprimem
por meio da textura. Newson acredita que néo vale a pena
tentar consertar o que néo estd certo, e sim comecar do
zero. “Se eu consigo me sentir livre, eu consigo criar”.
O trabalho de Marc Newson expressa exatamente essa
postura, e seus mais de 30 prémios ao longo de sua
carreira, incluindo alguns dos mais cobicados do mundo,
sdo a prova da qualidade inegével de sua obra.?

Marc Newson nasceu em 1963, em Sydney, Austrdlia.
Formou-se em 1984 pelo Sidney College of Art em
escultura, ouriversaria e moveis. Trabalhou em Tokyo
e Paris antes de fundar a Marc Newson Ltda., no ano
de 1997, em Londres, de onde dirige seus trabalhos
em diversas partes do mundo, atendendo clientes do
porte de Cappellini, Flos, Moroso, Ikepod e Ford
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Horizon watch, feito para a Ikepad, e bicicleta projetada para a
Biomega
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IDENTIDADE

O desenvolvimento da identidade verbal e visual
do Videon, sistema de video por demanda (VoD,
video on demand) da Brasil Telecom, envolveu
uma série de complexidades, porém trés delas
eram mais criticas. Primeiro, o produto precisava
se adequar a arquitetura de marca da companbhia.
Ao mesmo tempo, deveria expressar o conceito de
entretenimento, sendo este o primeiro movimento
da empresa de insercdo neste segmento. Por fim,

recebe um decodificador (set top box) para fazer a
interface entre a televisdo e os dados que chegam via
banda larga. Basta acionar o controle remoto e escolher
a opgéo desejada no menu na tela do televisor.

O usudrio do pacote basico tem a sua disposicdo
amplo acervo de videos, como filmes, shows, seriados,
treinamentos, programas infantis e documentarios, com
possibilidade também de comprar programas extras. O

era necessario que O nome

escolhido designasse como ¢
o servico, remetendo aos seus
aspectos funcionais.

Para  entender as  solucdes
encontradas pelo GAD, que
desenvolveu o projeto em conjunto
com a Leo Burnett e as dreas de a
comunicacdo, marketing e de
produto da Brasil Telecom, é preciso
reconstituir o cendrio sobre o qual
o Videon foi desenvolvido. Como
empresa de telecomunicacoes, a
Brasil Telecom possui ampla infra-
estrutura, pela qual pode transmitir,
gracgas aos avancos da digitalizacéo,

imagem, video e voz por meio
de linha telefonica. Trata-se da
tecnologia ideal para a oferta da
chamada IPTYV, televisdo distribuida
por internet banda larga. Quando

completo, esse sistema integra VoD,

broadcast (transmissdo para vérias

pessoas a0 mesmo tempo), correio eletrénico e jogos,
entre outros recursos. Porém, esse tipo de oferta total
ainda ndo é possivel no Brasil, j4 que existem empecilhos
legais para que as operadoras de telefonia oferecam TV
por assinatura.

De olho no futuro e nas tendéncias do setor, a Brasil
Telecom se antecipou e deu inicio a sua IPTV, mesmo
oferecendo inicialmente apenas VoD. O sistema funciona
como uma video-locadora virtual e pode ser acessado
por meio da televisdo. Ao adquirir o servigo, o assinante

2350 I
B progame, Feana vellal su e gl
i mah L, Tude T [ O
dEmata. lsso sim & (e & cantiole ne mio

Anuncio criado pela agéncia Leo Burnett

servico ji oferece 14 filmes de grande bilheteria, fruto de
parceria com estidios como Disney, MGM e Universal.

Além de desenvolver uma identidade que unisse
caracteristicas j4 presentes na arquitetura de marca da
Brasil Telecom e que também sugerisse entretenimento,
era preciso encontrar uma soluc¢do que enfatizasse o VoD
e tivesse amplitude suficiente para ser usada na possivel
distribuicdo total de contetido. “E grande o desafio de
comunicar tudo isso. Foi necessario criar uma nova
categoria de produtos e servigos dentro da arquitetura

de marca da Brasil Telecom”, diz Roberto Bastos, diretor
do GAD’

Nome descritivo

Um momento crucial foi o processo de naming, adefinicédo
do nome do servico. Em qualquer projeto, o que estid em
jogo nessa fase sdo os conceitos fundamentais da marca.
Por isso, é preciso levar em consideragdo varidveis que
vao desde os aspectos legais, como o registro de marca,
até o impacto emocional pretendido junto ao publico,
sem esquecer dos fatores estratégicos e culturais da
organizagdo. Dentro da metodologia de naming
desenvolvida pelo GAD), considera-se a existéncia de trés
categorias de interpretacéo: real, simbdlico e imagindrio.
A partir dessas referéncias, a consultoria identificou que,
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porque tal categoria de naming é geralmente utilizada
para criar diferencia¢do quando ja ha produtos similares
no mercado, além de nio fazer parte da cultura de marca
da companhia.

A consultoria buscou na identidade visual da Brasil
Telecom elementos gréficos que pudessem ser repetidos
na marca Videon. A familia tipogréfica usada é a mesma
definida como padrio na identidade da Brasil Telecom.
Para haver maior ligacdo e lembranca entre as marcas,
estabeleceu-se uma relacdo de igualdade e proporcéo
entre os tamanhos de simbolos e logotipos. A partir
disso, multiplas cores foram acrescentadas a marca para
associd-la a entretenimento. Outro aspecto considerado
importante foi o dinamismo do simbolo. “Como a marca

v
v <
N

N

Q,
>

BrasilTelecom

videon

de acordo com seu posicionamento (historicamente),
a companhia utiliza nomes reais e simbdlicos em seu
portifolio de produtos e servicos. O préprio nome Brasil
Telecom enquadra-se na categoria de nome real, ou seja,
designa seu principal produto: telecomunicagoes.

Como o novo servico apresenta fungdes inéditas e
desconhecidas do publico brasileiro, o nome escolhido
tem o importante papel de indicar aspectos reais e
funcionais. Marcas situadas nesta categoria sdo mais
descritivas, o que ajuda a explicar de forma clara e
objetiva suas caracteristicas e seu funcionamento. Mas
s6 o real ndo bastava. Como o produto estd relacionado
a diversdo e ao entretenimento, foi necessdrio um toque
simbdlico para torné-lo atraente. A escolha foi Videon,
opg¢do que se situa no campo do real e possui aspectos
simbdlicos. O nome é praticamente uma abreviatura de
video on demand e sugere imagem (video) e interacdo e
controle (on). O caminho do imaginério foi descartado

7

estd no universo televisivo e multimidia, é importante
que, mesmo estdtica, transmita a idéia de movimento
e suporte uma animacdo com naturalidade’, explica
Rodrigo Conde, coordenador de projeto do GAD:

O projeto envolveu desde o alinhamento da estratégia
de produto até o desenvolvimento da identidade gréfica.
Tudo isso em um cendrio mercadolégico complexo. “O
GAD’ desenvolveu o pensamento do que seria a marca.
Foi legal porque nos ajudou a compreender qual espago
a Brasil Telecom queria ocupar e qual tipo de marca
ela desejava’, diz Waleska Bueno, diretora de conta da
Leo Burnett. “A metodologia com a qual a consultoria
conduziu os raciocinios e as discussdes sobre a marca foi
muito satisfatéria. As propostas estavam bem embasadas
no briefing e nos atributos do produto. Ficamos muito
confortdveis na hora de optar pelo Videon, entre outras
6timas opgdes’, comemora Rodrigo Cicutti, diretor de
comunicagdo de marketing da Brasil Telecom. ?



ENTREVISTA | HUGO KOVADLOTFEF

Entusiasmo
Inquietude

Maisdoqueumprofissionalexperiente,reconhecido

e premiado, o argentino Hugo Kovadloff ¢
certamente uma das grandes referéncias no Brasil
e no mundo quando se trata de design grafico e
identidade corporativa. Morando ha muitos anos
no Brasil, Hugo é um tipo de profissional cada
vez mais raro no mercado. Além de competéncia
profissional e de bagagem cultural invejaveis, tem
uma dedicacdo e uma presenca importantes junto
aos movimentos académicos e institucionais do
setor. Como se nido bastasse, é identificado por
amigos e colegas como uma pessoa de extrema

elegancia e gentileza.

Vocé é argentino, como veio para o Brasil?

Kovadloff — Nasci em Buenos Aires, mas moro em Sdo
Paulo desde 1957, data em que meu pai, que trabalhava
no Moinho Santista, o qual pertencia ao Grupo Bunge
& Born, foi transferido com a familia para ca.

Conte um pouco da sua formag¢ao académica.
Kovadloff — Antes da faculdade, estudei desenho e
pintura com dois mestres paulistas: Aldo Bonadei e
Antonio Carelli. Depois, fiz uma viagem & Europa para
estudar fotografia na London School of Printing. De volta
ao Brasil, fiz um curso técnico de programacio visual
no IADE — Instituto de Arte e Decoracio. Nessa escola
tinha um excelente grupo de professores. Entre eles
Alexandre Wollner, Ruy Ohtake e Carlos Ferro. Depois,
ja trabalhando com design, entrei na Universidade
Mackenzie no recém-inaugurado curso de Programacéo
Visual. Entre alguns cursos no exterior, consegui uma
bolsa de estudos em Buenos Aires e um workshop em
Cambridge organizado pela Pentagram de Londres.

Quando comegou a se interessar por design grafico?
Kovadloff — Foi por volta dos 18 anos. Depois de ter
estudado fotografia e pintura, me interessei pelo design
gréfico. Fiz um estdgio numa agéncia de propaganda que
atendia a conta do Moinho Santista e 14 tive o primeiro
contato com revistas de design como Graphis (Suica) e
Graphic Design (Japdo) e o universo da comunicagéo.
Depois, freqiientei o curso do IADE e logo comecei a
trabalhar drea com Alexandre Wollner. Dai em diante
ndo parei mais de me interessar pelo design.

Quais sao suas referéncias na profissao?

Kovadloff — As referéncias mudaram ao longo dos
anos. Na década de 60, foram os mestres da escola
suica, como Muller Brockmann e Armin Hoffman.

DA
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Nas décadas de 70 e 80, foram Paul Rand, Saul Bass,
Pentagram, Bob Gill, Ronald Shakespear, Grossman
Anspach, Chermayeff & Geismar e Milton Glaser,
entre outros. Na década de 90, Massimo Vignelli,
Tattersfield & Minale, Wolff Olins, Landor. Estes dois
ultimos continuam sendo minhas referéncias.

Para quais empresas trabalhou e quais os principais
trabalhos desenvolvidos?

Kovadloff — Comecei minha vida profissional trabalhando
com Alexandre Wollner. Foi 14 que desenvolvi meus
primeiros trabalhos de marca e identidade corporativa.
Fiz projetos para as empresas Celucat, Fésforos Luminar,
Cobertores Guaratinguetd, Equipesca e muitos outros
durante ostrésanos. Depois, fui diretor da SAO, aempresade
design da agéncia DPZ, por 10 anos. Os principais trabalhos
de que participei foram o reposicionamento da identidade
corporativa do Itad, a marca para os cigarros Hollywood
da Souza Cruz, a marca da TV Manchete, a da empresa
aérea Vasp, a das bicicletas Monark e uma dezena de outras
identidades de marca na década de 80. Em 1990, recebi
um convite de Sérgio Reis, diretor de marketing do Banco
Bamerindus, para desenvolver um programa de identidade
corporativa semelhante ao do Itai para o Bamerindus. A
condi¢do para isso era que montasse a minha empresa.
Com dois colegas, fundei a D Designers. Além do Banco
Bamerindus, desenvolvemos projetos para Banco BMC,
Lojas Renner e Seagram, para citar os mais importantes.
Seis anos depois, fui trabalhar na Young&Rubicam, que em
meados dos anos 90 pretendia abrir um escritério da Landor
no Brasil. O trabalho mais importante que acompanhei,
nesse momento, foi o inicio da nova identidade da Varige da
Rio Sul junto com o escritério de San Francisco. Apds trés
anos de negociacgdes, o projeto da Landor em Séo Paulo nédo
se concretizou, e fui trabalhar de forma independente, de
1998 2 2001. Nessa época, desenvolvi projetos de identidade
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para a construtora JHSE, CCE, Anima, Radium Systems,
Let’s Talk, BOATS, para citar alguns.

E quanto aos prémios...

Kovadloff — O primeiro prémio de design foi através
de um concurso de marca para a Associa¢ido Brasileira
de Concessiondrias de Energia, enquanto estudava
na Universidade Mackenzie. Depois veio a selegdo de
um trabalho para a primeira Bienal Internacional de
Design no Rio de Janeiro em 1973. Na década de 80,
ganhei o prémio mais importante de minha carreira
até agora. Foi o Lapis de Plata na Bienal Internacional
de Arquitetura e Design de Buenos Aires. Considero
o mais importante porque foi dado por um juri
internacional, composto por nomes de destaque no
segmento. Somente designers de renome ganharam
essa honraria. Em 2004, ganhei o prémio de Designer
do Ano concedido pela revista About.

Quais sao seus hobbies e até que ponto se envolve
com eles?

Kovadloff — Gosto muito de fotografar. Ando sempre
com minha camera digital. A fotografia é para mim uma
forma de expressdo. J4 realizei algumas exposicoes,
sendo que a mais importante foi “Fotogréfica’, no MIS
— Museu da Imagem e do Som em S&o Paulo, em 1988.
Essa exposicdo teve uma ampla divulgacido e criticas
muito positivas na midia em geral.

Como chegou ao GAD’' e como avalia o inicio do
trabalho na consultoria?

Kovadloff— Vim parao GAD’numimportante momento
de sua histéria. Foi quando o a consultoria decidiu
abrir uma operacdo em Sio Paulo com o objetivo de
ter uma atuacdo nacional. Esse foi um dos desafios que
o planejamento estratégico do ano 2000 trouxe para

N -
VASP

o BMC

Vasp - 1987 (3) Banco BMC - 1992 (7)

a empresa. Isto aconteceu em abril de 2001. Quando
come¢amos em Sdo Paulo éramos quatro pessoas, e
hoje em dia somos mais de 30 profissionais ocupando
dois andares do prédio da Rua do Rocio.

Como avalia o momento atual do trabalho no GAD’?
Kovadloff — O trabalho que estamos produzindo é
reconhecido e respeitado. Ndo deve nada as melhores
consultorias de branding do mundo. E um trabalho
multidisciplinar e interdisciplinar, em que a construgéo
de marcas estd no centro do negdcio. Trabalha com as
maiores empresas do Brasil em todos os segmentos.
Somos também a maior estrutura, com mais de 90
profissionais. Nossa oferta de produtos e servicos e nossa
metodologia nos colocam numa posicdo de destaque
quando se trata de consultorias de branding no Brasil.

E as perspectivas para os proximos anos?

Kovadloff — Nossa posi¢do no mercado nos deixa
otimistas e com boas perspectivas para o futuro.
Principalmente quando percebemos que no Brasil o
reconhecimento do design de uma forma geral esta
ganhandoforca. AlanFletcher,umdosmaioresdesigners
que a Inglaterra ja teve, costumava dizer que o design
ndo é somente necessario, é inevitdvel. O GAD’ é uma
empresa inquieta, sempre atenta aos movimentos da
drea e do mercado, que estd constantemente pensando
no futuro e se preparando para dar respostas a altura
da lideranca que hoje ocupa.?

(1) Em parceria com Joao Calabrese

(2) Em parceria com Alexandre Wollner e Francesc Petit - SAO/DPZ
(3) Em parceria com Francesc Petit - SAO/DPZ

(4) Em parceria com Telma Lopes - SAO/DPZ

(5) Em parceria com Julio Sussumo - SAO/DPZ

(6) Em parceria com Renato NIshimura - SAO/DPZ

(7) Em parceria com Milton Cipis, Claudio Novaes - D'Designers
(8) D'Designers

Lojas Renner - 1994 (8)

alunos

Belas Artes
premiados
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ARTIGO | TUCKER VIEMEISTER

Embora todos nés amemos a beleza, sao o esporte,
a economia e a politica que agarram todas as
manchetes, pois parecem mais vitais e faceis de
medir. A beleza é tao importante quanto e também
tem sérias ramificacdoes econdémicas. A beleza
atende por uma funcio. Porque os carros parecem
bons? Quem aparece nas capas das revistas? O
que assistimos na televisio? As melhores marcas
sdo bonitas. Um objetivo pode ser bonito. Beleza
é poder. Beleza é util ou, em poucas palavras,
Beautility — ou Belezutil numa traducéo livre.

A beleza tem diferentes significados em diferentes
eras e culturas. Embora os humanos nido concordem
em exemplos especificos, todos nés compartilhamos a
férmula geral da Beleza, que é: a Beleza tem um elemento
sensual e fisico muito prazeroso. “Aaaaahs” e “ahahs”.
Eis a combinagdo. H4 um componente intelectual para
uma pessoa bonita e um componente emocional para
uma bonita prova matematica. A experiéncia da Beleza
¢ o resultado da convergéncia de corpo, mente e alma.
Forma e fun¢io se unem. Arte e ciéncia dangam.

A Beleza traz dinheiro e é um forte mecanismo, pois
cria a luxdria. Luxuria é Besteira. A luxdria é um
dos sete pecados capitais. Mas uma certa dose de
luxtria é necessdria como fazer amor. A Beleza esta
para a fungdo como fazer amor estd para a luxdria.
Sentimento sensual, aparéncia atraente, materiais
elegantes — qualquer um destes atributos constré6i
uma ponte ao usudrio — criam uma ligagcdo emocional
— tranformando-os em um objeto de desejo.

Na Bela Adormecida, a rainha ma (obviamente ndo um
designer) perguntou ao seu espelho o que é bonito.
“Espelho, espelho meu, quem é a mais bonita entre
todas?” (A qualidade é refletida na imagem visual).
O modo como as coisas aparentam ser é importante.
Mas é apenas superficial? O que estd errado com isso?
Vocé pode julgar um livro admirando sua capa!

Comparada a sobrevivéncia, a Beleza pode ndo ser
uma necessidade, mas ndo é certamente um luxo
dispensdvel. A Beleza tem um propdsito pratico em

nossas vidas. Tem utilidade. Por este motivo, eu tenho
usado a expressdo Belezutil. Eu quero que as pessoas
percebam que mesmo no nosso mundo mercendrio,
é bom criar beleza. Belezutil é uma nova forma de
desmembrar a beleza, como algo que atende por uma
funcdo, que a eleva ao fim da linha. Quando as coisas
tém um nome e as pessoas podem aponté-la, mais facil
serd para elas apreciarem o seu valor.

De um ponto de vista pragmadtico, para algo tornar-se
bonito, demanda muito trabalho. A Ponte do Brooklyn
existe somente devido a sua utilidade, mas é bonita.
De fato, a questao da utilidade foi tdo importante aos
Pilgrims com suas éticas puritanas, que eles tornaram
a Beleza um pecado. O arquiteto Adolf Loos declarou:
“A decoragdo é um crime”. Com sorte, o arquiteto Louis
Sullivan deu a Beleza um significado pratico: “A
forma segue a fun¢do” Forma e func¢io sdo um
grande critério para a visdo objetiva cientifica-
racional-funcional.

Do outro lado da questdo estd a visdo artistico-
emocional. Significado e expressdo. Os sentimentos
e a sensagdo florescem na mente das pessoas,
desconectando-as das necessidades préticas. Os pores-
do-sol, as flores, a Barbie, todos bonitos. Os desejos
naturais ndo sdo bonitos devido a sua func¢éo pratica.
As pessoas dizem que um bouquet de rosas é bonito.
Coisas brilhantes sdo bonitas, e se sdo douradas,
sdo ainda mais bonitas! Os diamantes e os rubis sdo
bonitos. A coisa mais sensual é uma pessoa bonita. A
Beleza é um balanc¢o entre fisico, sensual, emocional
e intelectual. A Torre Eiffel é funcionalmente sublime,
rebites e vigas bonitos — totalmente irracional e mesmo
assim emocionalmente completo!

Os franceses pagaram caro ao construir aquela torre!
Eles entendem que a Beleza é valorizada por ela mesma
(afinal de contas, Paris é sinénimo de elegincia).
Estilo ¢é substancia! A contemplagdo das coisas bonitas
proporciona as pessoas bons sentimentos, as inspira e
revigora. Veja! A Beleza pura tem valor pratico.
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Experts da Beleza

E claro que os designers fazem coisas que tém bom
funcionamento e boa aparéncia — sempre combinamos
o intelectual e o sensual para criarmos conexdes
emocionais com compradores e usudrios. O design é
a convergéncia da ciéncia e da arte. Minha professora,
e uma dos fundadores do Pratt Institute’s Industrial
Design Program, Rowena Reed Kostellow, disse: “Pura,
aBeleza inalterada deveria ser o objetivo da civilizagao”.
Os designers sdo pegas-chave no negécio da beleza.
Eles ndo precisam fugir do estilo e da elegancia. Os
designers parecem esquecer que a profissdo de designer

Piramide de Maslow

Piramide de Tucker

Beauty

Survival

¢ uma das Unicas cujo trabalho é criar a Beleza! Os
designers ndo devem abdicar do papel de tornarem o
mundo um lugar com uma melhor aparéncia.

Adolf Loos estava errado, a decoragdo ndo é um crime,
e sim um trabalho! Apesar de a decoracédo ter sido
aplicada ao superficial, é de qualquer forma valorizada.
Algumas boas razdes para se valorizar a decoragao
sdo: 1) continuidade: conectar coisas com diferentes
materiais; 2) camuflagem, 3) assinar: significa honrar
ou adicionar significado com logomarcas ou simbolos
religiosos; 4) tornd-lo mais bonito. No meu trabalho, a
Beleza tem duasrazdes de ser: 1) ajudar a vender coisas;
2) apenas ser maravilhosa. Teoricamente, algo com boa
aparéncia vende melhor que um com ma aparéncia. E
atraente — e atrai! Entdo, tornar as coisas realmente
bonitas ajuda nos negécios. Designers usualmente
ndo executam apenas este trabalho, a menos que haja
algum valor comercial associado ao fato de somente
ser maravilhoso, ou, como Karin Rashid diz, é como
os clientes chegam a ele em primeiro lugar. Mas os
artistas tornam as coisas bonitas por nenhuma outra
razdo além desta.

Os designers sdo experts na aplicacio da Beleza.
Temos o talento e o treino para assumir a fungéo,
olhar e sentir os produtos, mas hd algumas décadas
os designers tém estado mais interessados com o
trabalho de fazer as coisas trabalharem melhor. A
engenharia e o marketing embeberam a atencido dos
designers. Isto se torna ébvio quando olhamos para
os ganhadores dos grandes prémios de design do
mundo. Ndo importa o qudo importante as métricas
da inovagdo sejam, a Beleza é o critério numero 1
para o bom design. Os designers podem fazer uma
série de outras coisas (pesquisa, estratégia, branding,
marketing, etc), mas no ciclo do desenvolvimento de
um produto os designers sdo os unicos no trabalho de
tornar as coisas com boa aparéncia. Quando eu fui ao
Pratt, eu aprendi a entender a estrutura das relagoes
visuais e como manipular férmulas. Eu aprendi como
criticar forma e como criar uma de qualidade.

A Hierarquia das Necessidades

Em 1943, o psic6logo Abraham Maslow explanou
sua teoria da motivagio humana com sua famosa
pirdmide da hierarquia das necessidades. Ele disse que
a maior parte das necessidades bésicas estd na base da
piramide, e as necessidades psicolégicas, no topo. O
pensamento do homem da caverna estd na base, com
alguma comida para comer, ar para respirar e sexo: no
nivel simples da sobrevivéncia. Eles podem se mover
ao préximo nivel quando mudam da caverna, criam o
fogo e um modo de se protegerem, e partem a procura
de amor e respeito. E por dltimo, quando tém uma
caverna quente, um clube, uma familia amorosa e uma
boa tribo, podem subir ao topo da pirdmide.

A partir dai, tém tempo de pensar sobre o que poderiam
ser e como transformar seu interior. A idéia é terem
preenchidas suas necessidades na pirdmide, o que
incentiva uma pessoa a se mudar para o préximo nivel.
Com relagdo ao dltimo estagio, Maslow diz que é o que
as pessoas desejam, algo que transcenda por si mesmo
— ele chamou de “autoconhecimento” Enxergar,
sentir, contemplar e gostar de uma composicao bonita,
pintar, escalar, etc.

Maslow criou sua hierarquia hd muito tempo e nio
levou em consideracdo as necessidades e os desejos
que temos hoje. Todos eles conduzem a diversdo no
seu maior nivel (especialmente para as criancas). Eu
posiciono a diversdo como o segundo passo, partindo
da base. Conforto e conveniéncia, ambos levam a
felicidade! A OXO GoodGrips faz cascas de batatas
divertidas! “Ainda estamos nos divertindo?” Entéo, a
plataformareal do crescimento e do autoconhecimento
é a eliminacdo do medo e do terror, que é a Paz
(saudédvel). Para Maslow, o topo é o Nirvana — a
integracdo do fisico e do intelectual; eu chamo isto
de Beleza. A Beleza d4 significado as nossas vidas e
as torna cheias de significado. A Beleza é o objetivo,
conectada as grandes idéias e aos sentimentos mais
ricos. A Beleza é satisfacéo.

Fazer Beleza é a ultima experiéncia maravilhosa. A
atividade de realizar coisas bonitas é o ultimato, para
o autor e o receptor. E, afinal de contas, é o valor real
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Utensilios da OXO Good Grips

do design! Ajudar as pessoas a alcancarem este tipo de
Nirvana é o papel dos amigos. Rowena estava certa, a
Beleza surgiu para ser o objetivo da civilizagdo! Design
¢ a commodity mais valiosa!

Se é apenas na superficie ou se estende por todo o
caminho, a coisa mais bonita é a cultura ao redor
disto, e o que mais completa as nossas vidas. De fato, a
civilizacdo constréi o meio ambiente e dd sustentacido
(fisica e intelectualmente) para a criacdo e apreciacio
da Beleza. Fazer design é mais que uma profissdo. Os
objetos que criamos e como os apreciamos definem
comportamento e cultura. Como Adrian Forty
escreveu em seu livro Objects of Desire: “Os designers
tém a capacidade de moldar mitos na forma, sélida e
tangivel, entdo parecem ser realidade por si s6” Os
designers ddo forma ao mundo! Como o gds e a dgua,
Belezutil é uma utilidade civica essencial que sustenta
nossa forma de vida.?

Tucker Viemeister é graduado na Pratt Institute,
em Nova York. Trabalhou na Smart Design Inc. com
Davin Stowell, Tom Dair e Tamara Thomsen. Apds
atuar com frogdesignem 1997 e 1998, se tornou vice-
presidente executivo do Departamento de Pesquisa
e Desenvolvimento em Razorfish. Depois tornou-
se presidente da Springtime. Professor e critico,
ganhou vdrios prémios, incluindo ID Magazine’s
Design Review e Achievement Award. Seus trabalhos
encontram-se na colecdo permanente do Museu da
Cooper — Hewitt.
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Panvel assume novo

posicionamento e investe em
lojas que transmitem conforto
e qualidade de vida aos
consumidores

PANVEL
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Estresse, dieta desequilibrada, poluicdo, falta de
atividade fisica e pouca diversio sdo alguns dos
inameros fatores por tras do fendmeno mundial da
busca pela qualidade de vida e do bem-estar pessoal.
Sempreatentaademandados consumidores, aindustria
voltada a esse nicho ndo perdeu tempo e criou produtos
direcionados a saciar esse anseio. Com base nessa
tendéncia, a rede gaucha de farmacias Panvel resolveu
modernizar suas filiais para alinha-las com o novo
slogan: “Tudo para vocé ficar sempre bem”. O objetivo
é deixar de ser reconhecida como especialista em
medicamentos para assumir a imagem de especialista
em bem-estar e beleza. A empresa possui mais de
200 lojas proprias e cerca de 30 franquias localizadas
principalmente no Rio Grande do Sul e em algumas
cidades de Santa Catarina.

Os produtos voltados aos cuidados pessoais assumem
um papel subjetivo na vida dos consumidores,
funcionando como um modo de lidar com a

emr Tl
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0% [ 25% |

agressividade e a ansiedade do dia-a-dia. Atuar nesse
segmento promissor implica explorar as experiéncias
sensoriais das pessoas. Dai a importincia dos
ambientes das lojas, que devem traduzir essa visdo. “O
nosso objetivo foi transparecer o novo posicionamento
estratégico no ponto-de-venda. Queriamos posicionar
a Panvel como um agente do mercado da sadde, ndo da
doenca’, diz o diretor de marketing Julio Mottin Neto.

Além da crescente importincia do bem-estar, outras
questdes precisaram ser consideradas durante o
desenvolvimento do projeto de modernizagdo das
lojas Panvel. Sdo vérios os elementos que tém influido
nos negbcios farmacéuticos. Os principais sdo a
proliferacdo das farmdcias virtuais, a comercializagdo
de remédios sem a necessidade de prescricdo médica
(OTC, do inglés over the counter) por supermercados e
o crescimento das marcas préprias desenvolvidas pelas
redes farmacéuticas na intencdo de reduzir custos e
aumentar o poder de troca junto aos fornecedores.

PanVey

O GAD’ reuniu todas essas varidveis para criar o
novo concept design das lojas do grupo. Com base
em projetos de segmentacdo de lojas, verificou-se
aumento de aproximadamente 30% no valor médio das
compras pelos consumidores apds uma reformulagdo
desse tipo. “Isso ocorre porque as pessoas passam
mais tempo dentro dos pontos-de-venda. Ambientes
amigdveis e aconchegantes sdo os principais atrativos”,
explica o arquiteto Leonardo Aratjo, diretor da area
de PDV do GAD’ e responsdvel pelo projeto.

Segmentacao

Para adequar as filiais aos diferentes publicos da
Panvel, o GAD’ criou trés categorias de lojas: Express,
Promocional e Bem-Estar & Beleza. A primeira é a
conveniéncia localizada em postos de gasolina ou
supermercados, destinada ao consumidor apressado.

Concept Lojas Panvel: abaixo, modelo Promocional.

conveniéncias
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Como a unidade é pequena e voltada para a compra
rapida, o espaco interno foi otimizado em prol da
praticidade e do destaque dos produtos — disponiveis
em grande diversidade, no melhor estilo “um pouco
de tudo” —, sem deixar de reforcar o conceito da
rede: o bem-estar. Por causa dessas caracteristicas,
a programacdo visual desenvolvida teve foco na
organizacdo e na informacgéo clara, porém, mais sutil
do que a do modelo Promocional.

As lojas Promocionais sdo destinadas aos publicos
C e D. Estdo localizadas nas ruas e em pontos com
grande fluxo de pessoas, locais de compra por
necessidade e baseada na relacdo custo-beneficio.
Por isso, a comunicagdo de preco e de oportunidades
¢ muito importante. O ambiente criado é amigavel e
divulga as ofertas com clareza. A loja visa a combater a

Autenticidade
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concorréncia e tem na programacao visual informativa
e direta seu aspecto principal, j4 que a intencdo é
diferenciar a marca nio somente pelo preco.

Por fim, o terceiro, e talvez mais distinto, formato: a
loja Bem Estar & Beleza. O modelo é voltado para os
publicos A e B, mais exigentes, de maior poderaquisitivo
e com mais tempo disponivel para fazer compras. Esse
tipo de loja estd localizada em shopping centers e tem
foco nos itens destinados a beleza, com destaque para
as marcas proprias Panvel. Tal estratégia é importante:
ha 15 anos, a empresa apostou nas marcas préprias
com a producdo de fraldas e absorventes. Hoje, o
negbcio abrange quase 300 itens.

O ambiente das lojas Bem Estar & Beleza é acolhedor
e elegante, capaz de criar uma atmosfera diferente
das frias farmdcias tradicionais. A arquitetura e a
iluminagdo interna sdo intimistas, e hd amplo uso de
materiais “quentes” como madeira, além de aromas e

@
rt
&
>
§

sons que complementam a ambientagdo e transmitem
a sensagdo de cuidados pessoais. A programacdo visual
interna explora a comunicagdo direta. “O ambiente foi
pensado de modo a deixar o cliente se sentindo cada
vez melhor dentro da loja. Ele é instigado a interagir
com os produtos’, explica o diretor da rede.

Outro aspecto importante das lojas Bem Estar & Beleza é
avalorizacio da drea de perfumaria, espago composto por
trés departamentos. O primeiro é o de dermocosméticos,
nicho que vem crescendo principalmente por meio de
marcas francesas e possui produtos sofisticados. O setor
se completa com o tratamento diferenciado dado as
maquiagens e aos presentes. Este ultimo é um mercado
que vem se expandindo consideravelmente na rede,
inclusive com a venda de kits de perfumaria com os
produtos da marca Panvel.

Essencial e purificadora

Vida e sadde. Nada representa melhor esses dois
conceitos do que a 4gua, elemento escolhido para
orientar toda a linguagem grafica do projeto. Suas
caracteristicas serviram de base para a criacdo dos trés
ambientes, queenvolveuaarquiteturacomercialinterna
e externa, mobilidrios e comunicacio visual. O azul e o
branco, as cores da marca, continuam predominando,
mas uma nova paleta, em tons de laranja, foi adicionada
para os materiais promocionais.

As mudancas estdo sendo testadas em cinco lojas
experimentais, e a empresa ji prepara mais 25. “Esse
trabalho gerou nova curva de valor para a Panvel,
conseguindo nos diferenciar das outras farmdicias. A
valorizagdo e utilizagdo do PDV como mecanismo de

comunica¢do com o consumidor é uma das grandes
tendéncias de midia no mundo’, declara Mottin Neto.?

Concept Lojas Panvel:
Acima, a esquerda, modelo Express.
Ao lado, a esquerda, modelo Bem-estar & Beleza.
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PLACE BRANDING

No mundo conectado e globalizado de hoje, os
lugarescompetementresiparaatrair consumidores,
turistas, investidores, capital, respeito e atencao.
As cidades, como forca econdmica e cultural das
nacdes, estio sensivelmente se tornando foco
da competicdo internacional por investimentos,
talentos e fama. Porém, muitas delas nio atraem
investimentos ou os talentos certos porque sua
marca néo é tio forte quanto poderia ser, enquanto
outras estdo se beneficiando de forma positiva por
terem uma marca forte e com grande apelo. Nas
ultimas décadas, temos conhecido exemplos de
cidades pouco desejadas, como Barcelona, Sidney,
Sao Francisco, Montreal, Bilbao, Melbourne, etc.,
que souberam trabalhar a sua identidade de forma
competente e hoje se situam entre os principais
destinos mundiais.

De certa maneira, estes cases recentes sdo fruto do
entendimento de politicos e lideres empresariais dessas

localidades sobre a necessidade de trabalhar a imagem
das cidades de maneira efetiva, dentro de um processo

Place branding — sintese do processo

—
Pret Diag
Terit de Si

estruturado de construcgdo de marca e de longo prazo,
ja& que no cendrio atual elas sdo ofertadas como um
produto de consumo e, como tal, tém que brigar pelo
seu consumidor.

Place Branding

Paris é romance, Mildo é estilo, Nova York é energia,
Washington é poder, Londres é vanguarda, Téquio é
modernidade e Barcelona é cultura. Todas estas cidades
famosas e de sucesso construiram suas identidades a
partir de sua histéria, suas belezas, seus monumentos,
personagens e icones. Na realidade, sdo marcas
poderosas que souberam aliar suas caracteristicas e
histéria a estratégias de marketing para se tornarem
destinos preferenciais para turistas, executivos,
empreendedores e, fundamentalmente, lugares de
extremo valor para seus cidadéos.

J& sdao variados os exemplos do que os estudiosos
chamam de place branding, uma area nova do marketing
que trata da divulgacdo das cidades como uma marca.
Ou, como prefere o professor Luis Borges Gouvéa
em seu texto para a Universidade Fernando Pessoa,
em Portugal, escrito em parceria com Sofia Gaio,
Branding territorial: uma abordagem mercadolégica
das cidades, “um instrumento precioso a servico da
estratégia de divulgacdo territorial” Para Borges, o
place branding nada mais é do que uma estratégia de
marketing para transformar a cidade num produto
palatével as massas.

“Sua funcéo é influenciar as pessoas em vérios aspectos
positivos, fazendo com que um icone transmita
rapidamente aimagem que se deseja de um determinado
lugar”, diz. Segundo o professor portugués, existem
vérios rankings que qualificam as cidades de acordo
com suas mais diversas caracteristicas. No entanto,
0 que estd mais diretamente relacionado com o place
branding é o City Brands Index (ver box), criado pelo
consultor Simon Anholt, um dos maiores especialistas

mundiais no assunto.

Borges explica que, a rigor, um place branding consiste
em uma promessa pela qual a cidade ou o territério

Place branding — mapa do conceito

|dentidade
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desejam ser conhecidos. A partir disso, o marketing
trata de valorizar uma ou mais caracteristicas
funcionais ou emocionais as quais as pessoas sdo
sensiveis. Entdo, é construida uma imagem positiva
de determinado lugar, usando todas as estratégias

pertinentes, especialmente o design.

Atributos unicos

Para se definir quais caracteristicas devem ser
valorizadas, é preciso fazer uma andlise criteriosa
da cidade, levando em conta sua histéria, as atragdes
de que dispde, seu potencial, demografia, economia,
turismo, visdo que seus moradores e os turistas tém dela

Marca da cidade de Londres, desenvolvida pela Interbrand
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e até a atuacdo dos governantes. Uma vez identificados
esses atributos, para construir uma marca com valor,
serd importante atuar em dois niveis.

No primeiro, usa-se a tradicional comunicac¢do de
marketing para construir e divulgar mensagens de
ambito promocional e publicitirio, que seduzam os
publicos para atrai-los. No segundo, trabalha-se a
identidade efetiva do territério. Por exemplo: em um
mundo global, no qual imperam as preocupagdes
ambientais e o conhecimento é um dos ativos mais
importantes, conceitos como a qualidade de vida e a
capacidade de uma cidade se renovar e reinventar por

London



PLACE BRANDING

Marca de Hong Kong, desenvolvida pela Futurebrand

esforco préprio sio determinantes para o seu sucesso
como place branding.

Segundo Luis Borges Gouvéa, o place branding atua
sobre dois tipos de publicos: os clientes internos
(cidaddos residentes, trabalhadores e as organizacgoes
instaladas na drea) e os clientes externos (cidaddos nao-
residentes, organizagdes com potencial para se instalar
na drea, visitantes de negdcio e turistas). O primeiro
grupo é o que se deseja fidelizar; o segundo, atrair.
“A visdo da cidade como um produto e a conseqiiente
orientagdo de marketing é um processo dinadmico, que
toma por base a identidade do local’, afirma.

Por conta disso, a marca da cidade estabelece uma
estreita ligacdo com o desenvolvimento econémico.
“As técnicas de branding utilizadas pelas regides para
identificar e comunicar os seus atributos sdo um

instrumento precioso a servigco da competitividade
territorial”, afirma em seu estudo. Desta forma, a
imagem remete para um conjunto de associacgbes e
juizos de valor, capaz de fazer desta cidade um local
desejado pelos consumidores e turistas atuais, téo
avidos por destinos e lugares que gerem experiéncias
verdadeiramente consistentes e diferenciadas.

Para que se aplique o place branding, deve-se colocar
os interesses coletivos acima dos individuais. Alguém
imagina ser possivel que um projeto tenha éxito sem
que haja um efetivo e continuo exercicio de cidadania
de seus habitantes? Além disso, é necessdrio ter um
compromisso de longo prazo com o projeto. Isto porque
o planejamento é feito por seus governantes, com a
participacdo freqiiente de lideres empresariais, mas
sua implantacdo depende do apoio e da participagdo
efetiva dos seus sucessores.?

0 Local

A Energia

Ranking de
cidades

Havariosrankingsdecidades.Algunsassociados
aocustoeaqualidadedevida, outrosaosindices
de desenvolvimento economico e social. Porém,
o City Brands Index (www.citybrandsindex.
com) é o Unico diretamente associado ao place
branding. Criado e publicado anualmente
pelo consultor Simon Anholt, é baseado numa
metodologia proprietaria, denominada City
Brand Hexagon, que considera seis premissas
para a avaliacao das marcas da cidade.

A Presenca

O Potencial

CITY BRAND

HEXAGON

As Pessoas

Os Pré-requisitos

The City Brand Hexagon, © 2005 Simon Anholt.

Anholt City Brands Index 2006

_ Roma 34 Praga

© 2006 Simon Anholt and GMI (Global Market Insite, Inc.)
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DESIGN DE PRODUTO | SUNDOWN

virtu
a0 real

SUNDOWN SE ALINHA A
TENDENCIA MUNDIAL COM O
DESENVOLVIMENTO DE TRICICLOS
PARA USO URBANO BASEADOS EM
EXPERIENCIAS NO SECOND LIFE




DESIGN DE PRODUTO

Novos conceitos devem sempre levar em conta
valores, tendéncias e preocupacdes sociais vigentes.
Neste sentido, nada melhor do que testar junto aos
consumidores o que eles pensam e sentem sobre uma
proposta inovadora. Para alcancar esse objetivo, a
Sundown Motos, que faz parte do Grupo Brasil &
Movimento e é a terceira marca mais vendida no
Brasil, resolveu utilizar o0 mundo digital. Visando a
aproximar-se ainda mais dos jovens, abriu este ano
uma concessiondaria no Second Life, ambiente virtual
e tridimensional que simula a vida real, e lancou uma
moto de trés rodas, fechada e com ar-condicionado.
O sucesso foi tamanho que a companhia decidiu
encomendar ao GAD’ o desenvolvimento de um
projeto que transformasse o protdtipo digital em
um veiculo factivel, que se adaptasse com facilidade
as condicdes do transito urbano e proporcionasse
conforto e seguranca ao usuario.

Triciclo com carreta acoplada. Pagina ao lado, estudos de imagens
tridimensionais antes do produto final

O entusiasmo que o publico demonstrou pelo
triciclo é facil de entender. Hoje, o mundo todo
questiona a utilizagdo de grandes veiculos por
apenas uma pessoa, atitude que provoca gasto
de energia, polui e congestiona o transito nas
grandes cidades. Os projetos que surgem para
enfrentar o problema unem tecnologia e design
de ponta. O esforgo conjunto é fundamental, ja
que as solucdes necessitam deslocar pessoas —
coletiva ouindividualmente — com racionalidade,
seguranca, economia e limpeza, seguindo o
movimento mundial no desenvolvimento dos
chamados city cars. “Como estd cada vez mais
dificil se locomover no Brasil, decidimos
investir em pesquisa e construir veiculos que
fossem alternativa para dar maior mobilidade ao
consumidor”, conta Antonio Carlos Romanoski,
presidente da Brasil & Movimento.

Desenvolvimento

Dentro dessa tendéncia mundial, os triciclos podem se
tornar uma solugdo muito bem aceita: sio compactos e
faceisdeestacionar, témbaixoconsumo,saoconfortdveis
e mais seguros que as motocicletas. “Trabalhamos
baseados nesses conceitos e desenvolvemos o design
de trés veiculos: um triciclo de uso urbano, um para
cargas e outro que utiliza a base de um projeto anterior
da Sundown, uma moto acoplada a uma carreta para
transportes. Especificamente neste caso, fizemos
uma carenagem para cobrir todo o conjunto”, explica
Marcos Roismann, designer do GAD’ e coordenador
do projeto. A versido de carga possui ainda uma
minicarreta acoplada para aumentar sua area util. “O
produto virtual causou grande impacto e acabou se
transformando em uma nova idéia no mundo real’,
completa Newton Gama, diretor da drea de design de
produto do GAD:’.

Dois modelos foram mostrados na Expo Duas Rodas,
exposicdo do setor realizada em meados de outubro
em Sdo Paulo. A proposta é oferecer novo conceito de
produto a um consumidor moderno com preocupagio
em poluir menos, utilizando um veiculo dimensionado
para uma ou duas pessoas. “‘Certamente é malis
adequado para o transito cadtico das grandes capitais,
facil de manobrar e estacionar, econdémico como
uma scooter, agregando o conforto e a seguranca de
um automével. Em breve, deverd se consolidar como
um novo segmento de veiculo até hoje inexistente no
mercado brasileiro, moderno e adequado as pessoas
focadas no futuro”, afirma Newton.

O triciclo de uso urbano é um modelo esporte e
foi concebido para pessoas que precisam chegar ao
trabalho, a faculdade ou a academia com rapidez,
seguranca e conforto. Possui ar-condicionado, som
de o6tima qualidade, total isolamento de poeira
e poluicdo sonora. O segundo modelo tem as
mesmas caracteristicas do esporte, porém dispoe de
carroceria alongada, possibilitando acomodar um
passageiro ou bagagem, contando ainda com uma
carreta com grande espa¢o para o transporte de
equipamentos, bagagem ou acessérios esportivos,
como bicicleta e prancha de surfe.

D2B DesignToBrandingMagazine | 95



DESIGN DE PRODUTO

O terceiro modelo deriva de uma moto de 125
cilindradas e se destina ao uso comercial. Assemelha-
se a um pequeno furgédo, que oferece ao piloto protegdo
adicional a intempéries e acidentes, proporcionando
um deslocamento de cargas mais racional nos centros
urbanos. Buscou-se conciliar as necessidades de
uso aliadas ao conforto ao piloto, além de oferecer
um produto robusto, alinhado aos conceitos mais
modernos de veiculos utilitarios.

O projeto desenvolvido pelo GAD’ busca a resolugédo de
varios problemas de uma vez. Oferece mais dignidade ao

motociclista, que poderéd desfrutar de melhor qualidade
de vida, ja que estard fechado dentro de um veiculo,
com ar-condicionado, sentado, sem necessidade de
apoiar o pé no chio nos seméforos. Terd mais agilidade
para trafegar e estacionar, uma vez que os veiculos sdo
pequenos e ocupam um pouco mais que o espago de uma
moto. Também deverd poluir menos, em conseqiiéncia da
utilizacdo da mecénica de motocicletas e por percorrer
um ndmero muito maior de quilometros por litro de
combustivel. Estima-se que seu custo serd mais baixo
que o de um carro popular, o que facilitara sua aquisi¢éo
por consumidores de baixa renda.?

Versao para uso comercial

City Cars,

pequenos e notaveis

O conceito de city car tem evoluido muito nos ultimos
anos, principalmente devido as preocupacoes
ambientais e a necessidade cada vez maior de facilitar
o transito nas grandes cidades. Pequeno e voltado
para as areas urbanas, como o proprio nome deixa
claro, o veiculo retine economia, conforto, facilidade
de uso e baixa emissao de poluentes, sem deixar de
lago a agilidade e a poténcia necessarias a cidade. Na
Europa, esse tipo de veiculo tem feito muito sucesso.
Ha modelos que, similares a motos, permitem que o
usuario pare sem colocar os pés no chao. Ja nos Estados
Unidos, a cidade de Los Angeles vem incentivando a
utilizacao de carros elétricos a ponto de oferecer vagas
especiais e abastecimento gratuito para quem optar
pela alternativa. Tudo para diminuir a poluicao.

Desde 0s anos 40, muitos projetos bem-sucedidos
mostraram o valor dos triciclos gerados a partir lambretas e
motos. No Brasil, alguns modelos ndo deslancharam, como
a Romi Isetta, que chegou ao pafs no final dos anos 50 e
inicio dos anos 60, quando os grandes carros americanos
rabo-de-peixe estavam na moda. Atualmente, curiosas
solucdes de city car vém sendo apresentadas. Algumas
modernas e com clara inspiracdo em modelos do passado.
Essas novas idéias tém dado atencédo a beleza e ao alto
desempenho com economia.

Enquanto alguns modelos buscam atingir o mercado
de baixo custo e pouco valor agregado, outros sao
sofisticados e relativamente caros. Um exemplo de sucesso,
ja ha alguns anos, é o Smart, do fabricante de automoveis
DaimlerChrysler, que conquistou as principais cidades da
Europa. Com seu design compacto e uma linguajem jovem,
se tornou uma “febre”nos mercados onde é comercializado.
Prova de que estas solugdes de city cars serdo cada vez
mais bem-vindas nos grandes metrépoles do mundo.

Smart: micro carro urbano lancado em 1997, em uma parceria
entre Mercedes-Benz e Swatch Group

Citroén C-Airplay: veiculo conceito compacto destinado a um estilo
de vida dinamico e ativo

Carver: uma misto de carro e motocicleta para duas pessoas, com
tecnologia de estabilidade de ultima geracao

D2B DesignToBrandingMagazine | 97




D2B DesignToBrandingMagazine | 99

IDENTIDADE | CORNELIO BRENNAND

ITradicao

em empreender

O desafio de construir uma identidade
para um grupo empresarial a partir de
um nome de familia com grande tradigdo
e multiplas associagoes




IDENTIDADE

Existe uma tese de que empresas que possuem
os nomes de seus fundadores transmitem uma
mensagem muito forte de “credibilidade” e
“continuidade” aos seus publicos de interesse.
E a percepcio de um compromisso pessoal do
acionista com seus produtos e servicos. Esta
opcdo fica ainda mais natural para se nomear um
negoécioquandovocépertenceafamilia Brennand,
de Pernambuco, uma das mais tradicionais do
pais, cuja historia empresarial se confunde com a
prépria histéria do desenvolvimento econdémico
brasileiro.

Este sobrenome, que se destaca nos dias atuais
pelos mesmos valores que o levaram a ser admirado
hd mais de um século, iniciou um novo ciclo de
uma bem-sucedida trajetéria empresarial em 1917,
a partir da fundacdo da Ceramica Sdo Jodo para
producdo de Telhas e Tijolos com um padrdo de
qualidade equivalente ao encontrado na Europa.
Este foi o inicio da histéria de um grupo empresarial
dindmico que nos ultimos 90 anos atuou em
diversos setores da economia brasileira, sendo
proprietdrio de engenhos de agucar, indastrias de
cerdmica, porcelana, azulejo, vidro, cimento, ago e
concessionarias de veiculos.

Em 2006, os acionistas contrataram o GAD’ apés
identificarem a necessidade de criar uma identidade
corporativa que simbolizasse a nova fase do grupo
— estruturado em quatro segmentos de negdcios

— liderado pelos sete filhos do patriarca Cornélio
Brennand.

Por que mudar?

O objetivo do trabalho foi definir o posicionamento
e a identidade do Grupo Cornélio Brennand.
No primeiro momento, realizaram-se diversas
entrevistas e worshops com a alta direcdo e
acionistas para a compreensio de todos os negdcios,
suas necessidades e avaliar caminhos possiveis.
Apds a avaliacdo de trés cendrios, validou-se o
conceito que ressaltava a histéria de 90 anos de
empreendedorismo do Grupo Cornélio Brennand:
“Tradicdo em Empreender”. “Os valores ja estavam
em nossa esséncia, mas por meio da metodologia
conseguimos evidencid-los e descobrir qual era o
ponto de sinergia na visdo de todos os diretores e
acionistas”, conta Ana Cldudia Lucena, responsavel
pela Comunicacdo Institucional do Grupo.

“Nesse momento iniciou-se a etapa mais complexa
do projeto”’, lembra Fernando Sganga, diretor
de estratégia do GAD. Em um dos workshops,
questionou-se a possibilidade de mudanca de nome
do Grupo, ja que existiam outros ramos da familia
Brennand que também utilizam este nome para
identificar seus negécios, e isso acaba dificultando
a clara identificagdo do Grupo Cornélio Brennand e
de suas atividades. “Muitas pessoas, em um primeiro
momento, associam Brennand ao consagrado artista
Francisco Brennand, parente préximo, mas que ndo
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Imagens do Brandbook

possui vinculo algum com os negécios do Grupo,
além do fato de também suscitar duvidas sobre qual
ramo familiar estamos falando”, explica Sganga.

Foram realizadas durante dois meses reunides
sobre a identidade nominativa do Grupo, nas quais
alternativas de nomes sugestivos e abstratos foram
avaliadas pelos executivos e acionistas. Ao final do
processo, reafirmou-se que nenhuma alternativa
poderia substituir o nome da familia, seu valor,
sua histéria. Mesmo que o caminho estivesse
adequado e coerente com o conceito da marca,
nenhum nome seria tdo auténtico e préprio quanto
Cornélio Brennand, que jd traz consigo grande
reconhecimentoerespeito, atributosextraordindrios
para o fortalecimento e a consolidagdo da imagem
de grupo empresarial, objetivo de todo o projeto.
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Com base nesta definigdo, todas as empresas
passaram a ter suas marcas endossadas pelo Grupo
Cornélio Brennand, cuja identidade visual foi
construida pelas iniciais do nome, num processo
de interligacdo. As formas circulares transmitem
dinamismo e movimento, e o entrelacamento
simboliza a comunicagdo entre as diferentes
empresas do grupo. As cores quentes, por sua vez,
demonstram sua forga. “A solugéo grafica conseguiu
sensibilizar os acionistas, reproduzindo visualmente
a tradicdo e o empreendedorismo definidos no
posicionamento, com um icone capaz de integrar
visualmente toda a arquitetura de marcas”, explica
Hugo Kovadloff, diretor de criagcdo da consultoria.

Desafio da consolidacao
A disseminacdo destes valores e posicionamento
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junto a todos os colaboradores do grupo, a
comunidade e o mercado ja comegou. O langamento
para o publico interno feito em duas etapas — pré-
langcamento e revelagio - mobilizou os 1.500
colaboradores, gerando um grande entusiasmo
por parte de todos. “Apesar de o publico ser muito
resistente as mudancas, sentimos uma grande
aceitagdo. O principal entrave é que eles nédo se
sentiam parte de um grupo, mas das empresas.
Atualmente, conseguem se perceber dentro do todo,
pois agora fazem parte de um Unico grupo, que é
forte e atuante”, acentua o diretor de estratégia do
GAD:.

Para o mercado, desenvolveu-se uma campanha
publicitdria com o objetivo de apresentar o Grupo,
seus valores e credenciais, principalmente para o
segmento corporativo. Isso porque fora da regido
Nordeste o grupo e seus negdcios sdo pouco
conhecidos. O desafio que se apresenta a partir
desta etapa é o da consolidacdo desta identidade,
porque, mais do que um endosso, a marca Cornélio
Brennand passa ser o direcionador de um conjunto
de agbes e processos que irdo criar uma cultura
unica para todos os negécios do grupo.?

M
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Se vocé fosse criar uma empresa hoje, usaria seu
sobrenome como marca para ela? E dificil responder
esta questao de forma pontual, mas certamente
ha 50 ou 100 anos atras, ou mais, a reposta seria
certamente sim. Basta olharmos para a maioria das
marcas de empresas que adotaram este caminho
e vamos perceber que sao empresas com muitas
décadas de mercado, como Ford, Johnson & Johnson,
Faber-Castell, Goldman Sachs, Heineken, para citar
alguns gigantes mundiais, ou Gerdau, Tramontina,
Safra, Odebrecht, Grendene, para nos localizarmos
em importantes companhias brasileiras.

Oranking de avaliacdo de marcas, editado anualmente pela
consultoria mundial Interbrand, aponta uma mudanc¢a, pois
apenas 25 das 100 marcas mais valiosas do mundo levam o
sobrenome dos seus fundadores, e estas sao de empresas
com mais de meio século de histdéria, como Disney, Louis
Vuitton, Merril Linch, JP Morgan, Kellog's etc.

Se procurarmos entender o porqué destas escolhas em
tempos passados, ha uma légica clara, pois todo negdcio
nasce da iniciativa de uma pessoa, ou de um grupo de
pessoas, e é natural que queira emprestar a credibilidade
de seu nome familiar para a empreitada. Naqueles tempos,
certamente era um ativo de valor junto aos futuros clientes.
No fundo, o nome da familia funcionava como um aval
de garantia de quem fabricava, até porque, nessa época,
fundava-se uma empresa com o objetivo de sobreviver,
crescer, e se perpetuar, trabalhando por toda a vida e, de
preferéncia, com toda a familia.

Conflito de uso

Porém, senoiniciodonegdcio esta estratégiatinhaum valor
importante, a evolucdo da empresa muitas vezes levava
a um problema: ndo era incomum os empreendedores
e diversos outros membros da familia criarem empresas
diferentes geralmente com o mesmo nome. Isto acabava
levando, em determinado momento, a um conflito de
uso da marca, principalmente quando o negdécio passava
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para as outras geracdes, acabava se dividindo e, em
conseqUéncia, multiplicando o uso da marca. Casos como
estes nao sdo raros. Basta ver o caso da Gerdau, que no
passado acabou comprando a marca Méveis Gerdau, ou
da Renner, que respeitados os segmentos, convive com as
marcas Tintas Renner e Lojas Renner.

Hoje em dia, a tese de que empresas que possuem os nomes
de seusfundadorestransmitem uma mensagem muito forte
de “credibilidade” e “continuidade” aos seus publicos ja ndo
é fundamental. O© mundo mudou, os negdécios mudaram,
e a forma de criar marcas também mudou. Se hoje em dia
ainda existem empresas ou negécios sendo identificados
puramente pelo sobrenome dos seus fundadores, ha
também outras formas de nomeé-los com sucesso.

Existem as marcas dos sobrenomes, as que designam
segmentos, aquelas relacionadas aos produtos e mais
recentemente sdo criadas as chamadas marcas conceituais.
Essadiversidade nahorade nomearum negdécio hoje em dia
tem processos de criagdo com metodologias estruturadas
e parte, fundamentalmente, do pressuposto que as marcas
sdo criadas para os consumidores e neste sentido tém que
dizer algo a eles, que necessariamente nada tem nada a ver
com quem é o dono da empresa, onde ela esta localizada,
qual a tecnologia, ou qual é o produto, ou ndo terfamos
atualmente marcas de sucesso como Claro, Oi e Vivo.
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Estratégia
Corporativa

Estratégia,

gestao e paixao

A marca
multisensonal

Quem néo sabe o que procura,
encontra e nao percebel Aqui
comeca a importancia fun-
damental da estratégia; saber
onde estamos, 0 que queremos,
como alcancaremos e, principal-
mente, quando chegar. Exploran-
do a Estratégia Corporativa, de
Gerry Johnson, Kevan Scholes e
Richard Whittington contextua-
liza a teoria da estratégia e traz
momentos da verdade chama-
dos de Estratégia em Acgao.

Titulo: Explorando a Estratégia
Corporativa

Autor: Gerry Johnson, Kevan
Scholes e Richard Whittington
Editora: Artmed - Bookman

Um prefacio assinado
por Philip Kotler ja seria o
suficiente  para  qualificar
um livro. Mas Brandsense
- AMarca Multisensorial, de
Martin Lindstrom realmente
faz por merecer. Mostra como
os sentidos - visdo, som,
tato, cheiro, sabor — reunidos
em um servico, produto ou
ambiente  transformam a
percepcdo das pessoas.

Titulo: Brandsense - A Marca
Multisensorial

Autor: Martin Lindstrom
Editora: Artmed - Bookman

Gestao de
marcas B2B

Uma questao
de paixao

Muitos livros tém como tema a
construcao de marcas perante o
consumidor final. Mas nao é sé
nesse ambiente que se pratica
isso. Renomados profissionais
de marketing, Philip Kotler e
Waldemar Pfoertsch  tratam
nesta obra de um assunto novo,
ainda pouco abordado em
livros de negdécios: a constru¢ao
de marcas em um mercado
business to business (B2B).

Titulo: Gestdo da Marca em
Mercados B2B

Autores: Philip Kotler e
Waldemar Pfoertsch
Editora: Bookman

E preciso ir além da publicidade
e saber despertar amor. E disso
que trata o livro Lovemarks — O
Futuro Além das Marcas, de Kevin
Roberts, CEO Mundial da Saatchi
& Saatchi. Coeréncia é outro fator
de sucesso. Ele sabe disso e adota
0 qUe prega ao ousar no projeto
grafico, que permite interacdo
com o contetdo..

Titulo: Lovemarks - O Futuro Além
das Marcas

Autor: Kevin Roberts

Editora: M. Books
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Zig
ou Zag

ety

Gestao de
Design

Publicado em 2007, Zag, de
Marty  Neumeier, apresenta
estratégias para administrar e
construir marcas fortes. No livro
anterior, o bestseller The Brand
Gap, Neumeier revelou para
as empresas como encurtar a
distancia entre business strategy
e design. Em Zag, ele mostra qual
é a estratégia numero um das
marcas com alta performance.
S6 a apresentacdo grafica do
livro j& vale para adquiri-lo.

Titulo: Zag
Autor: Marty Neumeier
Editora: New Riders e AIGA

Este livio tem como principal
objetivo orientar o processo de
gestdo do design. A primeira
parte aborda a estratégia
focada na identificacdo de
oportunidades nas quais um
projeto de design pode ser
criado. A segunda explora os
processos de desenvolvimento
onde a estratégia empresarial
comega, através do design, a
tomar uma forma tangivel e
visivel. Finalizando, a terceira
aborda a implementacéo.

Titulo: Design Management

- Managing Design Strategy,
Process and Implementation
Autor: Kathryn Best

Editora: AVA Publishing em 2006
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Vitrine de.
conceltos

VERSATILIDADE DA
ARQUITETURA EFEMERA
INSPIRA A CRIACAO DE
ESTANDES IMOBILIARIOS
CONCEBIDOS PARA SEDUZIR
O CONSUMIDOR




DESIGN PROMOCIONAL

A contemporaneidade instituiu a rapidez, a cultura
dodescartavel. Hojeem dia, abelezaeaarte precisam
existir no que é provisdrio, portatil. Se a diferenca

[N

entre as estruturas permanentes e temporarias

o

mera questio de tempo, o que importa, entio,

o~

a promessa que estas estruturas externam, que
atemporal. Foi justamente essa busca pelo intangivel
que norteou o GAD’ na concepcido de estandes de
vendas de imdveis para as incorporadoras.

Com um mercado tdo aquecido — fruto do crescimento
da demanda, da injegéo de capital externo e do processo
de consolidacdo das empresas do setor —, o patamar de
concorréncia tem sido ampliado, e as incorporadoras
passaram a ter grandes desafios na ampliagdo necessaria
dos seus negécios. Isso exige uma diferenciacio
cada vez maior no desenvolvimento do produto ou
empreendimento, além da inovagdo na abordagem.

Nesse cendrio de “conquista” do consumidor, os plantoes,
estandes ou showrooms dos empreendimentos tém se
tornado pecgas-chave no processo de comercializagéo,
ou melhor, de seducdo do futuro cliente. De simples
casinhas construidas para abrigar corretores a ambientes
sofisticados concebidos para reter e sensibilizar os
clientes, os plantdes tém sido um grande instrumento das
incorporadoras na captura dos potenciais compradores
e investidores. Efetivamente, esse local deixou de ser
um mero espaco fisico destinado a venda de edificagdes

comerciais e residenciais para se tornar uma vitrine de
conceitos, uma vez que para encantar o cliente é preciso
muito mais do que ter um bom projeto na planta.

Primeiro impacto

Os showrooms sdo responsdveis por construir uma
percepc¢do mais completa sobre o imével e influenciam
verdadeiramente na decisdo da compra. Se a primeira
imagem é a que fica, a exceléncia deve permear cada
metro quadrado, o que aumenta as chances de o visitante
passar de mero curioso a comprador. “Quando o cliente
encontra um design interessante, bem elaborado, e
percebe o cuidado até nos detalhes, uma barreira j4 foi
ultrapassada, a do primeiro impacto’, explica Madrcia
Silva, arquiteta e coordenadora de contratos do GAD’

Para efetivar a conquista, uma ligacdo emocional logo
de cara pode fazer a diferenca. O design de um plantéo
de vendas tem que refletir o espirito do produto que
estd sendo comercializado. E preciso mexer com a
sensibilidade do visitante, e o design do ambiente tem a
fungdo de cumprir esse papel. Como o “produto” pode
ser o novo lar do cliente ou seu local de trabalho, é
fundamental fazer com que ele se sinta a vontade. O
conceito do empreendimento ndo ¢ transmitido sé por
meio da arquitetura e do apelo artistico. Os servigos
prestados pela incorporadora e por seus parceiros
também marcam pontos a favor do fechamento do

negdcio.

Para Andréa Nascimento, gerente de marketing da
regional Campinas da Rossi Residencial, cliente do
GAD’ desde 2000, os plantdes de venda sdo os cartdes
de visita da empresa, por isso o atendimento deve ser de
primeira. “Ao chegar ao plantdo, o cliente tem condic¢des
de avaliar como a empresa se coloca em relagdo a
ele, quanto gasta em termos de tempo, dinheiro e
criatividade para recebé-lo” E preciso que haja coeréncia
entre servico, imagem e produto, o que fica a cargo do
design do plantio, pois ele reflete o espirito do imével.
Patricia Longhi, gerente de marketing da Goldsztein,
incorporadora gadcha cliente do GAD’ ha trés anos
que recentemente se associou a paulista Cyrela, espera
sempre um projeto audacioso. “Se fazemos isso em
obras e produtos, por que nido no plantio de vendas,
que é onde toda a negociagdo comecga?”

Expectativa tangivel

O imo6vel ndo é um bem palpével até que saia da planta,
e o grande desafio é apresentd-lo de uma forma tangivel
ao futuro cliente, o que exige a realizacdo de um
trabalho focado em suas expectativas. “Sabemos que o
desconhecido é instigante, e esse é um ponto importante
a ser valorizado em um projeto desses”, salienta Mdrcia
Silva, arquiteta e coordenadora de contrato do GAD"

O trabalho ¢ justamente fazer com que o cliente conhega
o produto aos poucos, sinta-se atraido e fique curioso
pelo préximo passo, que sempre deverd surpreendé-
lo. Entre os atrativos estd a apresentacdo do préprio
plantio, que deve transmitir aconchego e sofisticacdo.
Daf a utilizacdo de acabamentos e materiais adequados
a atmosfera do empreendimento, além do paisagismo.
Todo o percurso — da recepgdo & visita & unidade
decorada — tem o objetivo de cativar o cliente. Ele é
estratégico e determina a disposi¢do dos ambientes
e sua funcionalidade. “O foco é a venda, mas mesmo
que ela ndo acontega, o visitante tem uma experiéncia
agradavel” Para a gerente da Rossi, além da identidade
visual, da disposicdo dos ambientes e da decoragéo,
as atenc¢des, na hora de conceber o projeto, também
devem se voltar para sua capacidade de transmitir
credibilidade e bem-estar. “Nés vendemos um sonho ao

Empreendimento “Parigi” da Rossi Residencial
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Empreendimento “Jardim Europa” da Goldsztein

cliente, uma promessa. O showroom deve transmitir a
seguranca que ele busca para fechar o negécio.”

Outraferramentaimportanteemum plantdoéapresenca
de unidades decoradas, pois o cliente ndo se sente
convencido ao observar apenas o material impresso. “A
visualizagdo em trés dimensdes é o ponto-chave para o
sucesso da venda. A insercdo das unidades decoradas
é tratada com muito cuidado, pois elas ndo podem ser
bragos desconexos do corpo principal da edificagdo’,
acentua o arquiteto Maércio Lopes, coordenador de
projetos do GAD".

Comunicacio integrada

Todos os cuidados acima ndo garantirdo sucesso se a
comunicagdo visual for falha. A aplicagdo das marcas
dos parceiros envolvidos no empreendimento agrega
credibilidade, enquanto a identidade visual reafirma o
tom que a proposta arquitetonica j4 havia imprimido.
Para Andréa, ndo da para ignorar que a concorréncia
aumentou, e muito, o que ela entende como algo positivo,
ja que obrigou as empresas do setor a fugirem do lugar-
comum. “Existem aqueles que buscam se diferenciar
por meio da ostentacdo, mas o mais importante é
conseguir falar com o publico para o qual o projeto estd
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Empreendimento “Jardim do Lago”, parceria Rossi e Goldsztein Cyrela

direcionado. A segmentacido é necessaria, e o plantdo
tem a missdo de corroborar para atrair quem interessa’,
diz a gerente da Rossi.

Ao longo do tempo, a consultoria e a construtora
Goldsztein Cyrela perceberam que era preciso tornar

os plantdes mais vendedores e menos institucionais. A

solugéo foi apostar em painéis e banners que fortaleceram
a aparéncia de varejo. Mesmo com o boom imobilidrio
de edificagdbes de luxo, a Goldsztein Cyrela também

tem lancamentos populares, e os plantdes se tornam
plataformas efémeras de vendas, capazes de agregar
valor as unidades comercializadas. “Essa versatilidade

é fundamental, e é fruto da sinergia entre consultoria,

construtora e agéncia de publicidade”, destaca a arquiteta
Valéria Arruk, coordenadora de contrato do GAD),

J& que abrir méo desse curinga é impensavel, as grandes

construtoras tém apostado em estruturas modulares e
reutilizaveis. A segmentacdo exigida por cada publico

fica por conta do conceito e acabamento criados pela

. ) P , . Com a Metroll, vocé inaugura ou revitaliza seus pontos de venda com muito mais agilidade e
consultoria de design. “O GAD’ tem o desafio de : iz Sk Gz bt I gl ot

transformar um caixote feio em algo diferenciado’, garantia. Especialista em gerenciamento de roll-out de varejo utilizando a metodologia do
avalia Patricia Longhi, gerente de marketing da
Goldsztein Cyrela.?

PMI - Project Management Institute, a Metroll oferece a curto prazo pontos de venda instalados

com sincronia e adequagao. E a longo prazo, o gerenciamento completo da sua expansao.

(51) 3221.5712 - www.metroll.com.br



Pelo mundo

Duas publicacdes internacionais
retrataram os trabalhos do GAD”
em suas paginas no segundo
semestre deste ano. Uma delas foi
a revista espanhola Experimenta,
especializada na drea de design. A
outra foi a norte-americana Graphis
Advertising Journal. Para participar
desta Ultima, o convite partiu do
designer Felipe Taborda, curador
da exposicao Brasil AdDesign.

Evento em Chicago

Luciano Deos, diretor-presidente do
GAD/’, prestigiou evento promovido
pelo Design Management Institute

De dentro
para fora

em Chicago (DM), intitulado

The 19th International Brand

Design Conference. Dentre os 13
palestrantes renomados, destaque
para David Lemley, presidente da
Lemley Design, e Marc Gobé, CEO da
Desgrippes Gobé Group. O objetivo
principal do evento era discutir a
integracao entre brand e design.

D2B finalista do Prémio
Aberje

A primeira edi¢do da D2B

- DesignToBranding Magazine

foi finalista na categoria Midia
Impressa do Prémio Aberje etapa
Sul/Sudeste. Concorreu com mais
dois trabalhos: Jornal Mural para
Call Center do Banco Real e 0
Balang¢o Social da Ecovias.

Sclen

Moving Brands no GAD’
James Bull, diretor de criacdo da
empresa Moving Brands (www.
movingbrands.com), de Londres,
visitou 0 GAD'em agosto e fez uma
apresentacdao de sua empresa para
toda a equipe de projetos. A Moving
Brands iniciou suas atividades ha

10 anos, quando cinco estudantes
da Saint Martins School of Design
se associaram com a idéia de
trabalhar os conceitos de branding
incluindo o som e o movimento na
expressao das identidades. Eles se
apresentam como uma das Top 10
UK Corporate Design Agency que
desenvolvem marcas dinamicas
para fortalecer as relacées com seus
clientes através de todas as midias.
“Marcas que sao desenhadas para
atender as demandas do mundo
em movimento em que vivemos',

diz o diretor de criacéo, que esteve
em S&o Paulo apresentando um
novo conceito desenvolvido por sua
empresa para a Nokia.

Branding em Londres
A IV Semana Internacional de
Branding em Londres, promovida
anualmente desde 2004 pelas
Faculdades Rio Branco de Séo
Paulo em parceria com a Brunel
University de Londres, ocorreu em
setembro e contou mais uma vez
com a presenca de um profissional
do GAD' Nesta edicao, Fernando
Sganga, diretor de estratégia,
presenciou diversas palestras
profissionais e realizou visitas as
principais consultorias de branding
londrinas. O grupo foi liderado pelo
coordenador do evento, professor
Antonio Roberto de Oliveira.

Férum design e
Inovacao

Promovido pela LG Electronics, o
Foérum Internacional de Design e
Inovagao ocorrido em setembro

no MUBE, em Séo Paulo, foi uma
experiéncia Unica para todos aqueles
que se interessam e acreditam

no design como forca motriz de
diferenciacéo e criacao de valor no
universo empresarial. Com uma
presenca de mais de 400 pessoas,
0 evento trouxe como palestrantes
importantes designers nacionais

e internacionais, com destaque
para os coreanos Chul-Bae-Lee,
representante do LG Life Soft
Research Laboratorio, e Kun-Pyo-Lee,
professor e chefe do departamento
de Desenho Industrial da KAIST; e

0 japonés Inaba Mitsuru, consultor
de design, que abordaram temas

como Design Management e
aimportancia de uma equipe
multidisciplinar no desenvolvimento
de novos produtos e a inovagao
nos negocios através do design. A
curadoria e a moderagao do Forum
ficaram a cargo de Luciano Deos,
convidado pela LG para coordenar
0 evento ao longo de todo o dia,
sendo que a exposicdo LG Design
Art, montada especialmente para
0 evento, teve 0 seu design criado
pelo GAD:

Mudanca do olhar

A Fundacéo Armando Alvares
Penteado (FAAP), de Sao Paulo, levou
para Brasilia a exposicao de design
que revela ricos tragos caracterfsticos
da identidade brasileira e sua
inser¢ao no cenario internacional.
Intitulada Design Brasileiro: Uma

Mudanca do Olhar, a exposicao
contou com mais de 50 trabalhos
desenvolvidos para empresas como
Faber-Castell, Agrale, Natura, Sdo
Paulo Alpargatas, Claro, Whirlpool,
entre outras. O GAD' participou da
mostra com a embalagem Flipbox,
projetada para a Faber-Castell, e com
o projeto Claro, um dos trabalhos
de branding mais completos ja
realizados no pafs. O produto
desenvolvido para a Faber-Castell ja
é exportado pela filial brasileira para
Ardbia Saudita, lémen e Trinidad
Tobago, entre outros paises. A marca
Claro, da América Movil, ja opera em
El Salvador, Chile, Peru, Nicardgua,
Honduras e Guatemala. A exposicao,
com curadoria de Fabio Righetto,
inaugurada no dia 03 de outubro no
Palacio do Itamaraty, ficou aberta ao
publico até o dia 04 de novembro.

Design Brasil

O GAD é um dos 22 escritérios
brasileiros que estao fazendo
parte do Grupo Exportador
promovido pela ABDESIGN

- Associacdo Brasileira das
Empresas de Design e pela
APEX - Agéncia de Promogéo
de Exportagdo do Brasil, para
promover a venda dos servicios
de design das empresas
brasileiras no exterior. O
projeto, iniciado em 2006,
estd desenvolvendo uma série
de acées para desenvolver o
mercado externo para o setor
de design brasileiro, sendo
que recentemente o Grupo se
fez representar no Congresso
Mundial do ICSID, em Sao
Francisco/California.



OPINIAO | MARCIA AURIANI

A importancia da
Gestao do Design

nas empresas

O design incorpora valores e, mais que um objeto
ou um servico, entrega uma experiéncia emocional
e sensorial.

O que torna vocé diferente dos outros? Ao mesmo tempo,
o que o identifica? Num mundo cada vez mais integrado,
com informacgdes simultaneas, tecnologia e qualidade dos
produtos similares e um excesso de marcas, os valores, as
crengas e os aspectos culturais incorporados as marcas
sdo os elementos que o identificam e a0 mesmo tempo o
diferenciam na sociedade.

Diante desse cendrio, o design passa a ter papel
fundamental: incorpora estes valores, torna-os tangiveis
através dos produtos e da comunicac¢do. Faz o elo
entre o que as marcas significam e oferecem e o que
os consumidores desejam e como se identificam. O
design, portanto, passa a entregar mais que um objeto
ou um servico, ele oferece uma experiéncia emocional
e sensorial. A Apple, através de sua gestdo do design e
da forg¢a de sua marca, transcendeu o aspecto produto
e hoje, muito mais que uma marca de computadores, é
sindbnimo de entretenimento e inovagio.

Cultura organizacional

A gestdo do design atua no nivel estratégico, alinhada ao
planejamento da empresa e definido pela missao, pela
visdo e pelos valores da marca; e no nivel operacional,
nos processos de inovacgéo, padrdo estético, implantacdo
e avaliacdo de resultados, num trabalho de integracao e
parceria entre diversas areas da organizagdo. Adotando-se
uma politica de gestdo do design, reduzem-se processos
e custos, melhora-se a comunicagdo e a integracdo

entre identidade e imagem da marca, cria-se uma maior
competitividade e um lucro maior. Por isso, é importante
na estratégia da empresa transformé-lo em elemento
inerente a sua cultura organizacional.

A gestdo do design alinhada a estratégia da empresa
resulta em maior percepcdo de valor de uma marca ou
produto perante a sociedade.

Esse assunto foi tema do 1° Férum Gestdo do Design
Belas Artes, organizado pelos alunos e ex-alunos do
curso de Pés-Graduagdo Gestdo do Design nos dias 08 e
09 de novembro de 2007. Profissionais de diferentes dreas
como empresarios, escritérios de design, consultores de
marcas e agéncias de propaganda e design colocaram em
pauta sua visdo e suas opinides sobre o tema. O resultado
desse debate mostrou que o design é uma ferramenta
estratégica para as empresas (independentemente do seu
porte), e, quando gerenciada com exceléncia, o retorno
financeiro é garantido. ?

* Professora Ms. Marcia Auriani e Comité de alunos
e ex-alunos do curso de Pés Graduacdo em Gestdo
do Design do Centro Universitdrio Belas Artes de
Sdo Paulo

www.cpfl.com.br

Pura energia. A marca do nosso crescimento.
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Para abastecer seu carro
e 0 planeta, passe
num posto Ipiranga.

Ipiranga; a primeira distribuidora de combustiviis
do mundo a eferecer um produto como o Cartio
Ipiranga Carbono Zero, para vocé anular os efeitos
do combustivel do seu carro no meio amblente,

#7 ipiranga .
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