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RESUMO

A concorréncia acirrada do mercado e mudancas globais constantes promovem
desafios, exigindo novas propostas da comunicacao estratégica. As organizacoes, a
medida que enfrentam adversidades, anseiam por modelos e processos de gestao
eficientes para a elaboracdo de planejamentos mais coerentes e assertivos de
comunicacdo. Em adicdo as condi¢cdes de planejamento organizacional, existe a
busca constante pela inovacao, para assegurar os niveis de eficiéncia. A partir disso,
estudamos a metodologia do Design Thinking (DT) e quais seriam suas contribui¢cdes
para os processos de desenvolvimento da comunicacéo estratégica. Portanto, para o
presente estudo, propomos trés problemas de pesquisa que visam responder: Como
ocorrem 0s processos da comunicacao estratégica de forma inovadora? Quais as
especificidades e processos da metodologia do Design Thinking? E, quais os
processos que a comunicacgao estratégica pode utilizar para seu beneficio, a partir do
uso da metodologia de DT? Através da construcdo desses questionamentos,
definimos como objetivos: Compreender como a comunicacao estratégica pode ser
caracterizada como inovadora; identificar os processos e especificidades da
metodologia do Design Thinking; E, analisar as aproximacfes entre a comunicacao
estratégica e a metodologia do DT. A presente monografia € uma pesquisa
exploratéria que utiliza técnicas de coleta bibliografica e entrevista em profundidade.
Um dos resultados obtidos nesse estudo demonstra que as aproximagdes entre a
comunicacdo estratégica e o0 Design Thinking sao possiveis. ldentificamos
potencialidades na area da comunicacédo a partir do uso dos processos que integram

a metodologia do DT, como a pesquisa, escuta empética e criacdo de prototipos.

Palavras-chave: Comunicacéo Estratégica. Design Thinking. Inovagéo.



ABSTRACT

The strong market competition and the constant global change trigger challenges that
require new perspectives of the strategic communication. As organizations face
adversity, they yearn for efficient management models and processes to develop
coherent and assertive communication. Besides the organization management, there
IS a constant search for innovation to ensure efficiency. In accordance, this work aims
to analyze the Design Thinking methodology and what the contributions to the strategic
communication would be. Therefore, this monograph proposes to answer three main
guestions: How do strategic communication processes occur in an innovative way?
What are the Design Thinking specificities? Which processes from the Design Thinking
methodology the strategic communication can use in its benefit? Through the
development of these questions, we defined objectives: Understand how strategic
communication can be characterized as innovative; identify the processes and
specificites of the Design Thinking methodology; and, lastly, analyze the
approximations between strategic communication and the DT methodology. This
monograph is an exploratory research that uses techniques of bibliographic research
and in-depth interview. One of the results of this study is that the approximations
between strategic communication and Design Thinking are possible. Potentialities in
the communication area were identified through the use of processes that integrate the
DT methodology, such as research, empathic listening and prototyping.

Keywords: Strategic Communication. Design Thinking. Innovation.
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1 REFLEXOES INICIAIS

A concorréncia acirrada e os desafios de um mundo VUCA (volatil, incerto,
complexo e ambiguo)!, conceito criado por Army War College, nos anos 80,
decorrente das grandes mudancas tecnoldgicas, culturais, politicas e
socioeconémicas que, de certa forma, em constante mudanca, exigem uma postura
diferenciada dos responsaveis pela comunicag¢ao organizacional estratégica (LLOP et
al., 2017). O contexto VUCA requer que organizacdes, a medida que as diferentes
situacdes ocorrem, utilizem de modelos e processos de gestdo eficientes para a
elaboracdo de um planejamento coerente e assertivo de comunicacdo, a fim de
obterem sucesso e competirem de forma eficaz (LLOP et al., 2017). Entretanto, os
processos baseados no mundo VUCA, para reconhecerem e responderem as
interrupcdes comuns, nos Ultimos anos, se tornaram cada vez mais inadequados a
realidade (CASCIO, 2020).

Segundo Cascio (2020), o conceito de VUCA é claro e provocante, porém,
torna-se obsoleto para a realidade enfrentada desde 2018. Cascio (2020) propde a
atualizacdo para o mundo BANI, acrénimo da unido das palavras Brittle (fragil),
Anxious (ansioso), Nonlinear (ndo linear), e Incomprehensible (incompreensivel), o
qual é definido como uma estrutura para articular as situacfes cada vez mais comuns,
em que a volatilidade ou complexidade s&o perspectivas insuficientes para ter o
entendimento do que esta realmente acontecendo. De outro modo, essa perspectiva
requer o uso dos atributos sociais como empatia, flexibilidade, transparéncia e
intuicdo, que possibilitam o encontro para as respostas advindas do cadtico contexto
mundial (CASCIO, 2020).

A pesquisa O que esperar da comunicagéo organizacional no Brasil em 2021,
elaborada pela Associacéo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) no final
do ano de 2020, apresenta que 75% das empresas respondentes trabalham com o
modelo de gestdo da comunicacao a partir da elaboracédo de um plano integrado de
comunicacao e que o fator mais influente, para 49% das participantes, foi a criacéo de

1 Definicao dos componentes do mundo VUCA: volatil refere as mudancgas que ocorrem em velocidade
intensa; imprevisivel refere-se aos resultados de nossas acdes, que estdo cada vez menos
previsiveis; complexo relaciona-se com a interdependéncia entre culturas, paises e economias, as
guais tornam improvavel a previsdo de consequéncias sociais; E, ambiguo indica que ndo existem
respostas certas ou erradas, somente a tomada de decisdo mais assertiva para 0 momento (LLOP et
al., 2017).
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acOes imprevistas de comunicacdo em 2020, em busca de oportunidades de mercado,
excluindo as questdes relacionadas ao Covid-19% (ABERJE, 2020). A comunicagéo
organizacional representa uma possibilidade de construir e estabelecer processos
comunicativos planejados e ndo espontaneos, baseando-se na analise de dados
guando alinhados com a estratégia (MAFRA, 2018). Em um ambiente cada vez mais
ambiguo, complexo, volatil, ndo linear e fragil, em que modelos tradicionais convivem
com metodologias inovadoras de gestdo, a area de comunicacdo busca por
estratégias capazes de articular a construcao de sentidos para a organiza¢ao nesse
contexto (DUARTE, 2020). Em concordancia, o estudo realizado pela Aberje (2020)
identificou que a habilidade mais esperada dos profissionais de comunicacdo é a
capacidade de planejamento estratégico agregado ao conhecimento de consultar
dados levantados e analisar suas informacdes em busca do melhor entendimento
sobre opinides, questdes e tendéncias (ABERJE, 2020). Além disso, a pesquisa da
Aberje divulgou que 59% das empresas respondentes acreditam que a gestdo de
comunicagdo organizacional é estabelecer uma conex&o entre a comunicacdo e a
estratégia de negocio (ABERJE, 2020).

Em adicdo as condi¢cdes de planejamento organizacional, existe a busca
constante pela inovacgdo para assegurar os niveis de eficiéncia® em diferentes setores
da organizacdo (CARVALHO, 2009). O conceito de inovacdo caracteriza-se pelo
desenvolvimento e implementacdo de produtos ou processos novos para gerar
solu¢Bes e/ou melhorias significativas (BRUSSI, 2014). Para dar suporte a procura
constante por melhorias e novas oportunidades, entendemos que o Design Thinking
(DT) € uma metodologia que propde inovacgao nas organizacdes que, por meio do foco
no usuario, pela construcdo de empatia* e de uma visdo holistica® do problema,
propde solugbes congruentes ao contexto (BRUSSI, 2014). A constante adaptacao
das organizagbes em um mundo VUCA/BANI, com avancos das tecnologias e da

comunicacdo, proporciona outra perspectiva sobre o uso de métodos alternativos e

2 A pandemia do Coronavirus (Covid-19) ocasionou muitas alteragcdes na sociedade. As necessidades
de mudancgas de habitos sociais imediatos para conter o virus geraram uma instabilidade significativa
em todos os setores da economia, ocasionando reestruturacfes bruscas nas organizacfes (SILVA;
SILVA, 2020).

3 Eficiéncia é percebida com a inovagao, com a padronizacédo de procedimentos, grau de influéncia nas
decisdes, liberdade para expressar duvidas e aprendizagem encorajada (CARVALHO, 2009).

4 Empatia é definida como a compreensao daquilo que as pessoas almejam e precisam (CAVALCANTI;
FILATRO, 2017).

5 Holistico é a necessidade de enxergar o contexto que estd sendo estudado de forma integral e
completa (CAVALCANTI; FILATRO, 2017).
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inovadores (LLOP et al.,, 2017). Apesar do potencial que a abordagem tem para
promover a inovacdo em organizacfes, 0 seu uso € incipiente no campo (SALIM;
GERALDES; MAGALHAES, 2019).

O Design Thinking pode ser compreendido a partir de sua traducéo literal como
‘pensamento de design” (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Neste sentido, o DT é
utilizado como um processo padronizado, advindo do Duplo Diamante, o qual
contempla pensamentos que divergem e convergem, a fim de alcangarem um objetivo
em comum (GUSTAFSSON, 2019). Por outra perspectiva, o Design Thinking pode ser
entendido como uma metodologia centrada no usuario final, que visa solucionar
problemas, a partir da pesquisa, criatividade, construcdo de protétipos, aceitando
acertos e erros em prol do desenvolvimento de melhorias e/ou inovagdes (VIANNA et
al., 2012).

Com base nesses argumentos, esta monografia tem como delimitacédo de tema
as aproximacdes da comunicacao estratégica com a metodologia do Design Thinking
na elaboracado de estratégias inovadoras de comunicacdo, baseadas nas expectativas
do mercado. O tema foi escolhido pelo interesse em estudar e entender como 0s
processos de comunicacdo podem ser apoiados por uma metodologia que utiliza
pensamentos criativos advindos do design, no desenvolvimento de solucbes
alternativas e inovadoras para 0s problemas comunicacionais nas organizacoes.

Para dar conta de nosso interesse, propomos trés questdes de pesquisa:

a. Como ocorrem 0s processos da comunicacdo estratégica de forma
inovadora?

b. Quais as especificidades e processos da metodologia de Design Thinking?
c. Quais os processos da metodologia de Design Thinking que a comunicacao

estratégica pode se beneficiar?

Através da construcao destes questionamentos, definimos como objetivos:

a. Compreender como a comunicacdo estratégica pode ser caracterizada
como inovadora.

b. Identificar os processos e especificidades da metodologia do Design
Thinking.
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c. Analisar as aproximacdes entre a comunicacao estratégica e a metodologia

do Design Thinking.

Para respondermos aos desafios propostos, o presente estudo é uma pesquisa
exploratdria que visa desenvolver e esclarecer conceitos e ideias (GIL, 2008), os quais
foram previamente apresentados. A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de
materiais ja elaborados e disponiveis para analise do contetdo (GIL, 2008).

Segundo Gil (2008), faz parte desse procedimento, o levantamento
bibliografico, assim como entrevistas com individuos que, de alguma forma, possuem
contato com o objeto de estudo em questdo. Essas duas propostas sdo utilizadas no
presente trabalho. De acordo com Duarte (2006, p. 62), as entrevistas em
profundidade “[...] exploram um assunto a partir da busca por informagdes,
percepcdes, experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma
estruturada”. Utilizamos esse recurso metodologico, pois ele procura intensidade nas
respostas e ndo uma quantificacdo de dados estatisticos. As entrevistas para esta
monografia foram realizadas com trés profissionais que trabalham com comunicagao
e utilizam do DT no processo de desenvolvimento de acdes. As informacdes coletadas
sdo analisadas e interpretadas frente a um dialogo critico em relacdo ao contexto da
pesquisa (DUARTE, 2006).

A monografia estd estruturada em cinco capitulos. No primeiro,
contextualizamos o tema, apresentamos as questdes e 0s objetivos da pesquisa. No
segundo capitulo, conceituamos a comunicacdo organizacional, seus processos e
como a estratégia é alinhada as necessidades comunicacionais da organiza¢édo. Os
principais pesquisadores que sustentam as discussdes elaboradas neste capitulo sao
Cajazeira e Cardoso (2016), Carrillo (2014), Duarte (2020), Kunsch (2014, 2020),
Scheinsohn e Saroka (2000) e Whittington (2002).

No terceiro capitulo, realizamos a analise de trés propostas elaboradas para a
metodologia do Design Thinking. Para este estudo, utilizamos o0s materiais
disponibilizados pela ¢ e os analisamos a partir da compreensao dos autores Boni,
Silva e Silva (2014), Bonini e Sbragia (2011), Brown (2008); Cardoso (2008),
Cavalcanti e Filatro (2017), Nitsche (2012), Salim, Geraldes e Magalhdes (2021)
Schneider (2021). No quarto capitulo, analisamos as informac¢des obtidas com as

entrevistas em profundidade realizadas. No capitulo 5 — consideracdes da pesquisa —
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buscamos correlacionar os conceitos estudados nos capitulos anteriores da

monografia, para responder as questdes de pesquisa e objetivos propostos.
Esperamos que este trabalho possa contribuir para o entendimento da

metodologia do Design Thinking e de sua potencialidade para a area da comunicacao

organizacional estratégica.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO ESTRATEGIA DE INOVACAO

Para entendermos como o0 processo de comunicacdo € apresentado
atualmente nas organizacdes, € preciso estudar seu percurso e suas modificacdes ao
longo dos anos. Apresentamos neste capitulo, brevemente, o desenvolvimento da
comunicacdo no contexto organizacional, expondo alguns de seus conceitos e
fundamentos tedricos, os quais contribuem para o presente estudo.

Em adicdo, fundamentamos a comunicacdo como parte da estratégia
organizacional, as implicacdes dadas a partir das modificagcdes do mundo VUCA, e
qgual a sua capacidade de abertura para a inovacdo. Todos os assuntos abordados
estdo em congruéncia com o problema de pesquisa, o qual busca compreender como
ocorrem 0s processos da comunicacdo estratégica de forma inovadora. Diversos
autores sustentam as nossas reflexdes, entre eles estdo Bueno (2009), Brussi (2014),
Duarte (2020), Kunsch (2014, 2020), Whittington (2002). Neste capitulo, discutimos
os fundamentos, conceitos e as ideias relacionadas a comunicacao organizacional e
0S apresentamos em uma perspectiva temporal historica. Iniciamos com as
contribuices apresentadas nos anos 2000, e na perspectiva de linha de tempo,

expomos os subsidios cientificos publicados até o ano presente.

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacao organizacional, no contexto brasileiro, teve na fundacdo da
Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial (Aberje), em outubro de 1967, um
marco para seu desenvolvimento (NASSAR, 2007). A partir da criagdo da Associacéo,
ocorreram modificacdes na area da comunicacdo organizacional, a qual era vista
como uma atividade operacional, de producédo de boletins empresariais que tinham o
objetivo de transmitir informacdes para os trabalhadores industriais. Tornou-se, entéo,
um campo profissional, teorico e estratégico (NASSAR, 2007).

Os processos comunicacionais das empresas nos anos 60 e 70 eram
caracterizados por uma abordagem funcionalista, baseada no controle das fases de
um processo de comunicacdo assimeétrico, a partir da emissdo da informagéo e
definicdo do canal, com a intencdo de efetivar determinados efeitos nos receptores
(NASSAR, 2007). Segundo Nassar (2007), a abordagem funcionalista da

comunicacdo organizacional possuia uma perspectiva processual, instrumental e



17

linear, estando de acordo com os modelos administrativos vigentes nas organizacgoes,
na época. Esse processo assimétrico era produzido fora de seus contextos politicos,
socioecondmicos e culturais, evidenciando o poder das empresas como emissores
ativos e os trabalhadores como receptores passivos (NASSAR, 2007; KUNSCH,
2014). Nos anos oitenta, os trabalhos cientificos em comunicacdo passam a
apresentar a necessidade de uma acao integrada de comunicacéo, a qual nos anos
90 comecgam a ter um papel importante na formacéo da imagem e do posicionamento
estratégico das organizacgdes frente aos seus publicos, além da busca por adequacédo
aos enfoques administrativos,
[...] que destacavam a importancia do comportamento organizacional como
elemento relacional e de comunicacdo, o ambiente de trabalho com énfase
na consulta e na participagdo dos empregados e de inUmeras partes
interessadas, a cultura organizacional como matriz de comunicacdo e de
relacdo organizacional, os processos de trabalho e projetos realizados em
equipes ou de forma matricial, e processos decisérios alimentados por
informacgédo e negociacdo (NASSAR, 2007, p. 39).

Sendo assim, a comunicacdo adequou-se as transformacdes administrativas,
gue destacavam o relacionamento como um processo importante da cultura
organizacional (NASSAR, 2007; BUENO, 2009). Nesse mesmo periodo, a
comunicagdo organizacional passou a se apoiar nas teorias criticas formuladas a
partir de estudos e pesquisas académicas na area (NASSAR, 2007). Segundo Bueno
(2009), o termo “comunicacao organizacional” foi oficialmente aceito nos anos 2000,
uma vez que os cursos de graduacdo em Relacfes Publicas optaram pela expressao,
pois buscavam dar a area, a amplitude com que era contemplada no mercado
(BUENO, 2009).

Recorremos a literatura para compreender a comunicacao organizacional, seus
conceitos, suas metodologias. Oliveira e Paula (2008), ao proporem o Modelo de
Interacdo Comunicacional Dialégica, consideram as interagdes organizacionais como
fluxos dindmicos apresentando como as projecdes dessas relagdes podem ocorrer

entre uma organizacdo e seus diversos interlocutores® (FIGURA 1).

6 Interlocutores sdo os publicos internos e externos, que de alguma maneira possuem contato com uma
organizacdo (OLIVEIRA; PAULA, 2008).
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Figura 1 - Modelo de Interagcdo Comunicacional Dialdgica
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Fonte: Adaptado de Oliveira e Paula (2008).

Esse modelo (FIGURA 1) apresentado pelas autoras (OLIVEIRA; PAULA,
2008), é caracterizado por interagdes dindmicas com énfase no “outro”. A
comunicacdo dada como integradora, nessa perspectiva, € entendida como o centro
do processo, tendo como funcdo ser a gestora e a responséavel pelas articulagbes
coerentes no discurso, comportamento e demais iniciativas, perpassando as diversas
interacOes que promove (OLIVEIRA; PAULA, 2008).

Frente a uma analise da Figura 1, entendemos que cada circulo,
correspondente a um interlocutor, que possui seu espaco de interacdo definido, ao

mesmo tempo que estabelece um contato direto com a organizacao central. Cada
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interacao estabelecida entre a organizacao para com seus publicos requer habilidades
distintas e complementares, exercidas pela atuacdo dos profissionais de relacdes
publicas, jornalistas, publicitarios, juntamente com a area de marketing e outros
setores que sejam importantes para o processo da comunicacdo. O Modelo de
Interacdo Comunicacional Dialdgica auxilia a compreenséo de que as interacdes, no
contexto das organizacdes, sdo capazes de estabelecer uma perspectiva mais
abrangente a proposta de integracdo da comunicagéo (OLIVEIRA; PAULA, 2008).
Para o Bueno (2009, p. 2), o conceito do termo comunica¢do organizacional
tem a intengcdo de “[...] evocar a comunicacdo nas organizacfes em geral, sem
quaisquer restricoes” e possui uma estrutura para usufruir das potencialidades das
novas tecnologias, utilizando como suporte os bancos de dados inteligentes para
explorar as novas midias e maximizar a interface entre as empresas e a sociedade
(BUENO, 2009). Para Bueno (2009), a comunicacdo organizacional é compreendida
como um conjunto de estratégias, planos, politicas, acdes e produtos desenvolvidos
por uma organizagao, no intuito de estabelecer uma relacdo permanente e sistematica
com todos os seus publicos de interesse. Nesta mesma perspectiva, encontramos as
contribuicdes de Lima e Maimoni (2012). Para as autoras (LIMA; MAIMONI, 2012), a
comunicacao organizacional torna-se um processo integrado, que se utiliza de varias
técnicas e instrumentos conectados entre si, abrindo espaco para a aplicacdo de
novas possibilidades de a¢des (LIMA; MAIMONI, 2012). Segundo Lima e Maimoni
(2012), o conceito de comunicacgéo integrada engloba pelo menos quatro dimensdes
de andlise:
1) a integracdo de equipes multidisciplinares (que hoje gerenciam a
comunicacdo organizacional); 2) a integracdo das mensagens
organizacionais (que devem ser coerentes e evitar contradi¢cdes); 3) a
integracdo de processos e fungdes comunicacionais (compreendendo o0s
esfor¢cos mercadolégicos, institucionais, administrativos e de coeséo interna);
e 4) a interacdo da estrutura organizacional (a coordenacdo das acgbes

organizacionais, por meio de departamentos e setores, em torno de objetivos
comuns (LIMA; MAIMONI, 2012, p. 103).

De uma forma geral, a comunicacgéo integrada € percebida como uma aliada
aos processos comunicacionais de uma organizacdo, uma vez que existe a busca
pela unidade e alinhamento em todos os pontos de contato importantes, dirigindo
esforcos para atingir os objetivos estratégicos estabelecidos (LIMA; MAIMONI, 2012).
Oliveira e Paula (2012) consideram duas instancias relevantes para compreendermos

a dindmica dessa interagéo, pois
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[...] a primeira € a comunicacdo como um processo constituinte das
organizacbes; e a segunda refere-se aos processos estratégicos de
comunicacdo conduzidos intencionalmente pelas organizagBes ou pelos
grupos com os quais estas interagem (OLIVEIRA; PAULA, 2012, p. 68).

Para as autoras Oliveira e Paula (2012), a comunicacao organizacional, ainda
que em uma esfera mais humana, possui caracteristicas racionais, a0 mesmo tempo
em que é dada como um processo social complexo com movimentos proprios, € um
fendmeno que pode ser direcionado e orientado. Nos fluxos interativos, emergem
processos complexos, multidimensionais e multidirecionais, envolvendo diferentes
cenarios, individuos, interesses e negocia¢des, implicando a necessidade de
coordenar e articular agdes estratégicas (OLIVEIRA; PAULA, 2012).

De uma forma abrangente, a comunicag&o organizacional deve ser entendida
de maneira ampla e holistica, integrada e enriquecedora (RUAO; KUNSCH, 2014).
Para Rudo e Kunsch (2014, p. 8), as organizacfes sdo entendidas como complexos
conjuntos de individuos que “trabalham coletivamente para um objetivo comum,
através do desenvolvimento de atividades especializadas”. Por esse motivo, a
responsabilidade da comunicacéo organizacional € de coordenar as capacidades de
toda a organizacdo, as quais podem ser problematizadas, entendidas e explicadas.
Uma vez que a comunicacao faz parte do processo de planejar e estruturar, a area
consegue assumir o papel de gestdo da comunicacdo global da organizacao,
tornando-se estratégica, incluindo todas as dimensdes institucionais e comerciais
(RUAO; KUNSCH, 2014).

Para Kunsch (2020), a comunicac¢do organizacional esta configurada em quatro
dimensfes: instrumental, humana, cultural e estratégica (FIGURA 2), as quais
estudam como o fendmeno comunicacional ocorre nas organizacdes, em todo seu

contexto politico, econémico e social.
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Figura 2 - As dimens@es da Comunicacao Organizacional

Fonte: Kunsch (2020, p. 91).

A dimenséo instrumental caracteriza-se como funcional e técnica, considerada
como uma ferramenta ou canal para viabilizar os processos, permitindo o pleno
funcionamento de uma organizacao na transmissao de informacdes. Nesse contexto,
a comunicacdo € entendida somente como responsavel pela transmissdo de
informacdes, através de canais considerados assimétricos. Trata-se, entdo, de uma
visdo linear, que ignora contextos e outros aspectos mais subjetivos de todos os
envolvidos no seu processo (KUNSCH, 2020). A dimensdo humana — importante,
porém pouco empregada dentre as quatro dimensdes — existe quando ha a introducao
dos fatores humanos, subjetivos, de relagéo e contextuais na esfera da comunicacao
das organizagdes. Constituindo, assim, um pilar fundamental para qualquer relagéo
duradoura (KUNSCH, 2020).

A terceira dimenséao € a cultural que, por sua vez, expde que as organizacdes
sdo formadas por individuos com diferentes culturas e, quando agregados a
organizagdo, necessitam de adaptagéo a cultura vigente (KUNSCH, 2020). Uma vez
que o ambiente organizacional € uma realidade social vivenciada por todos que nele
estao inseridos, os individuos presentes naguele contexto devem ser considerados e

valorizados por suas trocas comunicacionais diarias, pois sdo capazes de impactar a
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realidade da empresa, a partir de suas contribuicbes (KUNSCH, 2020). A dimenséao
estratégica, em uma perspectiva mais racional da administracdo classica, se
assemelha com a dimensdo instrumental, pois esta relacionada com a visdo
pragmatica da comunicacdo com foco na eficacia e nos resultados (KUNSCH, 2020).
Entretanto, em um olhar mais complexo, essa dimenséo leva em conta os valores
humanos, suas incertezas e busca novas alternativas metodolégicas para repensar e
planejar a comunicacao estratégica (KUNSCH, 2020).

Kunsch (2020) propde, também, que a comunicacdo que perpassa as
organizacbes é resultado do conjunto formado pela sinergia da comunicacéo
institucional, mercadoldgica, interna e a comunicacdo administrativa, formando o

composto da comunicagéo organizacional integrada (FIGURA 3).

Figura 3 - Composto da Comunicacao Organizacional Integrada
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Fonte: Kunsch (2020, p. 98).

O composto da comunicagéo organizacional integrada (FIGURA 3) representa

o0 entendimento de como as organiza¢cées manifestam e estabelecem suas relacoes
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para com os seus stakeholders’ (KUNSCH, 2020). O composto de comunicacao
presente no modelo apresentado (FIGURA 3), apesar das diferencas entre suas
especificidades e setores, busca estabelecer relagcdes confiantes para com seus
publicos (KUNSCH, 2020). A comunicag&o interna visa propiciar meios para promover
maior integracado na empresa, entre seus empregados.

A comunicacdo administrativa é fundamental para o processamento e gestao
das informacdes em relacdo aos diversos publicos da organizacdo, viabilizando o
“sistema organizacional e comunicacional entre os ambientes” (KUNSCH, 2020, p.
99). Esta dimensdo comunicacional é “transmitida por meio de instrucdes, diretrizes,
informacdes técnicas ou sobre acontecimentos administrativos e reunides e inimeros
meios de comunicagao disponiveis em diferentes suportes” e transcorre por todos os
canais de comunicagcdo disponiveis no contexto que a organizacdo esta inserida
(KUNSCH, 2020, p. 100).

A comunicacdo institucional, por sua vez, € aquela que possibilita a
organizacdo obter determinada reputacdo a partir do posicionamento feito perante a
opinido publica. A comunicagdo mercadoldgica compreende todas as a¢cdes geradas
em torno dos objetivos de vendas da organizacao, estando vinculada ao marketing e
as campanhas de exposicdo da marca e de seus produtos, utilizando-se de
mensagens persuasivas (KUNSCH, 2020).

A gestdo da comunicacdo nas organizagcbes demanda a conducdo de
processos integrados de informacao e relacionamento com objetivos intencionais e
direcionados (DUARTE, 2020). Os niveis de atuacdo dos profissionais que trabalham
com a comunicacao sao 0s mais diversos e

vao desde a execucao do planejamento de atribuicbes de rotina, envolvendo
até o que é imponderavel, subjetivo, urgente e importante, ingredientes
tipicos da gestdo da comunicagdo — e que a tornam téo desafiadora como
instigante [...]. Quem atua na area sabe que, por mais planejado e estruturado
qgue o trabalho seja, no dia a dia da comunicagdo ha tempo limitado e

informacg6es imperfeitas para tomar decisfes corretas, em situagcdes em que
0 imprevisto e 0 acaso muitas vezes déo as cartas (DUARTE, 2020, p. 225).

7 Segundo Freeman (1984), o conceito de stakeholder é definido como qualquer grupo ou individuo que
€ afetado, ou pode afetar a realizacdo dos objetivos de uma organizacdo. Para Lyra, Gomes e
Jacovine (2009), o termo stakeholder inclui aqueles individuos, grupos e outras organizacfes que
possuem interesse nas acfes de uma empresa e tém habilidade para influencia-la.
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Em uma realidade de mundo volatil e ndo linear, Duarte (2020) reflete que a
gestdo da comunicacao organizacional enfrenta alguns desafios (FIGURA 4) e, para
ser considerada assertiva, € necessario dimensiona-la e aborda-la como parte da area
da administracdo e/ou gestdo de uma organizagdo. Para isso, € fundamental
identificar qual das areas propostas por Duarte (2020) (FIGURA 4), que a
comunicacdo perpassa a organizacdo para compreender os desafios nela

encontrados.

Figura 4 - Desafios da Area de Comunicacio
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Fonte: Duarte (2020, p. 225).

Conforme a Figura 4, a comunicacgdo organizacional possui inumeros desafios,
como elencado por Duarte (2020), nas dimensdes de “contexto”, “ambiente
organizacional” e “relagBes interpessoais”. Os desafios partem de situacdes
contextuais (referéncia a dimenséo do “contexto”) da rotina organizacional, como o
ambiente volatil, complexo, incerto e ambiguo. A velocidade dos acontecimentos,
insuficiéncia de dados e o entendimento da diversidade de atores também s&o
empecilhos a serem reconhecidos e superados pela area da comunicacdo e pelos
seus profissionais.

O “ambiente organizacional” encontra como alguns desafios; a instabilidade no
alinhamento dos objetivos organizacionais, a cultura organizacional, a falta de
recursos humanos e financeiros, planos que minimizem ruidos e conflitos que sejam

resolutivos e eficazes. No caso da dimenséao “relagdes interpessoais”, alguns de seus
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desafios podem ser a insuficiéncia dos dialogos, um ambiente organizacional com
altos niveis de estresse, pressdo e tensdo, além da incompreensdo de relacdes
interpessoais.

No entanto, para o presente trabalho, entendemos os desafios levantados por
Duarte (2020) como possiveis oportunidades para uma reestruturacao organizacional.
Isso permite a abertura ao planejamento de uma comunicacao estratégica que busca
solucionar lacunas e/ou processos antiquados, transformando-se em possibilidades
de inovacao, impactando positivamente o mercado. Para compreendermos como a
comunicacdo organizacional pode ser utilizada estrategicamente como um suporte
para a gestdo de uma organizacdo, buscamos definir os conceitos e processos da
comunicagdo estratégica, sendo uma tarefa multidisciplinar que visa trabalhar a

empresa em uma situacao determinada, com uma projecao especifica e um objetivo.

2.2 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Para compreendermos a comunicagcdo estratégica, atualmente, buscamos
recordar os estudos elaborados no inicio dos anos 2000, os quais embasam as
compreensdes recentes. No inicio do século XXI, a complexidade das acbes de
comunicacdo estratégica estabelecia a necessidade de implementacdo de um
determinado esquema de atividades, o qual era segmentado em dois niveis de
articulacao: nivel tatico e nivel estratégico (SCHEINSOHN; SAROKA, 2000).

Figura 5 - Niveis de articulacdo da comunicacao estratégica
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devemos diferenciar:

) comunicagdes de
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Fonte: adaptado pela autora (2021), baseado em Scheinsohn e Saroka (2000).

O modelo apresentado na Figura 5 representa a ideia de que a comunicacao
estratégica procura delinear uma estratégia global, na qual exista a articulacdo de
todos os formatos de comunicacgéo disponiveis na organizacéo, para a realizacédo de

seus objetivos gerenciados por um sistema integrado, em sinergia e coerente,
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divididos em nivel tatico e estratégico (SCHEINSOHN; SAROKA, 2000). O nivel tatico
diz respeito as técnicas que cumprem funcdes primordialmente operacionais — aquilo
que esta relacionado com acdes e seus meios —, como publicidade, promocéao,
eventos, relacdes de informacao, planos de comunicacéo financeiros, preparagéo de
um manual de identidade corporativa visual e plataformas de midias (SCHEINSOHN;
SAROKA, 2000). Por outro lado, o nivel estratégico refere-se ao “saber usar” das
atividades taticas. Portanto, a comunicacao estratégica é o resultado atingido derivado
da soma das estratégias de comunicacao taticas parciais, que sdo delimitadas com
propésitos e planos de acéao individuais, em periodos de tempo diferentes, mas em
convergéncia estratégica (SCHEINSOHN; SAROKA, 2000; CARRILLO, 2014;
DUARTE, 2020).

A comunicacéo estratégica era entendida por Baldissera, em sua tese de 2001,
sob um olhar administrativo estratégico teorico, a qual era caracterizada pela sua
estrutura definida de gestéo e planejada para alcancar os de uma organizacdo, com
principios e fundamentos na integracdo com o campo da administracdo. A visdo
estratégica possui, como foco, localizar a melhor alternativa de agregar valor a
organizacao, sob as perspectivas de seus publicos. Assim, a comunicacdo € utilizada
estrategicamente para reforcar as questbes da identidade organizacional e, até
mesmo, para impulsionar transformacfes (BALDISSERA, 2001). Para o autor
(BALDISSERA, 2001), a adocao da comunicacao estratégica estava implicada em um
processo complexo que visava sua internalizagdo na cultura organizacional de forma
geral e, ainda que apresentada e discutida por diferentes autores, permitia que cada
organizacdo a experimentasse de forma Unica, completamente diferente das demais.
Uma boa estratégia esta diretamente relacionada a analise do contexto, da atuacao e
do objetivo da organizacédo (BALDISSERA, 2001).

Seguindo um olhar de gestdo e administracdo, uma estratégia € configurada
como um caminho de informacdes que responde a forma como a empresa ir4 operar
para atingir seus objetivos. A partir desta afirmacao, Kunsch (2014) descreve as 12
fases para a realizacdo de um planejamento estratégico de comunicacgao (FIGURA 6).
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Figura 6 - As 12 fases da estratégia aplicada a comunicacéo
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Fonte: adaptado pela autora (2021), baseado em Kunsch (2014).

Na Figura 6, encontramos as 12 etapas de planejamento propostas:
identificacdo da realidade situacional, levantamento de informacfes, analise dos
dados e construcdo de um diagnostico, identificacdo dos publicos envolvidos,
determinacdo de objetivos e metas, adocdo de estratégias, previsdo de formas
alternativas de acao, estabelecimento das acfes necessarias, definicdo de recursos
a serem alocados, fixacdo de técnicas de controle, implantacdo do planejamento e
avaliacao dos resultados (KUNSCH, 2014). Mesmo que a abordagem, na perspectiva
da administracdo estratégica, esteja presente nas diversas areas da organizacao,
existem algumas diferencas quando a estratégia é aplicada diretamente ao contexto
da comunicacdo (CARRILLO, 2014).

Para Carillo (2014), a comunicacao estratégica € derivada de um percurso, de
médio a longo prazo que, inicialmente mapeia e, posteriormente, procura seguir o
caminho delimitado, de modo que as decisfes sejam ajustadas aos objetivos definidos
no inicio. Para o autor (CARRILLO, 2014), a primeira etapa para a criacdo de uma
estratégia consiste em definir o objetivo final e a segunda etapa diz respeito a
coordenacdo das acOes, atividades e recursos disponiveis para obter um
posicionamento favoravel frente as concorréncias de mercado, a fim de atingir as
metas. Na estruturacdo da comunicagdo estratégica, € importante considerar como
serdo dadas as reacdes dos individuos que entram em contato com as agfes e que,
consequentemente, podem influenciar o direcionamento do processo (CARRILLO,
2014).
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Kunsch (2014) atualiza os estudos sobre o conceito, evidenciando a
necessidade de redimensionar a visdo da comunicacao estratégica conservadora para
uma visado mais holistica, capaz de interpretar o mundo contemporaneo. Isso acontece
sob novos paradigmas que contemplam estudos de estratégias inovadoras e a troca
de vivéncias em um ambito mais humano das organizacbes (KUNSCH, 2014). Em
convergéncia com a colocacdo de Kunsch (2014), o conceito de “pensamento
estratégico” € apresentado e

esta vinculado aos processos de mudanca e aprendizado organizacional; e
sdo as organizagBes que devem fornecer o contexto de apoio para seus
membros desenvolverem tal capacidade, em todos os niveis organizacionais,

formando uma “mente coletiva” capaz de pensar de forma sistémica (KICH;
PEREIRA, 2014, p. 144).

O pensamento estratégico também é entendido como um processo que envolve
sintese, andlise, divergéncia, convergéncia, elementos convencionais e criativos com
o0 objetivo de descobrir e imaginar novas estratégias ou reestruturar processos, tendo
em vista os potenciais futuros nas possibilidades do presente (KICH; PEREIRA, 2014).
Partindo da afirmacdo que infere o redimensionamento da visdo da comunicacéo
estratégica conservadora para uma visdo mais abrangente, proposta por Kunsch
(2014), juntamente com o desenvolvimento dos pensamentos estratégicos
divergentes e convergentes, apresentados por Kich e Pereira (2014), podemos
relaciona-los a abertura para que novos processos sejam introduzidos a comunicacao
organizacional, “Estes, em sua maioria, ttm como objetivo melhorar os métodos de
trabalho e ajudar na adaptacgéo a cenarios” (BRUSSI, 2014, p. 56).

Assim, a comunicacao estratégica parte por envolver a organizacdo na sua
totalidade, como diretores, trabalhadores, lideres de opinido, entre outros individuos
relacionados, construindo novos modelos de pensamento, incentivando a criatividade
e inovacao, assim como aprendendo, coletivamente, uma perspectiva sistémica de
integracdo (PEREIRA, 2014). De maneira geral, a necessidade de pensar a
comunicacdo de forma estratégica decorre dos movimentos sociais modernos,
guando existe a necessidade de estabelecer uma atividade que cuida,
especificamente, da relagéo entre as organizacdes e seus publicos vinculados — direta
ou indiretamente (MAFRA, 2018).

Mafra (2018) discorre que planejar a comunicagéo de forma estratégica é tornar
fundamental para promover vinculos e representa uma forma de construir e

estabelecer processos comunicativos de maneira planejada e ndo espontanea. Duarte
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(2020) entende a estratégia como um conceito — uma abordagem integrada — em que
a organizacgao possui uma visao de futuro e a utiliza para adotar determinado caminho,
comportamento ou posicdo, para estabelecer vantagens com relagdo aos seus
concorrentes. Também ¢€ utilizada na combinacédo de capacidades, iniciativas com o
aproveitamento das oportunidades e gestdo dos riscos. Além disso, estratégia
significa a vontade de mudar o que esta sendo feito, pela insatisfacdo com a realidade
(DUARTE, 2020).

No que se refere a proposta de a comunicacao estratégica ser o resultado de
acOes téticas, abordadas anteriormente por Scheinsohn e Saroka (2000), Duarte
(2020) critica a atuacdo apenas tatica ou pontual da comunicacdo nas organizacgdes,
pois corre o risco de serem vistas como fragmentadas. Uma estratégia exige o
guestionamento permanente, onde todas as opg¢les sejam revisitadas e entendidas
em relacdo aos questionamentos de origem e seus objetivos. Sendo assim, esse
processo ndo oferece um curso linear continuo, pois se trata de acontecimentos
dindmicos que possuem seu alinhamento ajustado, constantemente, por interacdes
interpessoais, acontecimentos socioecondmicos relevantes, informagdes novas,
mudancas de contexto e interesses multiplos. O que valida a comunicacdo como
estratégica parte do alinhamento com os objetivos, missdo, metas corporativas e o
acompanhamento dessas a¢fes (DUARTE, 2020).

A area de comunicacao estratégica precisa possuir uma perspectiva global,
integrativa e sistémica, como apresentado anteriormente por Kunsch (2014) —
pensamento esse que conectamos com as propostas de comunica¢ao organizacional
elaboradas no capitulo anterior. Em seus estudos, Duarte (2020) prop6e o
desenvolvimento de estratégia aplicada a comunicacdo, de forma dindmica e que
harmoniza em meio ao mundo VUCA. O ciclo da dindmica estratégia, proposta pelo
autor (DUARTE, 2020) (FIGURA 7):
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Figura 7 - Dinamica da estratégia aplicada a comunicacao
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Fonte: Duarte (2020, p. 271).

A dindmica da estratégia proposta por Duarte (2020), ainda que possamos
elencar os seus processos em uma ordem linear, como: questionar, identificar o
problema, definir o objetivo, estudar as estratégias e o formato de sua gestéo, elaborar
0S ajustes necessarios, implementar e solucionar as questfes originarias (FIGURA 7),
viabiliza uma jornada de aprendizagem constante para os envolvidos. Esse fato €
percebido na Figura 7, a qual ndo possui tracos de tempo retilineos e sim linhas
curvas, que promovem a ideia de movimento.

As linhas concebem as qualidades de complementos, novos pressupostos,
revisao do percurso e seu tempo indeterminado, por ser um processo singular de cada
projeto. Inclusive, as etapas de formulacdo e execucdo podem ocorrer
simultaneamente. No modelo apresentado (FIGURA 7), existe uma orienta¢éo para o
futuro, em que a é&rea de comunicacdo projeta seus resultados e impactos
significativos a longo prazo, aprimorando, continuamente, 0S processos e entregas.

Dificilmente uma estratégia sera concebida sem exigir algum tipo de esforco
adicional por parte da organizacao, como o investimento em recursos e competéncias,
remocao de barreiras, convencimento e mobilizacdo de pessoas (DUARTE, 2020). A

estratégia
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[...] muitas vezes somente sera viabilizada com capacitacdo da equipe,
mudancga em processos, estruturas e talvez equipamentos. [...] Os recursos
adicionais, articulacdo com outros setores ou instituicbes, qualificacdo de
pessoal sdo necessidades que devem ser identificadas no planejamento e
gerenciadas de maneira a evitar que a proposta original fracasse (DUARTE,
2020, p. 280).

Como uma possibilidade de diferenciagéo estratégica, as organizacdes podem
potencializar suas capacidades, a partir do engajamento com seus empregados
(DUARTE, 2020). Duarte (2020) acredita que a comunicacdo deve estar preparada
para lidar com um cenario disruptivo, no qual os processos serdo acelerados de
maneira imprevista e novos fatores podem emergir, alterando significativamente a
realidade organizacional. Neste sentido, o autor (DUARTE, 2020) exemplifica alguns
dos itens que podem ser considerados para enfrentamento das dificuldades que a
area da comunicacdo possui, atualmente, frente aos desafios de um mundo
VUCA/BANI (FIGURA 8).

Figura 8 - Itens a considerar ao enfrentar desafios em comunicagéo
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Fonte: Duarte (2020, p. 254).
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A Figura 8 (DUARTE, 2020), reflete o que engloba o processo de enfrentamento
dos desafios em comunicacéo, como
conhecer e avaliar estrutura, recursos disponiveis, ambiente da micropolitica,
onde estamos, 0 que somos, 0 papel da comunicacdo e as mudancas no
ecossistema em que esta inserida. Também € preciso partir da missao,
valores, objetivos e metas organizacionais e considerar pontos fracos, fortes,

poder, politica, prioridades corporativas, desafios, demandas e exigéncias
internas e externas (DUARTE, 2020, p. 254).

Na proposta de Duarte (2020), compreende-se que existem diferentes
dimensdes que requerem uma maior atencao por parte dos comunicadores e suas
equipes. Além disso, este “mapeamento” provoca e comprova a necessidade de a
area da comunicacédo adotar perspectivas amplas e integradas, capazes de examinar
o problema em todas as suas faces (DUARTE, 2020).

A capacidade de desenvolver uma comunicacao estratégica permite que as
organizacfes consigam estar situadas corretamente em seus contextos, de maneira
que estejam envolvidas com todos os seus publicos. No entanto, para determinar que
as organizacbes possuem processos comunicacionais efetivos, a area de
comunicacao atua a partir da antecipacao e preparo de cenarios. Projetar resultados
consistentes a longo prazo, aprimorar continuamente 0S processos e entregas,
buscando resultados e impactos significativos, parte do uso de ferramentas de
prospeccao, monitoramento, avaliacdo e planejamento. Saber o que a organizacao
almeja para o futuro € uma maneira de orientar o objetivo a ser trabalhado pela area
(DUARTE, 2020).

O movimento realizado por parte das organizacfes, que parte da andlise de
cenarios, entendimento de processos comunicacionais e da busca por melhorias, é
entendido como uma estratégia de mercado que alguns autores relacionam com a
capacidade de inovacdo da empresa. E cabivel determinar novos processos, solucdes
e uso de alternativas para entender os desafios e como supera-los, sendo

compreensivel o nivel da inovacao e seus impactos no contexto da organizacgao.
2.3 A INOVACAO COMO ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL
Em um contexto organizacional, a inovacéao €, frequentemente, expressa por

meio de comportamentos ou atividades que estéo vinculados a uma acao ou resultado

tangivel (DBONI, 2008). Os exemplos de inovagdo incluem modificagbes ou
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implementacdo de novos produtos e/ou servigos; iniciativas de reestruturacdo como
reducdo de custos; novos formatos de comunicacdes e demais aprimoramentos em
uma determinada area; novas tecnologias; (re)alinhamento de expectativas de
determinados comportamentos por parte dos funcionarios; Novas oportunidades de
mercado (DBONI, 2008). Segundo Dboni (2008), as organiza¢cbes usam o0 termo
“‘inovagao” como uma descricado muito ampla e as definicbes encontradas na literatura
variam de acordo com o contexto, escopo da analise e projeto. Conforme o autor
(DBONI, 2008),

[...] algumas definicdes sdo abrangentes, como por exemplo, a ideia de uma

empresa ter funcionérios criativos ou ser lider de mercado, e por outro lado,

definicdes bem especificas, quando se referem aos tipos de comportamentos

e funcdes especificas, diretamente ligadas a cultura da organizacdo para
engajar seus colaboradores® (DBONI, 2008, p. 540, tradugdo nossa).

Entre os estudos sobre inovacao, ha aqueles que buscam avaliar o ambiente
organizacional e identificar os aspectos culturais atrelados ao processo de inovacao.
A capacidade de inovacao de uma organizacgao pode ser definida pela contribuicéo de
varios agentes e areas interativas, desde a intencdo de ser uma empresa inovadora,
passando pelas equipes capacitadas a desenvolver um novo produto ou servico, até
a introducéo de novos processos comunicacionais ou de novos sistemas de gestao,
buscando a melhora do desempenho de negdcios (DBONI, 2008). Os fatores que
suportam as organiza¢fes inovadoras sdo determinados a partir dos seus modelos de
gestdo (CARVALHO, 2009). Para Carvalho (2009), os aspectos que sustentam uma
organizacéao inovadora sao:

a cultura e o clima organizacional; capacidades e habilidades de
gerenciamento; controle e estrutura organizacional; e novos produtos e
desenvolvimento de processos. A inovacdo continua esta baseada nas
capacidades e atitudes das pessoas que trabalham na organizacdo. Estas

capacidades e atitudes dependem da cultura organizacional, que estimule o
empreendedor individual e o trabalho em equipe (CARVALHO, 2009, p. 106).

Organizagdes com habilidades para criar, adquirir, transferir conhecimentos e
modificar comportamentos, refletindo o novo conhecimento, sdo capazes de utilizar
ideias advindas de processos interativos, no processo de inovacdo (CARVALHO,
2009; MIRANDA; FIGUEIREDO, 2010). Essas atividades interativas requerem

fundamentos criativos para que as propostas inovadoras sejam apresentadas. Dessa

8 Traducdo livre de: “Some definitions are quite general — for example, to have creative employees or
be market leading, and others quite specific — referring to the types of behaviors and specific roles —
in the form of culture, to be engaged by employees” (DBONI, 2008, p. 540).
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maneira, Miranda e Figueiredo (2010) relacionam a criatividade dos individuos e dos
grupos como um ponto de partida para a inovacéo. A criatividade ndo € uma condicéo
suficiente para uma organizagao inovar, pois requer atencdo a diferentes elementos,
além de apenas unir véarias ideias criativas. As ideias sdo colocadas em pratica para
gue sejam consideradas, genuinamente, uma diferenca competitiva.

Miranda e Figueiredo (2010) afirmam que a inovacao € um processo ou solucao
nova no contexto ao qual esta sendo aplicada, ndo sendo — necessariamente — nova
para o mundo. Essa caracteristica €, por vezes, desprezada pelas organizacdes, que
buscam somente inserirem, em seus contextos, ferramentas inéditas e de ultima
geracdo, mas que ndo correspondem assertivamente com as melhorias requeridas.
Quando se trata de inovacao, a questao nio € “ser ou n&o ser inovador’, mas em que
estagio ou etapa que a empresa se encontra e quais lacunas precisam ser
(re)estruturadas (MIRANDA; FIGUEIREDO, 2010).

A inovacdo é considerada uma meta para diferentes organizacoes,
independentemente do segmento de mercado e, assim, 0s interesses organizacionais
para busca-la sdo justificados pelas vantagens competitivas e estratégicas de
mercado, que a cultura da empresa pode constituir (FARIA; FONSECA, 2014). Cada
organizacdo estd inserida em uma realidade que possui barreiras, dificultando a
capacidade de inovar, entre outros aspectos que devem ser observados, a fim de
fomentar a cultura de inovacdo® (FARIA; FONSECA, 2014). E, ainda, um construto
complexo com diferentes concepcdes, dimensdes e contextos de aplicacado que, por
consequéncia, € compreendida a partir de diferentes abordagens tedricas nos
diversos campos do conhecimento, ramos de atividade e setores industriais (FARIA,
FONSECA, 2014).

Inovar é um processo colaborativo, formulado em etapas — inicialmente de
pesquisa, analise e geragdo de ideias, passando pela fase de desenvolvimento e
implementacgéo de projetos e atingindo os resultados esperados com as expectativas
da organizacdo e de seus stakeholders (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016).
Posteriormente, séo identificadas as metodologias que utilizam a criatividade, em
conjunto, para solucionar problemas e correlacionar suas convergéncias e

divergéncias ao processo de comunicacdo, dentro de um escopo inovador. No

9 A cultura de inovagéo “associa-se aos impactos no desempenho organizacional, sendo considerada
como elemento vital para que a inovagao ocorra, especialmente por prover vantagem competitiva”
(FARIA; FONSECA, 2014, p. 374).
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entanto, antes de expressar suas conexdes, € preciso partir do pressuposto de que é

preciso compreender a comunicacao e a sua abertura para a inovacgao.

2.4 COMUNICACAO E INOVACAO

A comunicacéo contribui em oportunidades para a inovagao organizacional, em
relagdo as interagbes entre stakeholders, ao mesmo tempo em que difunde seus
processos e produtos e cria novas condi¢des para sua aceitagéo e uso (CARVALHO,
2009). O ato de inovar na comunicacao representa um processo complexo, porém,
viabiliza grandes possibilidades de eficiéncia empresarial (BRUSSI, 2014). A partir das
melhorias nas induUstrias e a intensificacdo da concorréncia de mercado, as
organizagdes procuram novas e melhores formas de comunicagéo, contribuindo para
uma alegacdo de que a area de comunicacdo deva sempre dialogar com 0s seus
stakeholders.

Segundo Brussi (2014), a comunicacdo organizacional pode ser utilizada em
inUmeros ambientes e atuar como um suporte a diversas areas, uma vez que 0S
comunicadores empregam algumas ferramentas de planejamento para o
desenvolvimento de uma nova acdo idealizada, fazendo uso de determinados
conjuntos de instrumentos prontos, os quais ja foram testados e utilizados
anteriormente, como por exemplo: as pesquisas de mercado; grupos focais; reunioes
entre equipes e outros recursos considerados relevantes para a organizacdo. O
objetivo é encontrar possibilidades melhores para o que poderéa ser produzido. A partir
disso, é apresentada como uma oportunidade de utilizar novas metodologias e
ferramentas, fortalecendo ainda mais esta area em constante constru¢do (BRUSSI,
2014).

O conjunto de tendéncias e modificagbes culturais decorrentes do mundo
VUCA, refletem diretamente nas mudancas significativas em nivel cultural,
demografico, conectado, multiplo, politico, econdmico e tecnologico (LLOP et al.,
2017). Essas alteracdes constituiram oportunidades para as diferentes areas das
organizacgdes, implicando novos processos, conhecimentos e modelos de gestao
(PEREIRA, 2014). Como resposta ao cenario que enfrentam — complexo, altamente
competitivo e com inumeras possibilidades — € compreensivel que as organizacdes

estejam, constantemente, atualizando seus conceitos e se adequando as novas
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realidades, solucfes, metodologias e ferramentas que buscam resolver todo tipo de
problema (BRUSSI, 2014).

O objetivo é produzir resultados positivos, desde em uma linha de produtos e
servicos, até inovacdes que modifiguem o modelo de negécio da empresa. No entanto,
existem dificuldades em integrar esses dois processos, no momento em que ha a
necessidade de reformular os espacos organizacionais, pessoas, cargos, poder e
estruturas (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016). O aumento da complexidade das
relacdes interpessoais, das organizacdes em relagdo aos seus publicos e, juntamente
com alta competitividade de mercado, surgem diversos desafios sobre a forma de
pensar e atuar da comunicacéo organizacional (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016).

Cajazeira e Cardoso (2016) sintetizam a ideia de que a comunicacdo deve
sempre buscar por inovacdes em relacdo ao contexto no qual esta inserida, pois o
mundo se depara com

[...] um cenario de escala planetaria e diferenciado pela intensa mobilidade e
pela diversidade, no qual tecnologias de informacdo e comunicacéo, aliadas
a um conjunto significativo de conquistas sociais — tais como a insercéo de
minorias nos sistemas de trocas e de poder, a flexibilizacdo dos sistemas
produtivos, e outras - fizeram emergir novos problemas humanos que
requerem uma nova maneira de se pensar a comunicagdo. Tais problemas
decorrem eminentemente do pluralismo e da interdependéncia das
comunidades humanas — reunidas e tornadas intercambiaveis de forma

intensiva pela primeira vez na histéria — que agora precisam tomar decises
em conjunto (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016. p. 8).

Para Cajazeira e Cardoso (2016, p. 13), a inovagao e a comunicagao “[...]
interagem de forma profunda e complexa, e que nem todas as maneiras de pensar a
comunicacdo nos auxiliam a compreender a dinamica atual dos processos
inovadores”. Uma organizagao reduz significativamente a sua capacidade de inovar
guando ndo consegue promover, de forma eficaz, a comunicacao entre seus publicos
(CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016). Kunsch (2014) acredita que a dimensado humana, ja
vista neste trabalho como parte integrante da comunicagao organizacional, € reflexo
direto da exigéncia dos novos tempos. Além disso, entende-se que uma possibilidade
de melhoria na comunicacdo organizacional ocorre através da abertura de diadlogo
entre todas as dimensdes organizacionais. Também ocorre por meio do
estabelecimento de novos caminhos de valorizacdo dos espacos culturais e
individuais das pessoas naquele espaco, fomentando as interacdes entre individuos
e seus grupos (KUNSCH, 2014).
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Diante desse contexto, a implementacdo de abordagens e praticas que
requerem a participacdo de diferentes areas da organizagdo tem muito a oferecer,
ocasionando novas oportunidades de negocios (SERRATE, 2019). A partir desta
possibilidade de abordagem nova, seria possivel desenvolver planos de comunicagéo
mais adequados a realidade dos publicos, sendo assim, mais eficazes (SERRATE,
2019).

Com as contribui¢cdes advindas do presente capitulo, é possivel associar que
existe um movimento de mercado onde as empresas buscam formas inovadoras de
trabalho, para que a comunicacdo seja assertiva e eficaz. Por esse motivo,
relacionamos a procura por novos processos e metodologias para ganho de mercado

e desenvolvimento organizacional com o Design Thinking.
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3 DESIGN THINKING E SEUS FUNDAMENTOS

Neste capitulo, temos como objetivo identificar os processos e especificidades
da metodologia do Design Thinking. Para isso, buscamos o entendimento sobre o
conceito e as caracteristicas que fundamentam o design, ndo s6 como uma
interpretacdo visual e estética, mas também como um processo estratégico. Em
destaque, a metodologia de Design Thinking, que propde a busca da solucao de
problemas de uma maneira visual e dinamica. Para nossa fundamentagéo
bibliografica, utilizamos obras de autores como Boni, Silva e Silva (2014), Bonini e
Sbragia (2011), Cara (2010), Cavalcanti e Filantro (2017), Landim (2010), Simon
(1969), Schneider (2010) e Vianna et al. (2012). Recorremos, também, aos materiais
desenvolvidos por um importante propagador da metodologia, Brown (2008).
Discutimos os fundamentos e metodologias do Design Thinking em uma estrutura de
entrelacamento de ideias e pensamentos, diferentemente dos capitulos anteriores que

estavam apresentados de forma temporal historica.

3.1 UM BREVE ESTUDO SOBRE DESIGN

O conceito de design é complexo e varia conforme 0s contextos em que esta
inserido (LANDIM, 2010; BONI; SILVA; SILVA, 2014). Discorremos sobre algumas
definicdbes encontradas na bibliografia, porém, antes de trabalharmos com os
conceitos mais utilizados, investigamos a narrativa historica do design.

Landim (2010) entende que o design, desde seu surgimento, tem certos
fundamentos na arte e esta, frequentemente, em busca do aprimoramento estético.
Entretanto, a industria, que é historicamente oposta a arte, foi a principal beneficiada
ao longo dos séculos XX e XXI, pois os profissionais que atuam na area dedicaram
seu tempo e esforgos a tornar os produtos mais industrializados (BONI; SILVA; SILVA,
2014).

Segundo o The World Design Organization (WDO, 2017), anteriormente
denominado como International Council of Societies of Industrial Design (ICSID), a
primeira definicdo do conceito de design surgiu em 1959, quando o termo foi remetido
somente a atividade criativa na area industrial e, assim, o profissional da area foi
denominado como designer, “[...] aquele que esta qualificado tecnicamente com

conhecimentos e experiéncias praticas para entender os materiais, mecanismos,
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cores, formatos e todas as bases de objetos reproduzidos em larga escalas®” (WDO,
2017, traducéo nossa). O significado elaborado pela organizacao sofreu alteracfes ao
longo dos anos conforme as modificacdes socioeconémicas de cada época, devido
ao carater perene e transitorio das atribuicdes elaboradas para a area do design
(CARA, 2010). Por este motivo, desde 2017 a WDO utiliza o significado para o
conceito de design como “um processo estratégico de resolugédo de problemas, que
impulsiona a inovagéo, desenvolve negocios de sucesso e direciona para uma melhor
qualidade de vida através de produtos, sistemas, servicos e experiéncias
inovadoras™! (WDO, 2017, traducdo nossa).

Esta ultima descricdo possui influéncia do design como um “modo de pensar”
(LANDIM, 2010)”. Esse conceito foi caracterizado por Herbert Simon, em 1969, como
tudo aquilo que tenha sido projetado ou interferido cientificamente pelo ser humano, a
partir da analise de dados obtidos por meio de pesquisas (LANDIM, 2010). Simon
(1969) escreve que o design examina seu problema central para soluciona-lo por meio
de um conjunto de alternativas, a¢cdes e projecdes futuras de como serao entendidas
(SIMON, 1969).

Para o The Industrial Designers Society of America (IDSA), o conceito de design
industrial que a organizacdo elaborou, em 2013, é caracterizado “[...] na pratica
profissional de projetar produtos, dispositivos, ferramentas, objetos e servi¢cos usados
por milhdes de pessoas em todo o0 mundo todos os dias'?” (IDSA, 2020, n.p, traducéo
nossa). Entende os designers como “profissionais que se concentram na aparéncia
fisica, na funcionalidade e na capacidade de fabricacdo de um produto. Embora,
frequentemente, estejam envolvidos em outras etapas durante o ciclo de
desenvolvimento de um projeto”? (IDSA, 2020, n.p, traducdo nossa). Assim, o design

pode ser compreendido como um servico profissional de desenvolvimento de

10 Traducdo de: “An industrial designer is one who is qualified by training, technical knowledge,
experience and visual sensibility to determine the materials, mechanisms, shape, colour, surface
finishes and decoration of objects which are reproduced in quantity by industrial processes” (WDO,
2017, n.p).

11 Traducao de: “Industrial Design is a strategic problem-solving process that drives innovation, builds
business success, and leads to a better quality of life through innovative products, systems, services,
and experiences” (WDO, 2017, n.p).

12 Traducéo de: “Industrial Design is the professional practice of designing products, devices, objects
and services used by millions of people around the world every day” (IDSA, 2020, n.p).

13 Traducao de: “Industrial designers typically focus on the physical appearance, functionality and
manufacturability of a product, though they are often involved in far more during a development cycle”
(IDSA, 2020, n.p).
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conceitos e especificacdes que agregam valor, funcionalidade e estética de produtos
e sistemas para o beneficio do usuario (IDSA, 2020).

No contexto brasileiro, existem muitas discussdes e fundamentos de
bibliografia critica sobre o design, uma vez que o mesmo teve um periodo significativo
entre as décadas de 50 e 70 no pais (CARA, 2010). O termo “design” ndo possui
traducao literal definida para o portugués, pois como nao se trata de um campo
estatico, ha tentativas de compreenséo dos processos e das dinamicas relacionadas
a complexidade transitéria do termo (LANDIM, 2010). Mesmo que, no Brasil, exista a
necessidade de reconfigurar continuamente as atividades relativas ao que chamamos
de design, esse movimento € experienciado globalmente (CARA, 2010). Isso ocorre
em funcdo de diversos fatores, como o contexto histérico, tecnolégico, industrial,
socioecondmico e a sua abrangéncia total (BONI; SILVA; SILVA, 2014).

Uma vez que o design incorpora uma grande variedade de funcdes, praticas,
ideias e valores, que se modificam ao longo dos anos, ele pode ser aplicado nas areas
da tecnologia, servicos, produtos, educagdo e outras que ainda nao estao
familiarizadas com suas técnicas (LANDIM, 2010). Independente do contexto em que
inserido, o design pode ser utilizado para melhorar a vida das pessoas através de
intervencdes qualificadas (SCHNEIDER, 2010).

Para Brown (2008), a responsabilidade do designer é enxergar como “um
problema” tudo aquilo que prejudica ou impede a experiéncia emocional, cognitiva e
de usabilidade de um servico ou produto, além de sempre visar o bem-estar dos
usuarios na busca por solucdes (VIANNA et al., 2012). Portanto, o design é utilizado
como uma ferramenta para a geracdo de solucdes em prol do beneficio social
(LANDIM, 2010; BONI; SILVA; SILVA, 2014).

A palavra design também remete a um procedimento, como o ato de projetar,
e pode se referir ao resultado deste processo como seus planos, esbocos de modelos,
protétipos e o préprio produto final (CARDOSO, 2008; LANDIM, 2010; BONI; SILVA;
SILVA, 2014). Para a criagdo de uma solucdo assertiva para o projeto vigente, 0s
designers buscam por utilizar conceitos orientados pelas exigéncias do mercado e
baseados na coleta, analise e sintese de dados (CARDOSO, 2008), pois o “projetar
em design” é baseado nos esquemas béasicos de qualquer processo de
desenvolvimento, que requer analises sobre a definicdo conceitual, pesquisa para a

geracdo de ideias, entendimento do publico-alvo e sua cultura, as tendéncias e
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disponibilidades tecnoldgicas (LANDIM, 2010). Por este motivo, as solucdes
desenvolvidas possuem maiores indices de adocédo (BONINI; SBRAGIA, 2011).

Uma vez que os produtos projetados pelo design déo forma a cultura mundial
e influenciam o consumo e o estilo de vida da sociedade (SCHNEIDER, 2010), o
design destaca-se como um dos principais fatores para o sucesso de um
empreendimento. Cada vez mais empresas buscam utilizar o design como estratégia
para se diferenciar no mercado (LANDIM, 2010), ja que ele se desvinculou dos
conceitos unicamente ligados a arte e ao desenvolvimento de produtos estéticos, e
esta vinculado a metodologia da geracao de produtos (BONI; SILVA; SILVA, 2014).

A maneira de perceber os estimulos externos, analisar e entender problemas e
a atuacao no desenvolvimento dos projetos, que os designers possuem, chamou a
atencdo de gestores e organizagbes que procuram por novas formas de trabalhar
(VIANNA et al., 2012). O “pensamento de design” é fundamental para analisar o
contexto do problema (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Nitzsche (2012) sintetizou o
‘pensamento de design” em 11 “modos de pensar dos designers”. Apds sua
compreensao, categorizou em cinco conjuntos diferentes: divergente e convergente,
analitico e sintético, dedutivo, indutivo e abdutivo, materializado e experimental,
individual e colaborativo (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Na Figura 9, encontramos
a estrutura elaborada por Cavalcanti e Filatro (2017) a partir da compreensao do

“pensamento de design” elaborado por Rique Nitzsche (2012).
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Figura 9 - Conjuntos dos “pensamentos de design”

Diverdente /
g Cconvergente
Analitico /
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( Individval /
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Dedvfive / indvfive /
abdutive

Fonte: Cavalcanti e Filantro (2017, p. 30).

A Figura 9 contempla os “pensamentos de design” em uma estrutura circular,
que representa a necessidade de analisar o contexto do problema em sua totalidade.
Esta caracteristica ciclica vai ao encontro de um dos fundamentos — abordados
futuramente neste trabalho — do Design Thinking, que apresenta etapas nao lineares
em sua metodologia e que podem ser revisitadas sempre que necessario
(CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Para um melhor entendimento dos “11 modos de
pensar dos designers”, desenvolvidos por Nitzsche (2012) e suas especificacoes,
elaboramos um quadro informativo (QUADRO 1), com as descricdes para cada

pensamento.

Quadro 1 - Pensamento de Design e suas definicbes

PENSAMENTO DEFINICAO
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Ato coletivo de juntar as partes de problemas complexos, previamente
Sintético analisadas separadamente, para criar ideias completas; formar um todo
significativo.

Parte de principios gerais para um especifico; baseado na prova de que
Dedutivo/Indutivo | algo existe realmente; fundamentado na observacdo de funcionamento de
algo.

Forma de pensamento que introduz algum tipo de ideia nova; formacéo de

Alzalie uma hipétese explicativa e/ou conhecimento intuitivo.

Dar forma ao pensamento a partir do uso de recursos visuais; compartilhar

Materializado Ted . ~ ; S
ideias e projetar solucdes visualmente claras e explicativas.

Permite modelar ideias com mais liberdade; experimentacdo sem barreiras

Experimental s . .
criativas, culturais e tecnologicas.

Pensamento cada vez menos utilizado, uma vez que a complexidade dos

Individual problemas impossibilita o designer de trabalhar sozinho.

Modelo de trabalho no qual as fronteiras entre as areas séo esquecidas;

el sobreposicao e divisdo de responsabilidades.

Fonte: Autora (2021), baseado em Nitzsche (2012).

O Quadro 1 contém a descricdo dos “11 pensamentos de design” por
(NITZSCHE, 2012), que estdo segmentadas em uma disposi¢cdo visual com cores
diferentes e divididos por linhas mais densas delimitando os blocos com dois
pensamentos. A partir dos cinco conjuntos propostos por Nitzsche (2012), no primeiro
bloco encontramos dois pensamentos, o divergente e convergente. No segundo bloco,
estdo as descricbes do modo analitico e sintético de pensar. O conjunto dedutivo,
indutivo e abdutivo esta sinalizado no terceiro bloco. Em seguida, presente no bloco
guatro, estdo os modos de pensar materializado e experimental. Por fim, no ultimo
bloco, encontramos as caracteristicas para o pensar individual e colaborativo. Esse
formato de estrutura tem a intencao de facilitar a diferenciacdo de cada conjunto em

relacdo ao contexto total do quadro.
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Os 11 pensamentos descritos sédo alternados em caracteristicas abstratas e
concretas. Os pensamentos abstratos contemplam atributos divergentes, abdutivos e
experimentais, e possuem representacdes empiricas e intuitivas que nao requerem
fundamentos reais e palpaveis. JA 0s pensamentos concretos sdo baseados na
racionalidade e na analise de dados reais e factiveis. Os pensamentos convergente,
analitico, sintético, dedutivo, indutivo e materializado estdo nesta classificacao
(CAVALCANTI; FILATRO, 2017).

Gustafsson (2019) explica a necessidade de elaborarmos apenas um modelo
de processo padronizado, a partir dos pensamentos advindos do design. O autor
(GUSTAFSSON, 2019) esclarece que ter uma versao “Unica” é facilmente aplicavel a
maioria dos projetos é importante, pois segue um padrao de trabalho. O modelo de
desenvolvimento de projetos (FIGURA 10), a luz dos pensamentos de design, foi
desenvolvido pelo Design Council em 2005 e € conhecido como o processo de design
do Duplo Diamante'4 (DESIGN COUNCIL, 2019).

Figura 10 - Etapas do Duplo Diamante
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Fonte: Autora (2021), baseado em Design Council (2019).

O modelo apresentado na Figura 9 foi estabelecido em quatro etapas,
denominadas: Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar. No primeiro diamante,
encontramos a primeira etapa — Descobrir — que representa a parte inicial, que utiliza
0 pensamento divergente durante o projeto. Este processo exige a pesquisa de

informacgdes e de diferentes ideias a respeito do problema definido pelo projeto. A

14 Duplo Diamante é disponibilizado gratuitamente na pagina da Design Council (UK), no site oficial do
grupo.
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partir da definicdo do problema, os dados recolhidos seréo utilizados pela equipe para
gerar ideias na proxima etapa, utilizando a convergéncia de pensamentos em busca
de uma ideia principal. Esta segunda etapa — Definir — esta localizada ao final do
primeiro diamante. Esta fase € marcada pelo processo de definicdo e revisdo das
informacdes, em busca de uma ideia ou solucdo que seja adequada ao problema, a
qgual sera levada adiante no percurso do projeto (GUSTAFSSON, 2019).

No segundo diamante, encontramos a etapa Desenvolver, também baseada no
pensamento de divergéncia do design, que representa o periodo de desenvolvimento
das solucBes baseadas nas definicbes tomadas anteriormente. A Ultima etapa —
Entregar —, presente no segundo diamante (FIGURA 10), visa a convergéncia de todas
as informacdes do projeto para que ocorra a entrega final da solugdo (GUSTAFSSON,
2019).

Dada a compreensdo de como os profissionais de design costumam
desenvolver seu raciocinio profissional, juntamente com a intencdo de usar os
processos da profissdo como base para estudar problemas e soluciona-los (VIANNA
et al., 2012), os autores perceberam que era necessario elaborar uma abordagem a
inovacdo que fosse poderosa, eficaz e amplamente acessivel e que estivesse
integrada a todos os aspectos dos negécios e da sociedade (BROWN, 2008). A partir
das reflexdes realizadas, houve o desenvolvimento de uma metodologia que possui
uma abordagem completa, composta de processo, ferramentas e estratégias, e que
busca solucionar problemas do mercado (BONINI; SBRAGIA, 2011). Este processo
metodoldgico foi denominado como “Design Thinking”, que na traducéo literal para
portugués significa “pensamento de design” (BROWN, 2008; VIANNA et al., 2012;
CAVALCANTI; FILATRO, 2017). As caracteristicas da estrutura do DT sdo descritas

e analisadas na perspectiva de trés metodologias desenvolvidas nos itens a seguir.

3.2 O DESIGN THINKING - METODOS E FERRAMENTAS

Conforme o design foi entendido como uma estratégia de negocio, assim como
o Design Thinking (DT) foi sendo desenvolvido, esta metodologia ganhou certa
notabilidade ao longo dos anos e continua sendo adotada, principalmente, por
organizacdes que buscam utilizar a criatividade de seus colaboradores para gerar
solucdes (VIANNA et al.,, 2012). Uma vez que a abordagem descentraliza os

processos do design das maos de profissionais especializados na area, ela permite
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gue seus principios sejam adotados por pessoas que possuem outras ocupacoes. Os
participantes dos projetos sdo denominados Design Thinkers!® (CAVALCANTI;
FILATRO, 2017). A participagdo de usuérios finais na criagdo e desenvolvimento de
solugbes inovadoras para aumentar a eficiéncia e competitividade das empresas €
encorajada durante as sessdes (BONINI; SBRAGIA, 2011).

Existem diversas perspectivas sobre a origem do Design Thinking e,
consequentemente, diferentes vertentes sobre as etapas e ferramentas do processo
e método desenvolvidos (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). No presente trabalho,
dissertamos sobre trés olhares: Human Centered Design Toolkit, elaborado pela Ideo
(EUA)®, o Bootcamp Bootleg, desenvolvido pela D.school (EUA)' e, por ultimo, o
Design Thinking - Inovacdo em Negdcios, da empresa brasileira MJV Tecnologia e
Inovacéo (VIANNA et al., 2012),

3.2.1 Human Centered Design Toolkit

A perspectiva desenvolvida pela Ideo (2009) sobre o Design Thinking é
apresentada no Human Centered Design Toolkit (HCD)*°, e descreve como equipes e
empresas podem desenvolver projetos inovadores utilizando o DT (CAVALCANTI,
FILATRO, 2017). O processo é chamado de Human Centered Design — traducéo para
portugués como “Centrado no Ser Humano” —, pois comeca pelo entendimento das
pessoas para as quais a solucdo sera desenvolvida (IDEO, 2009). O Human Centered
Design Toolkit apresenta o conceito de Trés Lentes — do Desejo, da Praticabilidade e
da Viabilidade (FIGURA 11) —, as quais auxiliam os Design Thinkers no processo de

encontro e desenvolvimento das solucdes para o problema em questao.

15 Design Thinkers, traducdo literal para portugués como “aqueles que pensam o design”
(CAVALCANTI; FILANTRO, 2017). No entanto, mesmo no Brasil, o termo é mantido em inglés.

16 |deo é uma empresa internacional de consultoria em inovagao que utiliza o Design Thinking como
base de seus projetos desde sua inauguracdo, em 1991. A empresa foi fundada por David Kelley,
Mike Nuttall e Bill Moggridge em Palo Alto, na Califérnia.

170 Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, mais conhecido como d.school, é o centro de estudos
sobre Design Thinking, inaugurado por David Kelley em 2004.

18 A MJV é uma empresa brasileira que atua globalmente com transformacéao digital e inovacdo em
negécios. Fundada em 1997, passou a utilizar o Design Thinking como base para seus projetos em
2007 (MJV, 2021).

19 Human Centered Design Toolkit é disponibilizado de forma gratuita no site da Ideo (IDEO, 2021).
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Figura 11 - Conjuntos das “trés lentes”
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As solucdes que nascem do
Human-Centered Design devem
estar contidas na zona de
intersecao dessas trés lentes.
Precisam ser
Desejaveis, Praticdveis e Vidveis.

Fonte: Ideo (2009, p. 6).

A Figura 11 indica, de forma visual, o conjunto das lentes propostas pela Ideo
(2009). Além disso, apresenta a sobreposicdo destas trés visdes, expressa como 0
espaco em branco delimitado no centro da imagem, que representa a ideia encontrada
para solucionar o problema a partir da visdo total do contexto do conjunto (FIGURA
11). As solucdes elaboradas séo caracterizadas como desejaveis para os individuos
que irdo utiliza-la, praticaveis e viaveis tanto para a empresa que esta desenvolvendo,
guanto para sua comercializagdo no mercado (IDEO, 2009; CAVALCANTI; FILATRO,
2017). Portanto, a Lente do Desejo parte do intuito de examinar as necessidades,
vontades e comportamentos das pessoas, enquanto a Lente da Praticabilidade é
baseada naquilo que é possivel, tecnicamente, para a organizacao executar em um
futuro préximo. A Lente da Viabilidade é sustentada pelo pilar econémico do projeto,
buscando por modelo de negdcios viavel e sustentavel (IDEO, 2009).

O HCD Toolkit propde trés etapas processuais para o Design Thinking: ouvir
(hear), criar (create) e implementar (deliver) (IDEO, 2009). A proposta elaborada no
material pode ser melhor compreendida através do quadro que elaboramos (QUADRO
2).
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Quadro 2 - Etapas elaboradas pelo HCD Toolkit para a metodologia de DT

solucdes e protétipos baseados nos
dados que foram coletados; momento
de possibilitar insights

ETAPA DEFINICAO PENSAMENTO DE DESIGN
Momento de coleta de dados; entender | Pensamento concreto: unido dos
Ouvir as expectativas; organizar e conduzir pensamentos analitico, sintético, indutivo
pesquisas e entrevistas de campo. e colaborativo para coleta de dados e
organizar metodologias de pesquisas
Momento de discutir, apresentar e Pensamento abstrato: unido dos
Criar entender as estruturas, oportunidades, | pensamentos abdutivo, experimental e

colaborativo na compreenséo do contexto
e oportunidades do problema para gerar
ideias.

Implementar

Momento de prototipar as solucdes
desenvolvidas; pensar em um modelo
rapido de modelagem; inicio da
implementacéo das solugdes.

Pensamento concreto: unido dos
pensamentos materializado, experimental
e colaborativo para o desenvolvimento e
implementacéo do protétipo da solugéo.

Fonte: Autora (2021), baseado em Ideo (2009) e Nitzsche (2012).

O Quadro 2 contempla a definicdo das trés etapas propostas para o

desenvolvimento da metodologia do DT (IDEO, 2009). Juntamente com a definicdo de

cada etapa, elencamos os “pensamentos de design”, elaborados por Nitzsche (2012)

e utilizados por Cavalcanti e Filatro (2017), que ja foram apresentados previamente

no presente trabalho. As etapas sao passiveis de visualizacdo na Figura 12, a qual

elucida o processo metodolégico proposto pela Ideo (2009):

Figura 12 - Proposta Metodoldgica do Design Thinking pela Ideo
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Fonte: Ideo (2009, p. 7).
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A Figura 12 representa a metodologia do Design Thinking, apresentada pela
Ideo (2009). A partir da imagem (FIGURA 12), podemos entender que o processo do
DT proposto é dividido em trés etapas, em um periodo determinado pela linha do
tempo descrita. A etapa Ouvir esta representada pela cor lilds e é a primeira a ser
descrita (FIGURA 12), pois recorre as observacdes primarias sobre o contexto do
projeto, o entendimento que a equipe ou empresa tem da situacdo. Também requer a
capacidade de formular pensamentos concretos para elaboracdo de pesquisas de
campo para coleta de dados, todos os materiais recolhidos neste periodo serdo
utilizados na segunda etapa (IDEO, 2009).

A etapa Criar encontra-se como o segundo momento do processo do DT e esta
representada pela cor bordd (FIGURA 12). Nessa etapa, recorremos a analise dos
dados coletados anteriormente para a discussdo sobre diferentes cenarios e
oportunidades. Existe a necessidade da construcao de narrativas e definicdo do tema
e do objetivo final do projeto (IDEO, 2009). Trata-se de uma etapa fundamental para
a produgéo de ideias que possam solucionar o problema central delimitado. Todas as
sugestbes propostas a partir dela, sdo analisadas e discutidas entre os Design
Thinkers. Assim, a solucdo mais adequada, que atender as expectativas das Trés
Lentes, é a escolhida para dar continuidade ao processo (IDEO, 2009).

A etapa Implementar, representada pela cor laranja (FIGURA 12), esta descrita
como o ultimo momento do Design Thinking, na linha de tempo proposta, pois é nela
que ocorre a materializac&o das ideias, com a criacéo de prototipos. E nesta fase que
sao configurados os planejamentos de implementacao e testes de eficacia do modelo
construido pela equipe (IDEO, 2009; CAVALCANTI; FILATRO, 2017).

Mesmo que o formato apresentado pelo HCD possa ser entendido como
sequencial, dado a linha do tempo exibida no material, a empresa enfatiza que a
proposta metodoldgica do Design Thinking néo € linear e existe a articulacdo entre as
etapas. Todos os momentos do processo podem ser revisitados conforme a
necessidade do projeto (IDEO, 2009). Com isso, possibilita que etapas ocorram de
forma simultadnea ou repetida, até que a solugcéo para o problema seja — de fato —
encontrada (BROWN, 2008; BONINI; SBRAGIA, 2011; MACEDO; MIGUEL;
CASAROTTO FILHO, 2015; CAVALCANTI; FILATRO, 2017).

Desde o compartilhamento do HCD Toolkit, individuos e organizacdes podem
utilizar a metodologia para o desenvolvimento de solu¢des inovadoras e novos

negoécios. No entanto, algumas divergéncias sdo apresentadas, em relacdo a
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aplicacao das Trés Lentes propostas no Human Centered Design Toolkit, gue podem
ser entendidas como restricdes durante o processo de criagdo (CAVALCANTI;
FILATRO, 2017). Além de ser uma metodologia baseada na construcdo conjunta e
gue possui aplicacdes diversas — conforme a necessidade dos projetos —, em 2011 foi

apresentada uma segunda alternativa para o Design Thinking, o Bootcamp Bootleg.

3.2.2 Bootcamp Bootleg

O Bootcamp Bootleg?® é o guia desenvolvido pela d.school (2011), que
descreve um método de trabalhar também centrado e focado no ser humano.
Entretanto, o guia sugere que — para o desenvolvimento da atividade — € preciso de
um suporte mental, estabelecido como os sete mindsets?!, caracterizado como as
atitudes vitais para um Design Thinker possuir durante um projeto. A seguir, o quadro
3 contempla as definicbes dos mindsets (D.SCHOOL, 2011).

Quadro 3 - Mindsets e suas definicdes propostas pela d.school

MINDSET DEFINICAO

Empatia para com as pessoas durante o projeto; compartilhamento de

Foco nos valores . . .
feedbacks construtivos que estejam alinhados com os fundamentos do

humanos

design.
N&o conte, Comunicacao de valores e ideias que impactam positivamente; criacdo de
demonstre experiéncias a partir de recursos visuais e storytelling.
Clareza de Producéo coerente a partir de ideias e problemas complicados; definir o
complexidade e problema de forma que incentive a discussao para gerar novas ideias.
atividades

Consciéncia de Entendimento de todo o processo de design; utilizar métodos e ferramentas

processos de acordo com as etapas do projeto; ter consciéncia do objetivo principal.
Cultura da Construcdo de ideias e prototipos para validagéo; aprendizado de
prototipagem construcéo.

Orientacao a acdo | Pensamento que incentiva a tomada de decisdo e agéao.

. Movimento de agregar pessoas e times; possibilitar a integracéo de
Co_Iaboragao diversidade e pontos de vista; facilitacdo a construcao de insights e
Intensa solucdes.

Fonte: Autora (2021), baseado em d.school (2011).

20 Bootcamp Bootleg é disponibilizado gratuitamente na pagina da d.school, no site da Universidade de
Stanford (EUA).

21 Mindset, termo utilizado no material apresentado no d.school (2011), tem como traducao literal para
o portugés como “modo de pensar” (CAVALCANTI; FILATRO, 2017).
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Os mindsets descritos no Quadro 3 podem ser comparados como alguns dos
requisitos elencados por Cavalcanti e Filatro (2017) para os “pensamentos de design”,
ja abordados neste trabalho. O Bootcamp Bootleg, além de elencar os fundamentos
para as atitudes vitais na tomada de decisdo e sua importancia na aplicagdo e no
andamento de um projeto, também indica a usabilidade destes pensamentos nas
etapas desenvolvidas para a execucéo do Design Thinking (D.SCHOOL, 2011).

A d.school (2011) prop6e uma metodologia do DT, a partir de cinco etapas
denominadas como empatia, definir, idear, prototipar e testar (CAVALCANTI;
FILATRO, 2017). Entretanto, a fase empatia é dividida em dois momentos: entender
e observar (CAVALCANTI, 2015; CAVALCANTI; FILATRO, 2017), de forma que a
Figura 13 exp0e as seis etapas distintas.

Figura 13 - Etapas do Design Thinking definidas pelo Bootcamp Bootleg

%‘vl‘o

Enfender

Fonte: Cavalcanti e Filatro (2017, p. 62).

A descricdo visual da Figura 12 inclui as seis etapas da metodologia do DT, as
quais estao sinalizadas na escala de cor laranja e estdo dispostas uma ao lado da
outra, dando um entendimento de uma sequéncia de percurso. As linhas curvas,
também sinalizadas na escala de cor laranja (FIGURA 12), manifestam a ideia de
movimentos ndo lineares entre as etapas, sendo esta Ultima, uma caracteristica
determinante do Design Thinking. Em adi¢do, a imagem (FIGURA 12) dispde dois
losangos, os quais sao divididos em pensamento concreto, que abrange as etapas de
entender, observar, definir e em pensamento abstrato, que por sua vez, abrange as
etapas de definir, idear, prototipar e testar (D.SCHOOL, 2011; CAVALCANTI,

FILATRO, 2017). Para um melhor entendimento das seis etapas propostas pelo
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Bootcamp Bootleg (D.SCHOOL, 2011), seguem suas caracteristicas descritas no

Quadro 4.

Quadro 4 - Etapas elaboradas pelo Bootcamp Bootleg para a metodologia de DT

ETAPA DEFINICAO PENSAMENTO DE DESIGN
Etapa para compreender a situacao do Pensamento concreto: unido dos
projeto com profundidade; observacéo do | pensamentos analitico, sintético, indutivo,
contexto e do comportamento das materializado e colaborativo para a
pessoas envolvidas; momento em que 0s | observacgéo e entendimento do contexto.

Entender | Design Thinkers devem ouvir o que 0s
e envolvidos no problema tém a dizer sobre | Pensamento abstrato: unido dos
Observar | suas percepgdes, necessidades e pensamentos abdutivo, experimental e
expectativas. colaborativo para escuta ativa para
elaborar percepc¢des subjetivas.
Momento para sintetizar e interpretar os Pensamento concreto: unido dos
dados coletados durante o exercicio de pensamentos analitico, sintético, indutivo,
empatia e definir um ponto de vista para | materializado e colaborativo para
ser trabalhado durante o sintetizar e interpretar os dados
. desenvolvimento do projeto; definicdo do | coletados.

Definir | yroblema central, o qual i nortear o

desenvolvimento do projeto. Pensamento abstrato: unido dos
pensamentos abdutivo, experimental e
colaborativo para definir ponto de vista e
problema central.

Momento de transicdo entre a Pensamento abstrato: unido dos

identificacdo dos problemas e a busca pensamentos abdutivo, experimental e

por solucdes; etapa para explorar colaborativo no processo para gerar

perspectivas pouco convencionais; novas ideias.

Idear brainstorming livre de julgamento de

ideias; gerar o maior numero possivel de

propostas categoriza-las, analisa-las e

seleciona-las para a préxima etapa.

Etapa para concepcéo e Pensamento abstrato: unido dos

desenvolvimento de prototipos que pensamentos abdutivo, experimental e

. podem ser vistos, tocados e colaborativo para capacidade de elaborar
Prototipar experimentados; possibilitar a testagem 0 protétipo.

de solu¢des com pouco investimento

financeiro.

Momento em que 0s protétipos sao Pensamento abstrato: unido dos

testados e analisados para que possam pensamentos abdutivo, experimental e

Testar | ser aprimorados e/ou redefinidos. colaborativo para reestruturar o prototipo

ou implementar uma nova solugao.

Fonte: Autora (2021), baseado em d.school, (2011), Cavalcanti e Filatro, (2017).

O Quadro 4, elaborado com as definicdes do Bootcamp Bootleg para cada

etapa, foi correlacionado com os “pensamentos de design”, utilizados por Cavalcanti
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e Filatro (2017), os quais ja foram abordados no presente trabalho. Uma vez que
enfatizamos que as etapas sao ciclicas e nao lineares, ressaltamos a capacidade de
alternéancia entre pensamentos concretos e abstratos, movimentos pelos quais a
equipe passa durante o desenvolvimento de um projeto (BROWN; 2008; D.SCHOOL,
2011; CAVALCANTI, 2015; CAVALCANTI; FILATRO, 2017).

No momento em que o HCD Toolkit e o Bootcamp Bootleg descrevem a
metodologia do Design Thinking, ao ambos utilizarem um conjunto de etapas que
possuem semelhanca entre si, existe a possibilidade de aplica-las de forma
simultanea (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). A partir deste cenario, houve a
oportunidade de adapta-las para o contexto de um projeto inovador, elaborado pela
empresa brasileira MJV, que transformou a necessidade de evoluir e se reinventar
com o DT, em uma oportunidade de apresentar um novo formato da metodologia
(VIANNA et al., 2012).

3.2.3 Design Thinking - Inovagdo em negdcios

O Design Thinking - Inovacdo em Negdécios?? é o guia oferecido pela MJV
Tecnologia e Inovacédo (VIANNA et al., 2012), e foi elaborado por Mauricio Vianna e
sua equipe, em 2012. O material descreve um método de trabalhar o Design Thinking

em trés etapas: imersao, ideacéo e prototipacéo (Figura 13).
Figura 14 - Etapas do Design Thinking definidas por Vianna e sua equipe

4 A
| mesio
|
|

anslise e sintese |

IDEACAO
PROTOTIPACAO

Fonte: Vianna et al. (2012, p. 18).

22 Design Thinking - Inovacdo em Negdcios é disponibilizado gratuitamente no site da MJV (BR).
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Como apresentada na Figura 13, as trés etapas propostas por Vianna et al.
(2012) séao visualmente representadas em laranja, em uma linha temporal linear, da
esquerda para a direita. Esta ideia de tempo sequencial é vista com sobreposi¢cfes
entre as etapas de imerséo e ideacao e, apds, nas etapas de imerséo e prototipacao.
A presenca de duas linhas curvas em cinza, no topo da imagem (FIGURA 13), estao
posicionadas da direita para esquerda e possibilitam a volta na linha tempo.
Importante ressaltar que a imagem (FIGURA 13) é composta por duas tonalidades de
cinza — a mais clara representa os pensamentos analiticos, enquanto a tonalidade

mais escura de cinza € entendida como pensamentos de sintese (VIANNA et al.,

2012).

A seguir, encontramos o0 Quadro 5, que contém a descricdo de cada etapa

elaborada por Vianna et al. (2012). Em adicao, relacionamos as etapas descritas com

os “pensamentos de design”, utilizados por Cavalcanti e Filatro (2017).

Quadro 5 - Etapas processuais do Design Thinking - Inovacdo em negdcios

ETAPA CARACTERISTICAS PENSAMENTO DE DESIGN
Contextualiza¢é@o do projeto, a qual é dividida | Pensamento concreto:
em duas subetapas: contextualizacdo do projeto e
coleta de dados.
Imersao preliminar: visa o entendimento inicial
do problema e sua estruturagéo. Pensamento abstrato: identificar
Imersio as necessidades do projeto e
Imersao em profundidade: destina-se a definir o problema central.
identificacdo das necessidades dos envolvidos
no projeto e as provaveis oportunidades frente
ao tema trabalhado; definicdo do problema
central.
Momento para analisar as informacdes Pensamento concreto: analise
coletadas e gerar ideias inovadoras através de | de informacg6es; identificar
atividades colaborativas que estimulem a oportunidades; organizar ideias
. criatividade; as ideias criadas devem ser geradas; apontar padrdes de
Ideacéo selecionadas para uma melhor andlise de ideias;

viabilidade (tecnolégica, fisica, financeira e
mercadolégica).

Pensamento abstrato: processo
para gerar novas ideias.

Prototipacéo

Momento para auxiliar na validacéo das ideias
geradas; elaboracédo de alternativas de
representacdo da realidade, mesmo que de
uma forma muito simples e rudimentar.

Pensamento concreto: elaborar
o0 protétipo fisico; representacao
da realidade; tangibilizar e avaliar
a interatividade.

Pensamento abstrato: processo
para gerar protétipos, mesmo que
de formas simples.

Fonte: Autora (2021), baseado em Vianna et al. (2012), Cavalcanti e Filatro (2017).
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O Quadro 5 foi elaborado para exemplificar as definicbes de cada etapa
descrita por Vianna et al. (2012) no material disponibilizado pela MJV e relaciona-las
com os “pensamentos de design” (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). O quadro 5, que
desenvolvemos para o presente trabalho, tem o intuito de servir como base para o
entendimento geral do contexto em que as etapas interagem com a necessidade de
cada modo de pensar criativo, na procura do melhor resultado para a formulacédo da
solugéo do problema.

As trés metodologias de Design Thinking apresentadas nesta discussao
bibliografica possuem etapas, fomentadas pelos pensamentos de design, fluxos de
tempo e outros elementos que se permeiam ao longo do projeto. Ademais, na
literatura, também existem conjuntos de ferramentas que podem ser adotadas pelos
Design Thinkers. No entanto, as ferramentas precisam estar em conformidade com as

demandas e especificidades de cada projeto.

3.2.4 Ferramentas do Design Thinking

Neste estudo foram apresentadas trés metodologias de Design Thinking
diferentes, porém, possuem determinados aspectos e ideias que convergem entre si.
Entretanto, em nenhum dos manuais analisados encontramos as ferramentas
especificas para utilizarmos ao desenvolver um projeto. A partir dessa caracteristica,
conseguimos fazer uma conex&do com o pensamento de Stickdorn e Schneider (2014),
gue expressam a existéncia de inUmeras opcdes de ferramentas de design para serem
utilizadas nos mais variados cenarios. Nao encontramos um material que detalhe
como um projeto deve ser conduzido ou um conjunto de instru¢des e ferramentas a
serem utilizadas. Isso porque determinacfes vao de encontro as diretrizes do design,
de aprender durante a préatica (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). O pensamento
inspirado no design auxilia a criar solugdes para os desafios (VIANNA et al., 2012),
pois os métodos e ferramentas descritos nos manuais que abordam a metodologia do
Design Thinking sé&o considerados recursos a partir dos quais € possivel construir
projetos personalizados e interativos (VIANNA et al., 2012; STICKDORN,;
SCHNEIDER, 2014).

Stickdorn e Schneider (2014) reforcam que muitas das ferramentas s&o
utilizadas por meio da propria experimentacao, a partir das abordagens existentes e

dos objetivos centrais e podem ser utilizadas em, praticamente, qualquer combinacéo.
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As melhores ferramentas sdo buscadas para cada projeto, de forma que entender
falhas e erros é encarado como oportunidades de melhoria (VIANNA et al., 2012),
além de compreender que
[...] ndo existe uma maneira certa ou errada de empregar ferramentas em um
projeto, existem aquelas que sdo mais adequadas [...]. Um projeto bem-
sucedido envolve simplesmente encontrar uma combinagéo funcional capaz
de conceitualizar, desenvolver e fazer protétipos das ideias utilizando um

processo iterativo de melhoria gradual. (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p,
150)

Os manuais que analisamos ndo propdem um conjunto especifico de
ferramentas que podem ser utilizadas em todos os projetos. Inclusive, naqueles
disponibilizados pela Ideo (2009), d.school (2011) e MJV (VIANNA et al., 2012), ndo
encontramos instrumentos sinalizados como imprescindiveis para a solu¢cdo dos
problemas. Para Brown (2008), Vianna et al. (2012), Cavalcanti e Filatro (2017),
Liedtka e Ogilvie (2019), as ferramentas do DT podem ser utilizadas para buscar o
entendimento do contexto e dos individuos, através de questionamentos, além de
mapear as necessidades e oportunidades, elaborar formatos visuais para comunicar
de forma rapida e organizada uma grande quantidade de informacdes, propor a
cocriacao, explorar a diversidade e somar 0s conhecimentos e experiéncias, além de
facilitar testes rapidos e tangiveis, a fim de poupar recursos, tempo e reduzir riscos.

As diversas ferramentas utilizadas no DT podem ser classificadas como:
plataformas que investigam as mais diversas interacdes, tendéncias e oportunidades,
pesquisas exploratérias e de profundidade, instrumentos que promovem a analise e
sintese dos dados coletados para cruzar informacdes, a fim de identificar questdes
relevantes para o projeto, além de materiais utilizados para prototipar ideias visuais,
fisicas e digitais. H4, também, o uso de recursos pré-definidos, como cartdes de
ideias?3, mapa conceituais ou processuais?*, como por exemplo o de persona e o de

jornada do usuério, cadeia de valores, os testes de premissas®®, as atividades de

23 Para uma melhor compreensao das ideias que surgem ao longo do processo de DT, utilizam-se
cartdes que contém escritos ou desenhos sobre o pensamento elaborado (VIANNA et al., 2012).

24 Os mapas conceituais/processuais sdo caracterizados pela sua forma gréafica de representarem as
informacgdes do projeto, facilitando a gestdo de dados e etapas (IDEO, 2009).

25 O teste de premissas baseia-se em modelar as oportunidades que mais se parecem com a futura
solucdo desenvolvida, as quais podem ser “testadas” a partir de perguntas e respostas entre os
Design Thinkers (IDEO, 2009).
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cocriagdo®®, entre outras possibilidades que o projeto entenda como relevantes
(VIANNA et al., 2012).

Cada ferramenta deve ser escolhida em funcéo do resultado que se deseja
obter e como podem auxiliar na busca para a resolucéo do problema central de cada
projeto que utiliza o DT (VIANNA et al., 2012; LIEDTKA; OGILVIE, 2019). Ainda que
nos materiais analisados ndo encontremos as ferramentas indicadas para serem
aplicadas em determinado projeto, os Design Thinkers dedicam-se a entender o
contexto, elencar e definir os problemas e seus objetivos, configurar a equipe e a
metodologia do trabalho. Desta maneira, é possivel definir as ferramentas que sao

mais adequadas a realidade do projeto em vigéncia.

26 Atividades de cocriacdo, sdo momentos que os envolvidos no projeto trocam experiéncias, ideias e
conhecimentos para geracdo de novas ideias; Cocriacdo se refere a qualquer ato de criatividade
coletiva (VIANNA et al., 2012).
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4 DESIGN THINKING E SUAS APLICACOES NA COMUNICACAO

Neste capitulo, temos como intuito esclarecer o problema de pesquisa
previamente definido em: “Quais os processos da metodologia de Design Thinking
gque a comunicacdo estratégica pode se beneficiar?”, a fim de analisar as
aproximacdes entre a comunicacao estratégica e a metodologia do Design Thinking,
caracterizado como um de nossos objetivos. Para esclarecer nosso questionamento,
elaboramos a analise das convergéncias e divergéncias sobre o Design Thinking e
suas aplicacdes na comunicacao estratégica, a partir das falas de profissionais que

trabalham com a metodologia na area da comunicacao.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com intencao de responder ao nosso questionamento e atingir nosso objetivo,
utilizamos as técnicas de coleta de pesquisa bibliografica, em um primeiro momento.
Entendemos como uma metodologia conveniente para fundamentar o estudo dos
temas abordados anteriormente. Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica utiliza a
contribuicéo de diversos autores a respeito de um determinado tema e é desenvolvida
a partir desses materiais ja disponibilizados, sendo eles livros, artigos e revistas
cientificas.

Em um segundo momento, realizamos entrevistas em profundidade,
considerada uma técnica qualitativa, dinamica e flexivel, que explora um assunto a
partir da busca de informacdes de individuos que possuem contato com o objeto de
estudo (DUARTE, 2006; GIL, 2008). Assim, é possivel que o pesquisador analise e
estruture os dados de acordo com seus objetivos de pesquisa (DUARTE, 2006; GIL,
2008).

A entrevista é elaborada a partir de um roteiro de questfes dirigidas, para que
a conversa seja guiada, evitando qualquer “desvio” do entrevistado (RICHARDSON,
2015). Este método possibilita a abrangéncia do interesse da pesquisa, mas permite
gue cada questao seja aprofundada a partir da resposta do entrevistado (DUARTE,
2006; RICHARDSON, 2015). Ademais, segundo Gil (2008), a entrevista flexibiliza a
fala do entrevistado, viabilizando a observacdo e andlise a partir da expresséo
corporal, tonalidade de voz e énfase nas respostas dadas, permitindo a obtencéo de

mais informagées. Neste caso, elaboramos um roteiro de entrevista (APENDICE A),
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gue permite ao entrevistado a fala espontanea sobre os assuntos que vao surgindo
ao longo da entrevista em torno do tema principal (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Para este trabalho, convidamos trés profissionais que trabalham na éarea de
comunicacdo e desenvolvem a metodologia do Design Thinking em suas atividades
ocupacionais. Os entrevistados foram contatados, inicialmente, a partir de um convite
inicial via WhatsApp e, ap0s o aceite, encaminhamos um e-mail com mais detalhes do
projeto e com as informacgdes do encontro. As entrevistas foram realizadas no més de
maio de 2021, através da plataforma de video chamada do Google. Na plataforma do
LinkedIn, a partir da busca dos termos “Relagbes Publicas e Design Thinking”,
encontramos a primeira entrevistada (denominada como A). A é profissional de
Relacdes Publicas pela Universidade de S&o Paulo (USP), com complemento de
curriculo em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Malaga na Espanha, e
com especializacdo em Design Thinking no ano de 2017. Atualmente, trabalha como
estrategista de conteuddo em uma empresa global, que oferece o servico de
contratacio de executivos e recursos humanos (APENDICE B).

A segunda pessoa entrevistada (denominada como B), € profissional de
RelacBes Publicas, graduada pela Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do
Sul (PUCRS) e possui MBA em Gestao de Projetos em Negdcios Digitais (APENDICE
C). B trabalha na area de Tl desde 2013 e, atualmente, atua como Agilista (profissional
que auxilia na implementacao de metodologias ageis no ambiente organizacional) em
uma empresa nacional. O profissional B foi contatado a partir da indicagcdo de
professores do curso de Relagdes Publicas da PUCRS. O terceiro individuo
entrevistado (denominada como C), possui graduacdo em Administracdo de
Empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Mestrado em
Economia, foi professor nos cursos de Publicidade e Propaganda e Jornalismo de
duas universidades de Porto Alegre. Estuda e desenvolve a metodologia de Design
Thinking no contexto organizacional desde o ano de 2011 (APENDICE D).
Atualmente, trabalha como Business Designer. O entrevistado C foi convidado por ser
referéncia no mercado. A entrevista ocorreu em dois momentos distintos, cada um
com 1h de duracgdo — o primeiro dia 13 de maio e o segundo dia 21 de maio.

A partir das informacgdes coletadas, advindas das entrevistas realizadas com os
trés profissionais, elaboramos quadros para uma melhor organizacédo, como forma de
facilitar a analise, permitindo a construcdo de conclusdes, conforme as perguntas

propostas no roteiro (APENDICE A) referente as indagacdes. Assim, buscamos
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responder ao N0Sso questionamento e atingir o terceiro objetivo desta monografia. As
respostas dadas de forma integra estéo disponibilizadas nos Apéndices B, C e D e,
além disso, todos os respondentes assinaram o Termo de Consentimento permitindo
a andlise e divulgacao de suas falas.

Para a instrugao de leitura, especificamos que as frases entre aspas (“”), séo
os fragmentos retirados das falas dos entrevistados e a marcacdo em negrito
evidencia as passagens relevantes para fomentar andlise deste trabalho. As
informacgdes contidas em colchetes [ ] sdo observagdes que promovem sentido da fala
do entrevistado. Os fragmentos coletados foram escolhidos para analise por sua
coeréncia e relacdo com o objeto de estudo, facilitando a convergéncia dos conceitos,
exemplos e percepcdes presentes na fundamentacao teédrica e fala dos profissionais.

Para contribuir com o entendimento da leitura e a capacidade de recursividade
dos conceitos apresentados anteriormente, reorganizamos o0s quadros conforme a
apresentacao dos capitulos anteriores e ndo de acordo com a estrutura do roteiro
presente no Apéndice A. Os Quadros 6, 7, 8 e 9 sdo referentes & comunicacao
organizacional, enquanto os quadros 10, 11, 12, 13 e 14 s&o pertinentes ao assunto
do Design Thinking. Os Quadros 15 e 16 prop6em a combinacéo entre a comunicacao
e o DT.

4.2 COMPREENSAO DAS APROXIMACOES ENTRE A COMUNICACAO
ESTRATEGICA E O DESIGN THINKIG

A primeira pergunta faz referéncia as definicbes e conceitos sobre a
comunicacdo estratégica. Neste sentido, gostariamos de compreender melhor o
entendimento de cada entrevistado a respeito da definicdo de comunicacdo e as

demais caracteristicas que a determinam como estratégica para as organizagoes.
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Quadro 6 - Como vocé define a comunicacao estratégica?

“(...) acomunicacéo estratégica sdo todas as acdes que nds, ou seja, 0s envolvidos em um
projeto, temos e definimos por meio de planejamento e escuta ativa”

>

“As acdes que vamos fazer, para alcan¢ar um objetivo comum.”

“Comunicacao estratégica é uma comunicacao efetiva. (...) A comunicacado estratégica é
guando eu chego num objetivo que eu preciso. (...) Eu chego num resultado que eu espero.”

“E quando vocé tem um problema e consegue resolver ele. As vezes vocé vai resolver
conversando, as vezes vai ser criando um plano de acdo, mas principalmente, resolvendo um
problema.”

oo

“Acho que quando as coisas se tornam objetivas, e as duas partes se entendem e conseguem
chegar em um resultado comum, a comunicacao se torna estratégica.”

“E meio dificil separar os pilares da comunicacéo estratégica do Design Thinking. Para mim, é
tdo natural pensar com o olhar do DT, mas... A comunicacdo estratégica é aquela
comunicacdo que aproxima a empresa do cliente”

(@}

“A comunicacdo € aquela que vai dialogar com todos 0s agentes de uma maneira que esse
didlogo e relacionamento alavanque os resultados da empresa, gerando beneficios para
todos os participantes do contexto.”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O conceito elaborado por Carillo (2014) apresenta que a criacdo da
comunicacgado estratégica consiste em definir o objetivo final, coordenar e realizar as
atividades propostas para atingir metas. O entrevistado A entende a comunicacéo
como “as agodes definidas por um planejamento (...) para alcangar um objetivo comum”
(QUADRO 6). Nesse sentido, relacionamos esse entendimento com o abordado pelo
autor, porém, A também correlaciona a comunicacgao estratégica com a “escuta ativa”,
fazendo uma aproximacao do pensamento de design proposto nas metodologias de
DT apresentadas previamente, nas fases nomeadas como “Ouvir’ (IDEO, 2009),
“Entender e Observar” (D.SCHOOL, 2011) e “Imersao” (VIANNA et al., 2012). Essas
etapas oportunizam aos Design Thinkers a busca por uma postura de escuta empética
para com os envolvidos no projeto para que, assim, seja possivel a elaboracdo de
uma analise em profundidade sobre o problema central, para determinarem as
solugdes mais adequadas.

Scheinsohn e Saroka (2000), ja nos anos 2000 apresentavam uma Visao mais
estratégica da comunicacao, que enfatizava a necessidade de estipular atividades e
acOes taticas para atingir determinados objetivo. O entrevistado B possui esta viséo,
pois ele explica que “A comunicagcao estratégica € quando eu chego num objetivo”
(QUADRO 6).
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As falas dos profissionais A e B aproximam-se entre si e ao conceito de
‘comunicagao estratégica” como um conjunto de agdes definidas, para atingir algum
objetivo, ocasionando impacto na realidade dos envolvidos no contexto em questéo.
Na fala de C observamos a caracteristica de uma comunica¢cdo empatica e voltada ao
“outro”, pois o entrevistado reflete que “a comunicagdo estratégica é aquela
comunicagao que aproxima a empresa do cliente” (QUADRO 6). Nessa perspectiva,
entendemos que a comunicacdo organizacional pode ser trabalhada dentro da
dimensé&o humana proposta por Kunsch (2020). Em um contexto mais abrangente, ela
compreende que os fatores humanos sao capazes de estabelecer uma relacéo
duradoura fundamental para a organizacdo e para com seus publicos de interesse
(KUNSCH, 2020), assim como C expressa que a comunicacao é efetiva quando ocorre
dialogo e relacionamento entre os envolvidos (QUADRO 6).

Além de questionarmos os profissionais sobre a definicho da comunicacdo
estratégica, perguntamos também se existe um procedimento a ser seguido no
desenvolvimento da comunicacgao. Por este motivo, indagamos se existe a delimitacao
de etapas ou processos que conduzem a criacao de acoes, projetos e campanhas de

comunicacdo. As respostas para este questionamento estdo presentes no Quadro 7.



Quadro 7 - Quais sao as etapas para a constru¢cdo da comunicacao estratégica?
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“Tudo comeca com um diagndstico. (...) a segunda etapa, que é a escuta ativa.”

terceira etapa, que eu acho muito importante, a observacéo.”
“Mais do que escutar (...) € observar.”

“Eu preciso observar com um olhar de fora.”

(...) aquela analise SWOT basica.”

“Entdo, as escutas ativas sdo muito importantes e junto com as escutas ativas, vem minha

“Um quarto passo, que é a pesquisa em profundidade, utilizando o macro e o micro entorno

caminhos.”

alternativas.”

que pode ocorrer nas varias “pivotagens” feitas,”

“0O quinto passo, é colocar o projeto para funcionar.”

A
“Depois que eu faco tudo isso eu preciso colocar em uma ferramenta facil, que qualquer pessoa
na empresa olhe para aquilo e entenda o que eu diagnostiquei, quais as oportunidades, quais
fraquezas, tudo.”
“Eu fago a calibracgao (...) e essa € a fase de teste.”
“Depois que eu calibro, (...) € hora de prototipar a campanha”
“A proxima fase, que € a Ultima, que é o teste e as intera¢des, no sentido de revisdes
continuas.”
“Nesse caso, eu vou de novo para a parte da metodologia [fazendo menc¢é&o as etapas do

B | préprio Design Thinking], ja que ela € uma boa referéncia para gente. Nao é que ela resolva
todos os problemas do mundo, mas ela nos da um guia.”
“‘Uma etapa anterior as aplicagdes em si do DT, que é a “desgraga bater na porta do
empreendedor” (risos).”
“O proprio DT ndo recomenda que a gente coloque regras, eu ndo quero que isso seja
tomado como regra, n&o é cientifico o que eu vou falar.”
“O primeiro passo é o “curto-circuito”, que é derivado da falta de dinheiro, problema
financeiro, queda na receita, ou todos os outros sinbnimos utilizados para perda de dinheiro e
fluxo de caixa.”

C | “O segundo passo é por onde eu devo comec¢ar a mudar. (...) O segundo passo entdo, é

entender por onde eu comeco a mudar minha empresa. E a partir dai podem ser vérios

“O terceiro grande passo é fazer o MVP (Produto Viavel Minimo), com todas as suas

“E 0 quarto passo, é medir! E ver o que deu certo e o que deu errado nesse MVP. E medir o

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Coincidindo com o pensamento estratégico entendido como um processo de

sintese, analise, divergéncia, convergéncia (KICH; PEREIRA, 2014), estdao as

respostas obtidas por A, e C (QUADRO 7), sobre quais seriam as etapas para a
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construcdo da comunicacdo estratégica. Em uma resposta mais contida (QUADRO
7), B cita que as etapas para a constru¢do da comunicacao estratégica sdo baseadas,
tais quais, nas etapas dos pensamentos do Duplo Diamante: descobrir, definir,
desenvolver e entregar (DESIGN COUNCIL, 2019; GUSTAFSSON, 2019).

Em adicéo, todos os respondentes, de certa forma, demonstram a necessidade
de elaboracdo de etapas significativas no processo de construcdo da comunicacao
estratégica, assim como Carillo (2014), que descreve a comunicacdo estratégica
como derivada de um percurso. Nele, é necessario 0 mapeamento, criacdo de
estratégias para definicdo do objetivo, direcdo das atividades e recursos de modo que
as decisdes estejam em conformidade aos objetivos definidos pela organizacdo, ao
iniciar o processo (QUADRO 7).

Como ja abordamos anteriormente nesse estudo, uma das etapas — tanto da
comunicacdo estratégica, quando do Design Thinking — € a mensuracdo de
resultados. As métricas sdo uma forma eficaz de estabelecer parametros para
executar a andlise dos resultados obtidos em um processo, acdo ou estratégia
especifica (CARRILLO, 2014). Por isso, elaboramos a pergunta “Como medir os

resultados da estratégia de comunicagéo?”

Quadro 8 - Como medir os resultados da estratégia de comunicacao?

“O nosso trabalho sem pesquisa ndo é nada. A gente s6 consegue validar a eficiéncia e o
alcance, do que é uma marca ou como as pessoas se relacionam, pesquisando, perguntando,
estando préximo, fazer questionarios que nao sao enviesados”

>

“A melhor forma de ver que uma agao esta sendo efetiva é perguntando para quem usa o
processo, ou o produto.”

“Acho que, por vezes, nos ficamos enviesados de medir uma estratégia de comunica¢éo pelo
resultado de “quantas pessoas viram minha postagem?”, “quantas pessoas viram o meu
anuncio?”, “quantos cliques eu tive no e-mail?” e isso € muito raso, principalmente quando a
gente fala sobre tecnologia. A gente tem que pensar qual o impacto que temos no negécio,
por que a gente trabalha por um objetivo e uma empresa, que mede o resultado.”

[oe}

‘O melhor jeito de medir o resultado é quando a gente consegue o cruzamento desses
resultados, da agédo que eu fiz e o impacto que teve no negdcio.”

“Medir é fundamental!”

“Comunicagéo estratégica tem que ser medida, sobretudo agora na era digital, que tudo é
rastreavel e que existem ferramentas excelentes para fazer isso.”

(@]

“As métricas servem para praticamente tudo. Para medir o quanto vocé esta sendo
produtivo. Inclusive, medir o quanto de energia vale a pena investir em determinada coisa.”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Frente a pergunta “Como medir os resultados da estratégia de comunicagao?”,
A responde que a pesquisa com o0s usuarios finais é fundamental para validar a
eficiéncia e o alcance das ac¢des de comunicacdo (QUADRO 8). O profissional reitera
que o questionamento realizado diretamente para o publico final da acdo ou campanha
€ uma forma segura e eficaz para estipular métricas e resultados. Na resposta obtida
por C, entendemos que medir € fundamental para avaliar a capacidade de
investimento, tempo e produtividade da comunicacdo. Além disso, o profissional
comenta que as métricas podem ser utilizadas em varias agbes de comunicagao
(QUADRO 8).

Por sua vez, B argumenta que o melhor jeito de entender e comprovar que a
comunicacdo é adequada é a partir do questionamento do profissional se a acao
proposta é de fato relevante para o objetivo final da empresa. Neste caso, para o
entrevistado, o melhor jeito de efetivar essa mensuracao € no cruzamento de dados,
advindos da acéo, com o objetivo do negocio (QUADRO 8). De uma certa maneira, se
a acdo de comunicacao converte em impactos positivos para o alcance de metas
organizacionais, a campanha € satisfatoria. Nesta perspectiva, o entrevistado vai ao
encontro ao posicionamento de Duarte (2020), que implica no saber 0s objetivos e 0
gue a organizacdo almeja para o futuro, para orientar as acdes de comunicacao
efetivas que impactem positivamente no desempenho.

Frente as respostas dos trés entrevistados, entendemos que existe a
necessidade de mensuracdo de acdes para determinar se 0S Pprocessos
comunicacionais séo efetivos ou ndo. Como ja elaboramos anteriormente, a area de
comunicacdo pode fazer uso de ferramentas de monitoramento para realizar as
avaliagbes (DUARTE, 2020). No entanto, nenhum dos respondentes especificou 0s
instrumentos ou parametros que utilizam para qualificar o desempenho obtido por
acdo ou campanha de comunicagdo. Nesse sentido, relacionamos este
posicionamento de “ndo classificar” as técnicas ou recursos utilizados com a
caracteristica do Design Thinking, que explica que o uso das ferramentas é feito
somente a partir do contexto, dos questionamentos e dos objetivos de cada projeto
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Para conseguirmos responder a um dos objetivos de pesquisa, propomos um
guestionamento para os profissionais entrevistados, referente ao contexto de
inovacdo. Instigamos os respondentes a definirem um conceito para a palavra

“‘inovagao” frente ao contexto abordado pelas organizacoes.
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Quadro 9 - Como vocé define a inovacao?

“Inovagao é muito mais que um departamento. Inovacéo para mim é cultura.”

“Inovagao para mim, é tudo o que ajuda a melhorar alguma coisa ou alguém.”

>

“Uma simples inovagdo pode mudar completamente o jeito que vocé faz uma atividade ou
o seu trabalho.”

“Inovar é resolver problemas reais. As pessoas muitas vezes ja estdo acostumadas com uma
solugdo que ndo € ideal, mas “sempre foi assim”. Para mim, a inovagao é isso.”

“Quando a gente consegue ir melhorando a resolucédo para esses problemas, ou resolver
de fato esses problemas”

lo¢}

“Eu consigo pensar de formas diferentes e ndo em coisas inuteis, sabe? Coisas que as pessoas
realmente precisam. Coisas que mudam a vida das pessoas.”

“Inovagao para mim é isso, as vezes nem € uma coisa muito complexa, sédo coisas simples, mas
gue resolvem um problema real.”

“Inovagao conceitualmente € aquilo que muda culturas. S&o mudancas e processos que

C i
= | alavanquem resultados.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Segundo os respondentes A, B e C (QUADRO 9), a inovacao esta diretamente
relacionada aos aspectos culturais de uma organizacéo, assim como Dboni (2008)
aborda. A inovacao é, frequentemente, apresentada como a¢des que proporcionam
melhorias tangiveis, a partir de produtos, servigos, processos e/ou com a introducao
de tecnologias, impactando organizacdes, ou até a sociedade (DBONI, 2008).

O posicionamento de B, em que fala que a inovagao “as vezes nem € uma coisa
muito complexa, sao coisas simples, mas que resolvem um problema real” (QUADRO
9) reflete a ideia trazida por Miranda e Figueiredo (2010), que expressam a existéncia
de um desprezo pelo conceito de inovagao. Isso ocorre, pois as organiza¢des buscam
por tecnologias de ultima geracgao, deixando de lado a resolucéo de problemas reais.
Neste sentido, inovacdo € compreendida como o aperfeicoamento de estratégias
organizacionais e implementacao das acdes e processos mais assertivos, permitindo
melhores resultados (SALIM; GERALDES; MAGALHAES, 2019).

Em certo momento da entrevista, C verbaliza que: “Pode ser uma inovagao em
um processo interno da organiza¢do” (QUADRO 9), essa afirmacao estéa relacionada
a ideia de que a cultura de inovacdo é suportada a partir dos modelos de gestao
organizacionais (CARVALHO, 2009). A inovacdo pode ser caracterizada na
diminuicao dos custos da organizagao e economia de recursos materiais, produtos ou

facilitacao de processos e servigos. Ademais, C reflete que: “Tudo que impacta e gera



67

lucros e/ou resultados positivos para empresa é inovacdo” (QUADRO 9). Sendo
assim, a fala nos indica a importancia de um modelo de gestdo organizacional que
permita a analise de processos que proporcionam o entendimento do impacto nos
recursos ou na lucratividade da empresa (CARRILLO, 2014). Caso 0S processos
analisados estejam desalinhados ou antiguados para o contexto organizacional,
enfatiza-se a responsabilidade da gestdo de encontrar caminhos alternativos e
inovadores para reestrutura-los (LLOP et al., 2017).

A inovagéo pode ser efetivada nos processos organizacionais, de forma que
entendemos que a metodologia do Design Thinking permite a mudanca
organizacional. Entretanto, antes de validarmos essa afirmag¢do como verdadeira no
contexto organizacional atual, questionamos os entrevistados em como definem o DT,
uma vez que eles ja estdo familiarizados com a metodologia em suas atividades

diarias.

Quadro 10 - Como vocé define o Design Thinking?

“Gosto de ver o Design Thinking como uma metodologia de aprendizagem de cenério.”

>

“Por isso que eu realmente gosto de enxergar a metodologia como uma aprendizagem de
cenarios, e gosto da traducao literal como “desenho de pensamento”. O DT trouxe para mim,
a capacidade de organizar o caos do pensamento em um desenho fluido.”

“‘Eu definiria o Design Thinking como uma metodologia que pode ajudar a resolver
problemas, ou descobrir 0 problema que precisa ser resolvido e qual a minima solu¢éo
viavel para ser entregue para resolver esse problema que foi descoberto.”

[oe}

“(...) Entao, para mim, o DT € uma ferramenta que ajuda entender melhor o problema que a
gente esta tentando resolver. A partir do que a gente entende o problema, qual € o0 nosso produto
viavel minimo da solugao?”

“O Design Thinking € aquele conhecimento que, justamente, pode fazer com que os
decisores da empresa entendam a relevancia estratégica da comunicac¢éo.”

‘o DT é aquilo que atualiza a empresa e que apresenta o resultado rapido. (...) Se o DT
possibilita o desenvolvimento, teste, fazer as “pivotagens” e apresentar os resultados
mais rapidos.”

0

“ O DT abre os olhos. Eu vejo o DT com um grande retorno de convencimento da mentalidade
daqueles que pensam old school, essa mentalidade mais rigida. O DT € um demonstrador de
gue a empresa precisa se atualizar.”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os entrevistados (A, B e C) expbem seus entendimentos a respeito da definicdo
de Design Thinking. Em uma sintese das trés respostas obtidas, o DT é compreendido

como uma metodologia, que pode ser utilizada para analisar cenarios, definir
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problemas e proporcionar solugcbes adequadas ao contexto, impactando
positivamente o ambiente. Portanto, esta perspectiva esta de acordo com as trés
metodologias elaboradas pela Ideo (2009), d.school (2011) e MJV (2012), as quais ja
foram devidamente apresentadas neste trabalho. Além disso, a fala de C (QUADRO
10) ainda complementa a metodologia do DT como um processo rapido que facilita o
desenvolvimento de projetos assertivos.

Em sua resposta, B (QUADRO 10) define o Design Thinking como uma
metodologia, porém, também explora a ideia de que o DT é uma ferramenta que ajuda
a entender melhor o problema. Em relacéo as abordagens teéricas apresentadas, nao
ha ferramentas especificas capazes de “entender o problema” e sim, possiveis de
auxiliar os Design Thinkers em seus projetos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). Por
isso, identificamos que a palavra “ferramentas” ndo € a correta para a colocagao de
B, e sim, a caracteristica de “mentalidade”, uma vez que o contexto abordado pelo
respondente é relacionado ao modo de pensar que, quando inspirado no design,
auxilia na criagao de solugbes para problemas (VIANNA et al., 2012).

Os entrevistados A e B (QUADRO 10) entendem o DT como uma metodologia,
porém, no momento da andlise percebemos algumas incongruéncias em suas ideias.
Em uma de suas verbalizacbes, A expressa que gosta da traducado literal como
“desenho de pensamento” (QUADRO 10) para a definicdo de Design Thinking. Neste
sentido, entendemos que a perspectiva trazida é relacionada ao desenho do Duplo
Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019), que contém os pensamentos fundamentais
para andlise e desenvolvimento de um projeto (CAVALCANTI; FILATRO, 2017),
caracterizando o conteudo levantado pelo entrevistado como uma mentalidade
(mindset) e ndo uma metodologia.

Como abordamos ao longo do trabalho, h& diversas perspectivas sobre a
metodologia do Design Thinking. Consequentemente, diferentes vertentes sobre as
etapas, processos e métodos desenvolvidos (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Antes
de questionarmos: “Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?”, apresentamos
aos participantes as trés metodologias estudadas previamente. Com entonacao de
surpresa, A e B expressaram o0 nao conhecimento das diferentes metodologias
abordadas, somente os pensamentos advindos do Duplo Diamante (DESIGN
COUNCIL, 2019) como o Quadro 11 apresenta.
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Quadro 11 - Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?

“Para ser mais sincera, eu ndo tinha conhecimento dessas trés metodologias que vocé
apresentou. Eu pensava que todas acabavam explicando de umaformadiferente cada uma
das fases. Eu realmente uso o duplo diamante. As etapas de Descobrir, Definir, Desenvolver
e Entregar.”

>

“Eu ndo uso uma metodologia especifica, e sendo sincera eu néo tinha conhecimento
dessas trés metodologias que vocé citou.”

“Vocé acaba por internalizar algumas praticas e vocé vai fazendo.”

oo

“Voceé néo pensa que aquilo faz parte de uma metodologia, que faz referéncia ao DT e que vocé
aprendeu em determinado dia... E tao natural “o fazer”, que vocé nado sabe mais trabalhar de
outro jeito.”

“Eu estudei as trés metodologias que vocé traz, além dos autores originais, 0s que criaram
a metodologia.”

“Eu concordo com todas, porque todas partem de um principio de que “o método é aquele

LU

que funciona de acordo com os recursos que vocé tem disponivel naquele momento”.

“A gente aplica [o DT], mas nas experiéncias vamos fazendo os ajustes e modificagdes.
Pois, precisamos entender realmente algumas premissas que sao fundamentais, e que
envolvem nosso estado mental (...) O DT é vocé ter capacidade emocional para lidar com erros,
e certas coisas que acabam impactando o seu funcionamento e te invalidando. (...) as premissas
do DT envolvem muito mais uma capacidade humana, de estarmos abertos e aceitarmos a
diversidade. Melhorar as nossas divergéncias, encontrando um caminho para convergir ideias
para chegar a um resultado, que n&o é definitivo. Nenhum resultado é para provar que alguém
esta certo.”

(@}

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

As respostas contidas do Quadro 11 estdo conectadas as respostas dadas na
questdao anterior (QUADRO 10), embasando o entendimento de que os dois
respondentes compreendem o Design Thinking como uma mentalidade e ndo como
uma metodologia. Esse posicionamento se da a partir da fala em que A cita: “Eu
pensava que todas acabavam explicando de uma forma diferente cada uma das fases.
Eu realmente uso o duplo diamante” (QUADRO 11). Também na resposta de B, em
que expbe: “Vocé ndo pensa que aquilo faz parte de uma metodologia [...]. E té0
natural ‘o fazer’, que vocé nao sabe mais trabalhar de outro jeito” (QUADRO 11). As
duas falas fazem referéncia ao modelo do Duplo Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019)
(FIGURA 10) e ndo as metodologias — diferentemente de C, que expbe 0 seu
conhecimento a respeito das diferencas entre 0s manuais propostos pela Ideo (2009),
d.school (2011) e MJV (2012). Claramente, € possivel elaborar a diferenciagdo entre

0 processo de DT e os pensamentos advindos do design.
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Ao longo da leitura e analise dos trés manuais de DT apresentados
previamente?’, existe uma familiaridade com o contetido proposto. De certa forma, ha
o compartilihamento de ideias centrais e de etapas necessarias para o0
desenvolvimento do projeto. Nesse sentido, compreendemos 0 posicionamento dos
profissionais entrevistados, ao afirmarem que ndo fazem distincdo de metodologias,
uma vez que o fundamento do uso do DT é o conhecimento das etapas presentes no
Duplo Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019). Ademais, em uma de suas falas, C
comenta que:

Pode pegar 5% do método da ldeo e adaptar para 0 nosso contexto, ja
conseguimos realizar grandes coisas aqui no Brasil. [...] E foi isso que eu fiz.
Eu adaptei o DT [...] mas o meu método continua passando por melhorias

continuas. O negocio & adaptar o método do DT para a sua realidade!
(APENDICE D, p. 113).

Através disso, C justifica o posicionamento de que a metodologia pode ser
utilizada por qualquer individuo, desde que conheca a base do Duplo Diamante
(DESIGN COUNCIL, 2019). O DT é um modelo facilmente adaptavel para a realidade
Unica de cada projeto proposto, neste caso, solicitamos aos profissionais um exemplo
pratico da metodologia aplicada em seu trabalho. As respostas obtidas seguem no
Quadro 12.

Quadro 12 - Exemplo do DT na prética profissional

“Eu usei muito Design Thinking para definir o “sol” da nossa comunicagao. Que € a nossa
persona. (...) Tudo o que eu faco em termos de contetdo, de tudo mesmo, eu olho para esse
“SOl”_”

“Foi feita uma pesquisa de profundidade com nossos clientes. (...) preciso saber qual é
uma das dores de uma das minhas personas, que no caso é “ndo se sentir um profissional
estratégico na organizagdo para o RH, e sim vista como um servico bracgal”’, entdo como que eu
posso ajudar a minha persona a se tornar estratégica com o meu trabalho, com o nosso
trabalho? Isso nos da uma série de ideias de contetdo, que eu preciso produzir para ajudar a
minha persona nessa dor. (...) Eu preciso captar tudo isso usando ferramentas, usando coisas
de macro cenario, fazendo pesquisa e ideando para, justamente, saber se os contetdos que eu
estou produzindo, se os videos que eu estou produzindo, se 0s novos meios, que a gente esta
usando para falar com a minha persona, sao adequados.”

>

“A aplicagao do DT no meu dia a dia ela é constante.”

os)

“A partir do momento que eu entendo o problema que esta acontecendo com as pessoas
interessadas, que no meu caso, sao as pessoas do meu time, eu consigo pensar em possiveis
solugdes, mas pra isso, eu preciso investigar o problema.”

27 Os manuais analisados tratam-se das versdes da Ideo (2009), d.school (2011) e MJV (2012).
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“O maior exemplo que eu tenho é do DT na pratica de centrar no cliente. E usar essa

c premissa.”

“A gente constrdéi os pilares do negdcio conforme as necessidades do cliente”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os entrevistados relatam que utilizam a metodologia diariamente. Como
abordamos anteriormente, os modelos de pensamentos de design contidos no Duplo
Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019) sao facilmente incorporados por profissionais
de diferentes areas, funcbes e praticas, mesmo que nao estejam familiarizados com
as técnicas (LANDIM, 2010). Como citado por Schneider (2010), independentemente
do contexto em que o design e seus pensamentos forem inseridos a procura de
solucgdes, eles podem melhorar e facilitar atividades organizacionais e sociais.

Em uma de suas respostas, A descreve como a atividade de Descobrir, Definir,
Desenvolver e Entregar sédo elaboradas na sua atuacao profissional (QUADRO 12). O
entrevistado recorre ao Duplo Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019), as ferramentas,
como o mapa conceitual de persona e as atividades de cocriagcdo para a tomada de
decisédo frente a resolucdo do problema.

Para B (QUADRO 12), a aplicacdo do DT também € diaria e constate. Para o
respondente, a aplicacdo das etapas de descoberta, definicdo, desenvolvimento e
entrega estdo presentes sempre que possui um impasse para resolver. Apesar da
gravidade e da urgéncia do problema, B utiliza do Duplo Diamante (DESIGN
COUNCIL, 2019) para percorrer as etapas até que a solucdo seja encontrada. O
entrevistado C, em uma de suas respostas comenta que: “Hoje meu contato com a
metodologia é comer, beber e respirar o DT” (QUADRO 12), justificando que o DT é
uma maneira de pensar e perceber o mundo.

A empatia é um dos pilares fundamentais no processo do Design Thinking
(BRUSSI 2014). Essa percepgao de contexto & deixada muito clara quando o
entrevistado C verbaliza a necessidade de empatia ao percorrer as etapas propostas
de um projeto na fala: “A gente constréi os pilares do negécio conforme as
necessidades do cliente. [...] vamos construindo com ele a solu¢cdo que mais funciona
para sua realidade” (QUADRO 12). A também contribui para esse olhar mais empatico
para com o0 outro, na exposicdo de sua necessidade em elaborar pesquisas em
profundidade junto de seus clientes (QUADRO 12). Em conformidade, B apresenta

seu olhar empatico quando discorre que precisa entender o problema que esta
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acontecendo com as pessoas de seu time para que, assim, seja possivel elaborar uma
solucéo (QUADRO 12).

Mesmo que os entrevistados tenham respondido que utilizam a metodologia
diariamente, entendemos esta perspectiva como a “mentalidade” que o Design
Thinking possui. Por este motivo, questionamos quando foi a Gltima vez que utilizaram

a metodologia do DT em um projeto de comunicacéao.

Quadro 13 - Quando foi a ultima vez que vocé utilizou a metodologia em um projeto?

“Eu ndo sei dizer em que lugar que o Design Thinking termina em mim (risos), porque hoje
eu uso o DT para tudo. Para resolugédo de qualquer tipo de problema que eu tenho.”
“(...) comega como um problema e a gente vai caminhando pelo duplo diamante, e esse
A problema vai se transformando, e vai ganhando corpo... Por que justamente tem a fase de
= | andlise de pesquisa, de observacao, de tudo isso... Entdo é tdo fluido, é tdo facil esse caminhar
nesse problema e em como vamos resolvendo esse problema.”
“Eu ndo sei dizer qual foi o ultimo projeto que eu usei, por que todos os projetos tém um
pouco de DT.”
“Hoje, eu acho! (risos). Eu acho que eu uso o DT todos os dias, para falar a verdade. Nao sei
B | se a gente pode usar o termo de “Design Thinking”, por que a gente se apropria de
ferramentas que o DT nos proporciona, para chegar em um resultado comum.”
C “Hoje meu contato com a metodologia é comer, beber e respirar o DT (risos). O meu
= | contato com DT é apaixonante e viciante (risos).”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Ao responderem sobre o Ultimo momento em que utilizaram a metodologia em
um projeto (Quadro 11), os entrevistados A, B e C de maneira explicita, expressam
seus posicionamentos pessoais/profissionais de forma descontraida. Para os trés, o
DT é uma forma de “pensar e ser”, relacionando com a compreensao do termo de
mindset, atribuido ao modo como os profissionais de design atuam e percebem o
contexto em que estéo inseridos (VIANNA et al., 2012).

A caracteristica de vivenciar o DT esta relacionada com a maneira de
perceber os estimulos externos, com capacidade analitica e critica de compreenséao
de problema e de quais a¢cbes sdo necessarias para o desenvolvimento do projeto —
comportamentos e condutas profissionais que chamaram a atencéo das organizagcdes
gue procuravam por novos formatos de trabalho (VIANNA et al., 2012). Frente as
colocacfes, as falas dos trés entrevistados comprovam que a abordagem do Duplo
Diamante (DESIGN COUNCIL, 2019) e do DT descentralizam processos, permitindo
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gue seus principios sejam adotados por profissionais de diversas areas de atuacao
(CAVALCANTI; FILATRO, 2017).

Além das respostas sobre 0 uso da metodologia em projetos, questionamos
sobre como o DT pode ser relacionado com a comunicacao estratégica. As respostas

dos entrevistados seguem no Quadro 14.

Quadro 14 - Como que o DT relaciona com a comunicacgao estratégica?

“Pra mim essas duas areas tém tudo a ver.”

“‘Comunicacédo estratégica sempre vai ser importante, mas a ferramenta e o mindset que
eu uso é a metodologiado DT.”

>

“(...) mais legal é que o DT empresta para comunicacgao estratégica, (...) que ela pode ser
mais fluida, mais de “errar rapido, para acertar rapido”, e que justamente esse € um dos
legados do DT.”

“Eu realmente acho que o DT traz essa agilidade para comunicacéo estratégica.”

“Pelas experiéncias que eu tive, uma coisa ndo funciona sem a outra, por que para eu ter
uma comunicagao estratégica, eu preciso estar resolvendo um problema real.”

|oo

“Muitas vezes eu vou descobrir o meu problema real aplicando alguma parte, ou alguma
metodologia, ou alguma ferramenta no Design Thinking. Para eu saber que o que eu estou
fazendo, faz sentido, para poder levar para frente e defender isso com minha diretoria... Eu
preciso saber quanto € o impacto disso. Eu preciso saber se isso é um problema real.”

‘O DT tem a capacidade de modelar a realidade de com quem a empresa esta
interagindo. E a comunicagao estratégica é aguela que consegue fazer essa modelagem
como algo perceptivel pelo publico-alvo, e nicho em especial de mercado. Essa junc¢éo de
entrega desenhada a partir das multiplas realidades do mercado, conduzidas pelo DT, a
comunicacdo dos diversos nichos do mercado sdo a chave de sobrevivéncia,
sustentabilidade, crescimento e desenvolvimento dentro das empresas atualmente.”

0

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Para A, a comunicacao estratégica e o Design Thinking possuem muitos pontos
de contato (QUADRO 13). O entrevistado reflete que esse encontro ocorre,
principalmente, quando h& algum problema na area comunicacao, o qual precisa ser
solucionado de forma agil. A enfatiza que a metodologia do DT auxilia no
desenvolvimento da area da comunicagao como um todo, pois “o DT empresta para
comunicacao estratégica, [...] que ela pode ser mais fluida, mais de ‘errar rapido, para

acertar rapido” (QUADRO 13). Este topico abordado por A vai ao encontro da
capacidade de inovacéo dentro da area de comunicacéo, na qual Cajazeira e Cardoso

(2016) descrevem sobre os movimentos feitos pela area da comunicacdo, que
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constantemente busca por inovacoes. A partir da utilizacdo de uma abordagem nova,
como o DT abordado na fala de A, compreendemos que seja possivel desenvolver
planos de comunicacdo mais adequados a realidade dos publicos, de maneira
empética, fluida e eficaz.

Em sua resposta, B discorre que a comunicacao estratégica nao ocorre sem o
Design Thinking. Para justificar sua resposta, o entrevistado reflete que, para a
comunicacao ser estratégica, € preciso resolver um problema real. Entretanto, para o
presente trabalho, entendemos que a comunicacdo estratégica é a capacidade de
envolver a organizacdo, de forma holistica e empatica, na sua totalidade, para a
construcdo de modelos de negdcio sustentaveis e promissores. Mafra (2018) expde
que para planejar a comunicacdo de forma estratégica é fundamental promover
vinculos, em adicdo ao posicionamento de Duarte (2020), que apresenta a
comunicacdo como estratégica, sendo parte do alinhamento aos objetivos e acdes
organizacionais. Portanto, a comunicacéao estratégica é muito mais que definir e atingir
metas.

A dindmica da estratégia (FIGURA 7) proposta por Duarte (2020) refere-se ao
desenvolvimento da comunicacéo estratégica em uma perspectiva de adaptabilidade
por formas dinamicas, que busca por congruéncia em meio ao mundo VUCA e as
multiplas realidades do mercado. Em adicdo, como apresentado anteriormente,
Kunsch (2014) expde que a perspectiva global, integrativa e sistémica € importante
para o desenvolvimento da area de comunicacgao estratégica. Esta unido de conceitos,
€ percebida na fala de C (QUADRO 13), quando expde que a relacdo entre a
comunicacdo estratégica e o Design Thinking € dada a partir da capacidade de
modelagem e adaptacéo frente ao contexto social em que estao inseridos.

Além de conseguirmos desenvolver uma relacédo entre a metodologia do DT e
a comunicacgdo estratégica, elaboramos o questionamento de como 0s entrevistados
poderiam exemplificar como ocorrem as interfaces entre as duas. No Quadro 15, estéao

os trechos utilizados para a analise.
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Quadro 15 - Como ocorrem as interfaces entre a comunicacao estratégica e o DT?

“Essa interface, eu acredito que ocorre justamente pelos trés pilares do DT: colaboracao,
empatia e experimentacdo. Sao as trés coisas mais fundamentais para uma comunicacao
estratégica.”

“Te facilita muito o jeito de entender a comunicagdo de uma forma holistica e de todos,
pois a comunicacao ndo é s6 de um departamento. Nao pode ser. O mais legal é isso de nédo
ter limitacdo. Todo mundo esté junto... e é perfeitamente compreensivel um problema a luz do
DT.

1>

“Todo mundo, com seus diferentes backgrounds, que sdo importantes no processo. Entédo
eu gosto muito dessa interface.”

“No6s enquanto comunicadores, (...) temos a visdo “qual o impacto disso?”, “vale a pena?”’ e
“o que eu estou resolvendo?” muito clara. (...) Podemos dirigir melhor, “vai por outro

caminho” e “faz isso ou aquilo”.” [Fazendo mencéo as fases de idas e vindas do DT].

og)

“Eu como empresa tenho que entender que o mundo estd mudando, e que eu preciso me
adaptar. Mas é dificil fazer essa leitura. Essa € uma observagdao, que € prépria de um dos
pilares do DT, mas também da comunicacédo estratégica. No caso, colocar-se no lugar do
cliente, e onde ocorre a sobreposi¢cado das duas.”

0

“As interfaces sdo os pontos em comum, que principalmente é “ser centrado no cliente”.
Porque na comunicagéo, em seguida, vem todo o resto. A constru¢do do produto, a avaliacéo,
a testagem, o estudo de métricas, que também s&o partes do DT. A principal interface dos
dois é esse foco nos clientes.”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Serrate (2019) expde sobre como o Design Thinking na area da comunicacao
pode contribuir para a humanizacdo dos processos e para o desenvolvimento de
acOes, produtos e servicos adequados aos publicos, de forma que realmente tenham
suas necessidades e expectativas supridas. Essa percepc¢ao vai ao encontro daquilo
gue os entrevistados A e C trazem em suas falas, respectivamente: “facilita muito o
jeito de entender a comunicag¢ao de uma forma holistica e de todos” (QUADRO 15) e
“‘essa € uma observacio, que é propria de um dos pilares do DT, mas também da
comunicacao estratégica. No caso, colocar-se no lugar do cliente, € onde ocorre a
sobreposicao das duas” (QUADRO 15). Além disso, os dois entrevistados citados
alinham suas percepcdes aos pensamentos desenvolvidos por Kusch (2020), ao
discorrerem sobre a importancia de uma dimensao humana mais presente no contexto
organizacional, capaz de impactar a comunicagao estratégica.

Na fala de B, identificamos uma visdo mais funcionalista da aproximacéo da
comunicacao estratégica e o Design Thinking, uma vez que o entrevistado expde que
0s comunicadores possuem uma visdo mais clara e objetiva para direcionar da melhor

maneira a equipe (QUADRO 15). No entanto, esta percepcao diverge dos demais
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respondentes e da propria capacidade empatica e holistica abordada tanto pela

comunicacao, quanto pelo DT.

A partir das respostas obtidas, indagamos quais seriam as contribuicbes da

metodologia do Design Thinking para a constru¢do de estratégias de comunicagéo,

consideradas inovadoras para O cenario organizacional. No quadro a seguir

(QUADRO 16), estéo localizados os fragmentos utilizados para analise.

Quadro 16 - Qual a contribuicho da DT para a construcdo de estratégias de

comunicacao inovadoras?

>

“Quando eu conheci a metodologia foi como um abraco, sabe? Aquela coisa de "vocé
precisa errar para poder crescer e poder aprender”. Vocé precisa errar para aprender a
ouvir, a escuta ativa. Essa é a cultura do erro... Eu ndo gosto de colocar como a “cultura do
erro”, porque ninguém gosta de errar, mas € realmente tudo o que estamos aprendendo com
tudo isso. Estamos em constantes transformagdes, ndo estamos prontos. O DT,
justamente, pelas possibilidades de “vai e volta”, inumeras vezes, e aquela coisa de nunca
estar “100% pronto” os projetos. O DT é ciclico. Até no processo de revisdo nds estamos
voltando para o inicio. A maior contribui¢do do DT é isso, permitir errar, abracar meus
erros e aprender com eles.”

“O DT obriga a gente a dividir o palco dafala (...) ele ensina que tem hora de falar, horas de
observar, horas de experienciar aquele momento.”

“‘Além de ser a verdadeira diversidade... idades, géneros, areas e processos.”
“E a terceira contribuigcdo do DT é a morte dos achismos.”

“No fim estamos escutando pessoas, e pessoas ndo sao problemas fisicos, elas sentem,
gostam, mudam de ideia, é muito vivo. O Design Thinking é muito humano.”

|oo

“Eu ndo vejo umainovacgdo acontecendo sem o Design Thinking.”

“Como tu vai pensar em uma inovacgao, tendo a certeza de que esta resolvendo um problema
real? Seus achismos n&o sao reais, sdo achismos.”

“Entdo, a melhor forma de vocé descobrir que de fato vocé esta resolvendo um problema de
fato, que a inovagdo que vocé criou esta indo para o lado certo é se apropriando de técnicas
do Design Thinking. A observagéao, a pesquisa... tudo o que for resolver o problema.”

(@]

“A contribuicao do Design Thinking pra mim, é a capacidade das empresas se adequarem as
mudancas.”

“O contexto [organizacional atual] todo nao esta preparado para as premissas do Design
Thinking, no qual tem o ponto de partida a capacidade de adaptacéo. (...) O DT é essajungao
de olhares, com todas as diferentes perspectivas e experiéncias advindas desse olhar
sobre o mesmo objeto.”

“O principal € saber conviver com o diferente. Construir com o diferente. Se n6s nao
conseguimos fazer isso, esquece. Vocé ndo vai aplicar o Design Thinking. Vocé nao vai aplicar
nem uma boa comunicagao estratégica.”

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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A partir da afirmacdo de Cascio (2020), quando descreve que ha uma
multiplicidade de visGes sob a perspectiva nova de mundo e que instiga o uso dos
atributos sociais como empatia, flexibilidade, transparéncia e intuicdo que possibilitam
o encontro de solugbes, relacionamos a resposta de A para a questdo: “Qual a
contribuicdo da DT para a construcdo de estratégias de comunicacdo inovadoras?”
(QUADRO 16). Nela, a entrevistada fala que: “Estamos em constantes
transformacdes” (QUADRO 16).

Na fala de B (QUADRO 16), entendemos que a perspectiva abordada pelo
profissional é voltada a capacidade de inovagéo que o DT contribui para a construcao
de estratégias de comunicacao. Essa visdo mais funcional da contribuicdo do Design
Thinking € embasada nas passagens: “Eu ndo vejo uma inovacao acontecendo sem
o Design Thinking” (QUADRO 16) e “Como tu vai pensar em uma inovacgao, tendo a
certeza de que esta resolvendo um problema real? Seus achismos nao séao reais, sdo
achismos” (QUADRO 16).

Os apontamentos feitos por Duarte (2020), em que elenca os atuais desafios
ao trabalhar a comunicacao organizacional, encontramos esta colocacéo na Figura 4,
e quando o autor (DUARTE, 2020) se refere aos itens a serem considerados pelas
organizacbes, a fim de amenizar as adversidades da area (FIGURA 8). Essa
perspectiva abordada pelo autor esta relacionada as falas de C (QUADRO 16), em
que a contribuicdo da metodologia do DT para a construcdo de estratégias de
comunicacdo inovadoras é a capacidade da adaptacdo. No entanto, o profissional
expde o seu descontentamento com o cenario organizacional atual, o qual considera
nao estar preparado para as contribuicbes do DT, ndo somente na area da
comunicacdo, mas em todos 0s setores organizacionais.

De certa forma, a questdo: “Qual a contribuigdo da DT para a construgao de
estratégias de comunicacdo inovadoras?”’, é entendida de diversas maneiras pelos
profissionais entrevistados. Os diferentes entendimentos e visbes sdo congruentes
com as colocacgdes de que o Design Thinking é vivenciado de diversas maneiras por
cada envolvido na metodologia. Assim como A e C apresentam em suas falas, o DT
propde e instiga a diversidade.

Ademais, os profissionais explicam que, a partir das experiéncias estabelecidas
com o DT, houve descobertas de diversas potencialidades da area da comunicacao e
como O processo de pesquisa, escuta empatica, assim como a tentativa e erro

promoveram o entendimento pessoal de cada um, frente as suas singularidades, bem
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como Kusch (2020) alerta, a respeito da caréncia e em envolver a dimensdo humana
dentro das organizacdes e seus processos.

Nesse item, efetivamos andlises de informacdes e aproximacdo entre 0s
conceitos abordados nos capitulos 2 e 3 e as falas dos profissionais entrevistados. No

préximo subcapitulo, apresentamos a sintese dos aprendizados.

4.3. SINTESE DOS APRENDIZADOS

Propomos um exercicio reflexivo, a partir dos entendimentos a respeito dos
objetos de pesquisa e nossas descobertas sobre os temas abordados e discutidos
previamente. Elaboramos o conceito visual, decorrente da sintese dos aprendizados
presentes no subcapitulo anterior — 4.2.

Como explorado anteriormente, Duarte (2020), elenca desafios que a
comunicacao organizacional possui nas dimensdes de contexto, ambiente e relacbes
interpessoais. Partindo de seus apontamentos, compreendemos que existem
possiveis oportunidades para uma reestruturacdo organizacional, que permite uma
abertura para novos processos de desenvolvimento que buscam solucionar falhas do
mercado, gerando possibilidades inovadoras e que geram impacto positivo. Neste
caso, as entrevistas feitas reforcam que o Design Thinking pode ser uma metodologia
para suprir essas lacunas.

Uma vez que o Design Thinking prop6e um olhar holistico centrado no
individuo, ele proporciona a criacdo de solucbes mais empaticas ao contexto do
problema. A metodologia pode auxiliar organizacBes a cultivarem uma cultura
organizacional mais participativa e acolhedora. Além disso, o DT exige abordagens
reflexivas, impactando diretamente na potencializacéo de a¢cdes. Sob uma perspectiva
da comunicacdo organizacional, as estratégias da area seriam mais assertivas em
relacdo as necessidades e exigéncias do mercado/publico/cliente. Neste quesito, a
comunicacao estratégica estaria perseverando nas dimensfées humana e cultural,
propostas por Kusch (2020).

Mesmo que em um cenario cheio de dificuldades e de incertezas (VUCA/BANI),
a metodologia do DT possibilita o aprendizado, a construcdo e a capacidade de
convivio com o imprevisivel de uma maneira agil e equilibrada — ao contrario de
procedimentos antiquados, que sdo demorados e rigidos em relacédo a rapidez dos

acontecimentos organizacionais e sociais. Portanto, as aproximacbes entre a
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comunicacdo estratégica e o Design Thinking s&o interessantes ao olhar
mercadoldgico, processual e humano. Organizacdes que possuem um olhar diverso,
empético e flexivel estdo cada vez mais préximas a estabelecer uma relacao estavel
com 0s seus publicos, sejam eles internos ou externos.

O processo de desenvolvimento da comunicacgao estratégica pode utilizar dos
pensamentos de design elaborados por Rigue Nitzsche (2012), assim como Kich e
Pereira (2014) jA haviam apresentado. Agregando as capacidades advindas da
metodologia do Design Thinking, que permite ideias mais fluidas, testes e
aprendizados, propomos um exercicio que contempla etapas da comunicacéo
estratégia e do DT.

O processo sugerido é aproximado ao contetdo elaborado por Duarte (2020),
quando explica a dindmica da estratégia aplicada a comunicacao, j4 apresentada na
Figura 7. Essa sugestdo de exercicio também esta fundamentada a partir das falas
dos respondentes no Quadro 7 — Quais sdo as etapas para a construcdo da
comunicacgado estratégica? — e no Quadro 15 — Como ocorrem as interfaces entre a

comunicacao estratégica e o DT? (FIGURA 15).

Figura 15 - Conceito Visual Proposto em Exercicio de Sintese de Aprendizados

Deﬁnicéo do Delimitar
Projeto ou do Objetivo Testes,
Problema Ajustes

Delimitar

(re)defini¢cdes o Estratégia

Desenvolvimento
das agbes

Entender,
Observar & Pesquisar

Idear & Prototipar

Mensuracgéo Planejamento

Fonte: Elaborado pela autora (2021), com base em Duarte (2020), d.school (2011) e
Design Council (2019).

Na Figura 15, propomos sete etapas que aproximam a construcdo da
comunicacao estratégica sob a perspectiva do Design Thinking. A partir da utilizacdo

do pensamento concreto — delimitado na cor azul —, estdo as etapas: definicdo do
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projeto ou do problema, delimitar objetivo, delimitar estratégia, mensuracdo. Esses
itens (FIGURA 15) correspondem as etapas de entender, observar e pesquisar,
advindas do DT (D.SCHOOL, 2011). A cor rosa representa 0 uso do pensamento
abstrato, contemplando as etapas: planejamento, desenvolvimento das ag¢des, testes
e ajustes. Fazendo referéncia as etapas de idear e prototipar, da metodologia do
Design Thinking (D.SCHOOL, 2011).

Estruturamos o modelo proposto (FIGURA 15) em uma disposi¢cdo do desenho
do infinito, que permite o0 movimento de idas e vindas em um mesmo projeto de
comunicacao estratégica, porém, sinalizamos com uma seta branca o percurso
sugerido e estabelecermos como um fluxo de “boas praticas”, como uma sequéncia
de inicio, meio e fim no desenvolver das etapas e atividades. Uma questdo que
entendemos importante explicar é a presenca da linha tracejada em azul, com a
expressao “(re)definicbes” ao lado (FIGURA 15). Com essa proposta, enfatizamos a
capacidade de um processo continuo de andlises e aprendizados.

A conexdo em degradé das cores azul e rosa representa a fluidez dos
pensamentos do design, possibilitando as trocas entre convergentes e divergentes,
assim como na metodologia. Para preservar a caracteristica de empatia para com o
individuo durante o processo do DT, posicionamos no centro da Figura 15, o icone de
coracao.

Assim como abordado por Dboni (2008), a inovacéo pode ser configurada como
a modificagéo ou implementacao de novos processos. Nesse sentido, a inovacao para
a comunicacdo estratégica pode ocorrer a partir do uso de um novo modelo de
desenvolvimento. Além disso, a inovacédo pode ser entendida na dimenséo social,
quando todos as etapas fazem referéncia a necessidade da empatia. A partir dessas
afirmacdes, refletimos que a Figura 15 pode ser caracterizada como um processo que

promove e suporta a construgdo da comunicagdo estratégica de forma inovadora.
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5 CONSIDERACOES

O presente trabalho permitiu discutir as aproximagdes entre a comunicacao
estratégica e o Design Thinking. Para isso, foi necessario elucidar os conceitos e as
perspectivas da comunica¢ao organizacional, de forma integrada e estratégica, além
de estudar as metodologias de Design Thinking e vislumbrar as caracteristicas de
processos inovadores.

A comunicagao organizacional € entendida como as trocas e interagfes em/nas
organizacdes (KUNSCH, 2020) e, ainda que seja definida como um processo social
complexo, com movimentagdes proprias e imprevisiveis, ela pode ser direcionada e
orientada (OLIVEIRA; PAULA, 2012). Nesta perspectiva, ha a necessidade de pensar
a comunicacao de forma estratégica, instigando a definicdo de objetivos, processos e
acOfes para que as organizacbes possam potencializar suas capacidades
comunicacionais, a fim de obterem resultados positivos frente as suas metas (MAFRA,
2018; DUARTE, 2020). Planejar a comunicagdo de forma estratégica torna-se
importante & promoc¢do dos vinculos promovidos pela organizagdo em uma
perspectiva holistica, integrativa e sistémica, como apresentado anteriormente por
Kunsch (2014).

A comunicacédo de forma estratégica é desenvolvida a partir da investigacéo e
analise de cenarios, entendimento de publicos, definicho de processos
comunicacionais e da busca por melhorias. Neste sentido, Duarte (2020) menciona
gue o desenvolvimento da estratégia possa ser dado de forma dinadmica, ao mesmo
tempo em que harmoniza em meio as exigéncias do mundo VUCA/BANI, o qual requer
empatia, flexibilidade, transparéncia. A partir dessa afirmacéo, identificamos as
contribuicdes da comunicacao para as organizacdes, no quesito inovacao. Inovar €
um processo colaborativo e que também exige etapas de pesquisa, andlise, geracédo
de ideias, desenvolvimento e implementacao das atividades propostas (CAJAZEIRA,
CARDOSO, 2016).

No intuito de atingir o primeiro objetivo proposto — Compreender como a
comunicacao estratégica pode ser caracterizada como inovadora —, percebemos, ao
longo do estudo, que existe 0 encontro de fatores que englobam o desenvolvimento
da comunicacéo estratégica e da inovacdo, ndo somente no ambito tecnolégico, mas

também no social. Entendemos que comunicacdo estratégica inovadora € uma
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resposta ao cenario complexo, altamente competitivo e de inUmeras possibilidades,
reflexos do mundo VUCA/BANI que enfrentamos.

As inovacgdes sao advindas do conjunto de tendéncias e alteragdes na cultura,
gue implicam o uso de novos processos, conhecimentos e modelos de gestdo. Uma
organizacédo é considerada inovadora ndo somente por utilizar tecnologias de ultima
geracdo, mas também o quanto utiliza dos relacionamentos e das dinamicas grupais
para estruturar e desenvolver projetos em todos 0s niveis organizacionais.

Para respondermos o segundo objetivo proposto — Identificar os processos e
especificidades da metodologia do Design Thinking —, foi imprescindivel a elaboracéo
tedrica sobre os pensamentos de design. A forma de perceber o contexto e o0s
problemas desenvolvida pelos designers, definida como o processo do Duplo
Diamante pelo Design Council (2019), € caracterizada como uma mentalidade de
resolucdo de problemas e desenvolvimento de projetos de forma criativa e visual
(GUSTAFSSON, 2019). Essa mentalidade é a base da metodologia do “Design
Thinking”.

Para fomentar nossos entendimentos a respeito da metodologia do DT,
efetivamos a andlise do material disponibilizado pela Ideo (2009), d.school (2011) e
MJV (2012). Mesmo que existam diferentes perspectivas e vertentes sobre as etapas
e ferramentas do processo (CAVALCANTI; FILATRO, 2017), concluimos que as trés
metodologias apresentadas possuem etapas parecidas e que promovem a empatia,
pesquisa e desenvolvimento. Todos 0S manuais apresentam os pensamentos de
design convergentes e divergentes, advindos do Duplo Diamante (DESIGN COUNCIL,
2019). Os fluxos de tempo e as atividades interativas referidas nos manuais requerem
fundamentos criativos para que as propostas inovadoras sejam apresentadas. Dessa
maneira, a criatividade dos participantes do projeto € um ponto de partida para auxiliar
as organizacdes no processo de inovagao.

No terceiro objetivo definido como “Analisar as aproximagdes entre a
comunicacdo estratégica e a metodologia do Design Thinking”, consideramos
relevantes as analises e aproximacoes feitas entre a fundamentacao teorica presente
nos capitulos 2 e 3, as informacdes coletadas durante os encontros com os trés
entrevistados que utilizam do DT em suas atividades profissionais diarias, presentes
no capitulo 4.

Como abordado por Brussi (2014), a comunicacao organizacional apresenta a

oportunidade de utilizar novas metodologias e ferramentas, fortalecendo a area em



83

uma possibilidade de inovacdo organizacional. Ademais, os desafios do mundo
VUCA/BANI definem uma realidade de estrutura volatil, onde os desafios sé&o
complexos e possuem perspectivas insuficientes para entendimento holistico do
problema, exigindo uma constante adaptacdo das organizacdes. O aumento da
complexidade das relagdes organizacionais e interpessoais, juntamente com alta
competitividade de mercado, promovem diversos desafios sobre a forma de pensar e
atuar da comunicacdo organizacional (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016).
Consequentemente, abrem espaco para o repensar das atuacdes profissionais na
area.

Diante de um contexto multiplo, a experiéncia que o DT promove é diferente de
outros modelos de trabalho que os profissionais de comunicac¢ao, tradicionalmente,
se dedicam para o desenvolvimento de estratégias. Assim, é possivel vislumbrar a
area de comunicacdo como um suporte aos demais setores da organizacdo, ao
atender demandas, projetos e expectativas, criando condicbes para auxiliar na
melhoria continua nos procedimentos.

As colocacg0es feitas vao ao encontro dos resultados da pesquisa elaborada
pela Aberje (2021), que indica caracteristicas relevantes para a constru¢cdo do novo
perfil do profissional esperado para a area de comunicagao organizacional no futuro.
Dele, sdo esperadas a habilidade e capacidade de planejamento estratégico,
agregado ao conhecimento de consultar e analisar informagdes em busca do melhor
entendimento sobre opinides, questdes e tendéncias (ABERJE, 2021).

Por outro lado, entendemos que 0 movimento organizacional e do mercado —
ao adotarem a metodologia do Design Thinking — pode ser uma jornada desafiadora,
pois os modelos de planejamento de comunicacao tradicionais suportam a concepgao
de seguranca em relacdo a novas perspectivas. Além disso, as organizacdes
precisam estar dispostas a realocarem seus recursos e confianca para a area da
comunicacao.

Em adicdo, frente as respostas obtidas nas entrevistas, deduzimos como
dificuldade de alguns profissionais, a elaboracdo de uma diferenciacdo entre os
pensamentos advindos do design (NITZSCHE, 2012) — presentes no Duplo Diamante
(DESIGN COUNCIL, 2019) — e as metodologias do Design Thinking, o que elenca
uma adversidade para a implementacdo da metodologia nos espacos tradicionais da
area da comunicacéo. O Design Thinking pode ser utilizado por todos os individuos

interessados, porém, antes é preciso ser desmistificado, apresentado e estudado
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pelos profissionais de comunicacdo. Para tanto, fica o0 questionamento para
momentos futuros de pesquisa e reflexdo em como fomentar o estudo e aprendizado
sobre a metodologia do Design Thinking dentro da &rea da comunicacéo e quais 0s
Impactos nas equipes que utilizam a metodologia para desenvolver seus projetos?
Esperamos que o estudo tenha agregado as perspectivas sobre a comunicacgao
estratégica e tenha apresentado, de forma eficiente e clara, os pensamentos advindos
do design no formato da metodologia do Design Thinking e inspirado futuros
movimentos de aproximac¢ao entre a area da comunicacédo e o DT. Ao mesmo tempo,
ansiamos que as aproximacoOes feitas aqui, entre os objetos de estudo, promovam
contribuicbes para os profissionais da area de comunicacdo que buscam por

inovacdes nas dimensodes sociais, dentro de suas organizacoes.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista de Profundidade aplicada
1° BLOCO AQUECIMENTO - CONHECENDO O ENTREVISTADO

1. Historico profissional - Formacéao e atividade profissional atual.
2. Em que contexto vocé conheceu a metodologia do Design Thinking?

3. Quando foi a ultima vez que vocé utilizou a metodologia em um projeto?

2° BLOCO - CONCEITOS ESTRUTURANTES REFERENTES AO OBJETO DE
ESTUDO

1. Como vocé define a comunicacao estratégica?
2. Como vocé define o Design Thinking?

3. Como vocé define a inovacao?
3°BLOCO - CONTEXTO ORGANIZACIONAL COMPETITIVO

1. Quais sdo as etapas para a constru¢cdo da comunicacédo estratégica?
Exemplo do DT na prética profissional.

Como que o DT relaciona com a comunicacao estratégica?

Como ocorrem as interfaces entre a comunicacao estratégica e o DT?
Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?

Como medir os resultados da estratégia de comunicacao?

N o g &M W DN

Qual a contribuicdo da DT para a construcdo de estratégias de comunicacao

inovadoras?
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APENDICE B - Transcri¢do Entrevistado A

Entrevista com A
Realizada em: 06/05/2021
1° BLOCO AQUECIMENTO - CONHECENDO O ENTREVISTADO

1. Historico profissional - Formacao e atividade profissional atual

A possui formacdo académica em Comunicacdo Social - Rela¢cdes Publicas, com
complemento de curriculo em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Malaga
na Espanha. Possui Pds-Graduacdo em Neuromarketing e € Especialista em Design
Thinking desde 2017. Atualmente trabalha como estrategista de conteiddo em uma
empresa global, que oferece o servico de contratagdo de executivos e recursos
humanos. Segundo A, a escolha pelo curso de Relacbes Publicas se deu pelo seu
entendimento de que a profissdo € mais abrangente quando comparada com as
demais areas da comunicacdo, possibilitando o estudo e entendimento da

comunicacdo de uma forma holistica.

2. Em que contexto vocé conheceu a metodologia do Design Thinking?

Foi justamente com duas profissionais incriveis que trabalhei, em uma das minhas
empresas anteriores. Elas eram do time de User Experience (UX), mas estavam
atuando na frente de tecnologia da empresa. Elas, por boa vontade, quiseram fazer
um workshop de Design Thinking para dentro da empresa, e deixaram aberto para
guem quisesse (da empresa) se inscrever para participar desse workshop e conhecer.
E foi um workshop incrivel, elas fizeram baseado no curso que elas tinham feito em
Stanford, entdo vocé imagina o conteudo e a bagagem que elas trouxeram... Elas
usavam a metodologia, para justamente fazer a fase de entrevistas, de
experimentacdo para melhorar a experiéncia do usuério na plataforma da empresa. E
foi a primeira vez que eu estive em um workshop que a gente dialogou com pessoas
de diferentes idades, diferentes géneros, areas e necessidades. Todo mundo junto e
misturado em grupos diversos, e trazendo, e ideando projetos muito diversos... E
aquilo me apaixonou, sabe? Eu falei “Caramba! D& para misturar tudo. N&o precisa
ter essa organizagao de hoje em dia, que cada um fica na sua caixinha”. Nesse caso,
gue a comunicacao fica longe do marketing, o marketing fica longe da tecnologia, que

a tecnologia fica longe do pessoal de supply chain, e etc... Da para a gente fazer
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projetos integrados. A gente ndo precisa fazer um job rotation para gente conseguir
ter contato com outras areas... Pelo contrario a inovagéao veio para mostrar que quanto
mais préximos noés estivermos das outras areas, mais a gente consegue inovar nos
processos e nos projetos. Eu fiz esse workshop em 2015, tinha acabado de voltar da
minha experiéncia fora pela USP, e aquilo (workshop) abriu a minha cabeca. E eu
pensei “Caramba, que bicho é esse de inovagdo e de metodologia agil. Quero
conhecer mais sobre isso!”. Entdo em 2017 eu decidi, ja na minha atual cadeira, fazer
a especializacdo em Design Thinking. Entdo agora sou especialista, por uma escola
toda voltada para isso, para justamente a gente treinar a metodologia em todas as
fases. E é bem legal, pois eles fazem isso com bastante projeto e usando bastante
um dos pilares do DT que € a empatia e a experimentacdo. Entdo assim, é aquela
maxima do “Learn by Doing” (aprender na pratica)... Entdo ndo tem como vocé
aprender se nao for fazendo. Ao contrario de uma das minhas dores em Relacbes
Pulblicas, eu ndo sei se vocé sente isso ha PUCRS, mas na USP a gente sente muito
isso... E muita teoria e pouca pratica. Entdo assim, a maioria das coisas que eu
aprendi de fato em comunicacéo estratégica eu aprendi fazendo, e nas cadeiras que
eu fui ocupando. E muito dificil a gente colocar o planejamento estratégico da Kusch,
gue foi minha professora, no dia a dia. Aquilo ja estava muito defasado, entdo, acho
gue o DT trouxe esse novo olhar para nossa profissédo. E eu sempre gosto de explicar
Relag6es Publicas como um facilitador. Um facilitador de aprendizados, de contexto,
de voz, de comunicagdo... A gente ndo é nada mais que um facilitador, pois a gente
meédia as expectativas de diversos clientes, de diversos stakeholders, das diversas
pessoas que estdo em contato com a nossa marca... Inclusive, as nossas proprias
expectativas. Entdo, vocé conhecer uma metodologia como o DT, que justamente
chama para a conversa, diferentes pessoas, stakeholders, com diferentes contextos
de vida, de experiéncias, de projetos... Isso é chamar, de fato, as pessoas para o seu
palco de comunicador. Eu vejo muitos profissionais de RP querendo estar no palco
sozinhos, muitas vezes néo € por ego, é porque eles acham que devem ocupar aquele
espaco sozinhos. Pois eles precisam ser os porta-vozes da empresa, quando na
verdade, a gente (RP) tem que levar uma voz Unica. As vezes a gente é quem fala e
prondncia, mas se essa voz for sé minha, ela ndo é da empresa. E como achamos a
voz certa? Cocriando! Fazendo projetos com todo mundo no mesmo palco. E dividindo
essa fala. Por isso que eu sou tdo apaixonada por essa metodologia (DT), pois ela

veio para formalizar algo que eu sempre achei que tinha que ser assim, contra o status
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guo de que as coisas sao feitas assim a muito tempo, e vamos fazer planejamento
estratégico dentro de uma sala... Sé com pessoas de comunicagéao... Isso nao existe!
N&o existe comunicacdo estratégica que funcione, que traga resultado, que seja

inovadora se vocé nédo chamar as pessoas para o palco com voceé.

3. Quando foi a tltima vez que vocé utilizou a metodologia em um projeto?

Assim... Eu ndo sei dizer em que lugar que o Design Thinking termina em mim (risos),
porque hoje eu uso o DT para tudo. Para resolugcao de qualquer tipo de problema que
eu tenho... Entdo, qualquer trabalho que comeca com um problema, assim como no
DT, por exemplo, como podemos fazer nosso cliente se tornar mais estratégico na
empresa? No nosso caso (da empresa atual) o cliente é o departamento de RH. E isso
comecga como um problema e a gente vai caminhando pelo duplo diamante, e esse
problema vai se transformando, e vai ganhando corpo... Porque justamente tem a
fase de analise de pesquisa, de observacao, de tudo isso... Entdo é tao fluido, é tdo
facil esse caminhar nesse problema e em como vamos resolvendo esse problema. Eu
consigo fazer isso com a minha filha de 7 meses. “Como eu posso fazer ela dormir
melhor?” E qual o ganho dessa metodologia em tudo na nossa vida? A gente comeca
a entender, que antes da gente fechar uma solucédo que o nosso cérebro... Ai sou eu
falando exatamente como uma profissional de neuromarketing também... O nosso
cérebro odeia problemas. Ele odeia ficar ruminando isso. Ele quer resolver rapido. S6
gue o modelo do duplo diamante justamente ensina que, antes da gente fechar uma
solucdo, em uma prototipagem ou testagem e etc., a gente tem que divergir e
convergir. Ou seja, quais sao todas as possibilidades que resolvem o meu problema?
Da minha cabeca, e da sua cabeca, e de muitas outras cabecas diversas que a gente
possa trazer para esse projeto. Porque, justamente, eu n&o vou ter todas as respostas
e todas as solugcdes. Vocé vai me ajudar a pensar em novas solu¢des. Assim vai se
tornando exponencial, entende? Para uma cabeca cadtica de comunicador, que a
gente quer fazer tudo no mundo... Olha a possibilidade dessa ferramenta, de primeiro
a gente divergir, trazer um milhdo de formas de fazer. Que eu chamo de fase de sonho
(risos). Realmente agora é hora de sonhar! Nao é hora de colocar empecilhos, é hora
do brainstorm mesmo! Nao tem isso de “Ah, mas é caro...” Isso € o que mata os
projetos. Quando comega “Ah isso é caro”, “Ah isso leva tempo”, “Ah isso ndo tem

como”, entre tantos outros... Entdo é isso... O DT eu realmente ndo sei onde comeca
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onde termina em mim. Eu n&o sei dizer qual foi o dltimo projeto que eu usei, porque

todos os projetos tém um pouco de DT.

kkkkkkkkhkk

2° BLOCO - CONCEITOS ESTRUTURANTES

1. Como vocé define a comunicacdo estratégica?

Eu vou falar de uma forma simples... Para mim, a comunicacédo estratégica sao todas
as acdes que nos, ou seja, 0s envolvidos em um projeto, temos e definimos por meio
de planejamento e escuta ativa. As acdes que vamos fazer, para alcangar um objetivo

comum. Para mim é basicamente isso.

2. Como vocé define o Design Thinking?

Design Thinking... deixa eu tentar simplificar isso, porque minhas respostas estéo
ficando enormes (risos). Bom, eu gosto de ver o Design Thinking como uma
metodologia de aprendizagem de cenario. Entdo, tudo na nossa vida... Eu ndo sei se
ja te falaram isso como comunicadora, mas eu levo para minha vida. “Nao existe
comunicagao 6bvia. O 6bvio deve ser dito sempre!” Todas as vezes que eu acho que
uma comunicagao é 6bvia, eu peco por achar que meu cliente esta entendendo. O
que eu quero falar, na verdade, ele (cliente) ndo estd entendendo. Tem até uma
maxima de uma frase, que eu ja nem sei quem disse, mas que é “Comunicagado nao
é o0 que vocé fala, mas é o que o outro entende.” Ent&o é esse o entendimento! E esse
o entender do outro que a “empatizacdo” do Design Thinking traz, sabe? Relacoes
Publicas para mim € uma coisa, para vocé € outra. Para eu entender o que é Relacbes
Pulblicas eu preciso me ouvir e ouvir 0s outros. Ouvir pessoas da minha turma, ouvir
pessoas de outra turma, ouvir pessoas de fora da minha turma, de fora do curso, tudo
isso para tentar entender o que é de fato RP. Entdo... O DT me ensina a entender o
cenario. Outro exemplo, 0 que é sono para mim? e 0 que € sono para o outro? O que
é sono de qualidade para um ou para outro? E aquela coisa... N&o existe achismo,
entendeu? Realmente vocé tem que saber o que € aquilo na visao de outras pessoas.
Por isso que eu realmente gosto de enxergar a metodologia como uma aprendizagem
de cenarios, e gosto da tradugéo literal como “desenho de pensamento”. O DT trouxe

para mim, a capacidade de Organizar o caos do pensamento em um desenho fluido.
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3. Como vocé define a inovacao?

Inovacao € muito mais que um departamento. Inovacédo pra mim € cultura. Inovacao
para mim, é tudo o que ajuda a melhorar alguma coisa ou alguém. (Momento de
pausa) Quando o Thomas Edison inventou a lampada, ele ndo inventou a luz. Quem
inventou a luz foi Deus, ou Cosmos, ou enfim 0 que vocé quiser chamar. Mas, quando
ele inventou a luz elétrica... O que ele gerou... Ele proporcionou com que eu e vocé
pudéssemos trabalhar durante o dia, usando sol e, a noite, a gente pudesse fazer
outras coisas dentro de casa. Infelizmente isso fez com que os horarios nas fabricas
fossem estendidos... No caso, os periodos de trabalho. E isso tem toda uma
repercussdo. Mas hoje, quando eu olho para invencdo do Thomas Edison eu digo
“Carambal Obrigada pela luz elétrica!”, porque isso faz com que eu tenha agua quente,
quando tem agua quente eu penso melhor, porque eu tenho 6timas ideias durante o
banho (risos)... Eu consigo ler a noite também. Isso € um exemplo simples, mas eu
gosto realmente de entender a inovacao e definir ela, ndo como algo que nunca
ninguém pensou sobre... Porque Thomas Edison n&o pensou na luz, ndo foi ele quem
inventou a luz. Tudo bem, ele fez a luz elétrica. Um dos componentes para que aquilo
acontecesse... Mas de certa forma, quando vocé inova, vocé olha para uma linha de
producdo, um jeito que uma pessoa faz tal coisa, e pensa “Como que eu posso
diminuir desperdicios de tempo, de recursos humanos, de recursos fisicos, e fazer
aquilo ter o seu maximo potencial?” Quantas vezes a gente néo faz as coisas de uma
forma mecanica E no piloto automatico E quando vocé coloca na perspectiva de uma
metodologia agil vocé vé quanto vocé pode automatizar alguns processos e tornar
aguilo mais eficiente. Nao precisa ser uma ideia genial. Uma ideia que vai ganhar um
Oscar. Uma simples inovagéao pode mudar completamente o jeito que vocé faz uma
atividade ou o seu trabalho. Por isso eu ndo gosto quando romantizam demais a

7

inovacéo, sabe? Nao € algo completamente novo porque a gente fica sempre

~

buscando esse “diferentdo”, sabe? E a gente acaba ndo conseguindo inovar nas

pequenas coisas do dia a dia, sabe?

*kkkkkkkk
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3°BLOCO - CONTEXTO COMPETITIVO

1. Quais séo as etapas para a constru¢cdo da comunicacao estratégica?

Entéo, eu tentei alinhar o meu pensamento, porque eu vi que é algo que se prova com
tudo que eu faco de comunicagido estratégica... Entdo, assim... Ndo tem como
comecar, no caso para mim, isso ndo é uma verdade absoluta e nem sei se € assim
nos livros, jA nem lembro como é a estrutura certinha. Mas pra mim, tudo comeca com
um diagnoéstico. Ndo tem como o médico te dar um remédio sem saber o que vocé
esta sentindo. Quais sédo o0s seus sintomas? Onde doi? Porque, as vezes, a minha dor
de cabeca € uma enxaqueca e as vezes € s6 uma dor fraquinha. Mas as vezes a sua
dor fraquinha te incomoda mais que a enxaqueca me incomoda... Assim... eu também
preciso... Bom, ai vem a segunda etapa, que € a escuta ativa. Nao é s6 o que eu sei
da dor de cabeca. N&o é s6 0 que eu sei sobre posicionamento estratégico. E o que
0S meus gestores, 0S meus pares e as pessoas entendem de comunicacao
estratégica. O que elas esperam de uma campanha de um planejamento de um
projeto. Ndo adianta sé eu trazer um background, eu tenho que ouvir as pessoas.
Entdo, as escutas ativas sdo muito importantes e junto com as escutas ativas, vem
minha terceira etapa, que eu acho muito importante, a observacdo. Porque assim,
como a DT traz para gente que nem sempre o que vocé diz é o que vocé faz, entao,
mais do que escutar onde déi e o que ddi, € vocé observar. O que € comunicacao para
essa pessoa? Como ela se comunica? Como eu posso ajustar alguns processos para
gue ela possa ficar mais fluida e se comunicar de uma forma que tenhamos unidade
de comunicacdo? Nas redes sociais e em cada uma das ferramentas que a gente
usa? Eu preciso observar com um olhar de fora. No momento, eu ja estou dentro. Eu
ja estava com meu canal de discurso aberto, agora eu preciso olhar de fora. E ai, eu
acho que vale a pena um quarto passo, que € a pesquisa em profundidade, utilizando
0 macro e o micro entorno. Eu ja pesquisei, ja fui a fundo, ja vi como funciona... Entao,
deixa eu olhar um pouco mais de fora ainda. Deixa eu ver como esta meu macro
entorno, CoOmo meu segmento se comporta, CoOmo meus concorrentes se comunicam,
qual é o posicionamento, quais sao as dificuldades, quais sdo os ganhos, quais as
coisas gque meus concorrentes sao muito bons, quais que sdo muito ruins, quais séo
as oportunidades, enfim.. aquela analise SWOT basica. Vamos olhar de uma forma
mais macro pra tudo isso, e depois que eu faco tudo isso eu preciso colocar em uma

ferramenta facil, que qualquer pessoa na empresa olhe para aquilo e entenda o que
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eu diagnostiquei, quais as oportunidades, quais fraquezas, tudo. Eu tenho que colocar
de uma forma que seja facil. No meu caso, eu uso o Business Model Canvas, que nele
realmente eu consigo colocar a justificativa, 0 que entregamos de valor, quais sao 0s
valores que eu vejo mais latente nas pessoas, qual o DNA. E eu coloco isso da forma
mais simples possivel. Tudo aquilo que eu colhi. E ai, o que eu faco? Eu faco a
calibracédo, pois eu ndo posso desdobrar uma prototipagem e criar uma campanha
sozinha. Eu preciso mostrar para 0os meus gestores, mostrar para as pessoas que
estdo envolvidas no projeto... “Gente eu t6 louca, ou faz sentido isso aqui? Vocés tém
alguma coisa para me ajudar? Tem algo aqui que eu ndo estou vendo? Me ajuda
aqui!” Eles vao ajudar naquilo que eu nao estou vendo. Porgue eu ja estou tdo imersa
no problema, tdo imersa nessa campanha, nesse projeto, que eu vou ter um
determinado olhar para aquilo e acabar esquecendo algum cuidado, detalhe, algum
gap que eu preciso ter mais atengcao na hora de implementar alguma coisa... E essa
€ a fase que eu acho muito fundamental, para mim é como uma fase de teste. Ja € a
fase teste, porque assim, eu ja consigo entender se aquilo que eu estou desenhando
como ideia, como hipétese, de uma pesquisa como hipotese de uma determinada
campanha, realmente estd bem desenhada. Depois que eu calibro, e que me ddo um
feedback do tipo “legal, vai em frente, etc.” Ai sim, eu acho que é a hora de prototipar
a campanha, desenhar a campanha, fazer as cépias da campanha, enfim depende do
projeto... A gente esta falando de comunicagao estratégica ou de fazer o mapa
estratégico do ano? Tem que realmente colocar isso de uma forma facil, ja
desenhando as metas, desenhando os objetivos, usando os objetivos smart. Toda
uma questao pra que eu consiga mensurar E também ajuda na proxima fase, que é a
altima, que € o teste e as interagdes, no sentido de revisdes continuas. Eu ndo sei se
ainda ensinam isso na faculdade, mas antes a gente revisava o planejamento
estratégico uma vez por ano. Era igual a meta de ano novo, sabe? “Quero emagrecer
20 kg." E assim voceé s6 ia avaliar dia 31 de dezembro desse ano que ia comecgar... E
tipo assim, ndo existe isso no mercado. No dia a dia a gente vai vendo que, assim
como no Waze quando a gente coloca um destino final... que quando vé as vezes a
gente acaba pegando um caminho meio torto ou que a gente se desvia do caminho,
e tem um “recalculando rota”. Para mim & muito importante que tenha esse recalculo
de rota trimestralmente, pois € quando eu fagco as minhas revisdes sobre os objetivos
e metas do ano e... Geralmente tem muita coisa para mexer, porque ainda mais em

anos pandémicos, como a gente estd vivendo. A gente achou que ja ia estar tudo
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maravilhoso... trabalho hibrido, ndo s6 o home office, e na verdade nédo. Ainda tem
processos seletivos acontecendo 100% remotos, e nos ainda estamos cheios de
desafios que precisam ter a rota recalculada, rever o orgcamento, o faturamento...
Entdo, para mim, € basicamente assim que eu organizo as fases da comunicagéo

estratégica.

2. Exemplo do DT na prética profissional.

Certo... Entdo... Falando de um case especifico, na minha atual posi¢cao Eu usei muito
Design Thinking para definir o “sol” da nossa comunicag¢ao. O que é o sol da nossa
comunicacido? E a nossa persona. Uma das ferramentas principais do DT é a definicéo
de persona. Foi feita uma pesquisa de profundidade com nossos clientes, as pessoas
que a gente mais gosta de vender, e até com nossos candidatos, que sdo duas
personas diferentes. Tudo para entender quais sao as dores, os desejos, sonhos...
Tudo o que eu faco em termos de conteudo, de tudo mesmo, eu olho para esse “sol”.
Eu preciso saber qual € uma das dores de uma das minhas personas, que no caso €
“ndo se sentir um profissional estratégico na organizagao para o RH, e sim vista como
um servico bracal”’, entdo como que eu posso ajudar a minha persona a se tornar
estratégica com o meu trabalho, com o0 nosso trabalho? Isso nos da uma série de
ideias de conteudo, que eu preciso produzir, para ajudar a minha persona nessa dor.
Mesmo que eu seja a Unica expert em comunicacdo da area, eu ndo posso tirar da
minha cabeca o que o time comercial lida no dia a dia com a dor da persona, sabe?
Eu preciso captar tudo isso usando ferramentas, usando coisas de macro cenario,
fazendo pesquisa e ideando para, justamente, saber se 0s conteldos que eu estou
produzindo, se os videos que eu estou produzindo, se 0s novos meios, que a gente
esta usando pra falar com a minha persona, sdo adequados. Basicamente, esse € 0

projeto da minha experiéncia atual que eu uso o DT.

3. Como que o DT relaciona com a comunicacgéao estratégica?

Para mim essas duas areas tém tudo a ver. Tanto que, como eu falei, tudo que eu
faco hoje eu envolvo isso. Comunicacgdo estratégica sempre vai ser importante, mas
a ferramenta e o mindset que eu uso € a metodologia do DT. Entdo, daria
completamente para utilizar aquelas fases, que eu falei anteriormente da comunicacao
estratégica, para a gente fazer um “de - para” do duplo diamante. A gente conseguiria

tranquilo colocar todas aquelas ideias, de ponta-a-ponta no DT. E o0 que eu acho mais
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legal € que o DT empresta para comunicacao estratégica, depois que vocé tem uma
certa desenvoltura do duplo diamante e que vocé entende as fases do DT, nao
necessariamente vocé vai passar por todas as fases da metodologia em todos os
projetos. Entdo, é perfeitamente capaz de eu ter uma fase de diagndstico, que eu
tenho uma dor latente na comunicacéo e eu ja ir direto para teste. Tive uma ideia, ja
ouvi que inicialmente pode dar certo, entdo vamos testar. Eu acredito que com a
comunicacdo estratégica, ndo necessariamente a gente precise fazer aqueles
planos...Nossa, eu lembro que era mais ou menos um més para entregar um plano.
Todo mundo de comunicacao tinha que revisar aquilo, passar por uma série de
pessoas, para simplesmente colocar em uma caixinha de processo, sabe? Quando na
verdade, pode ser uma coisa mais fluida, mais de “errar rapido, para acertar rapido”,
e gque justamente esse é um dos legados do DT. Vocé precisa errar para acertar. Ao
contrario do que a gente tinha antes, aquele medo de errar, medo de fazer uma
comunicacdo que vai estar escrito.. Nossa eu lembro que tinha essa coisa nas
empresas de fazerem "missao, visdo e valores”, e fazer aquelas placas de acrilico na
empresa... Gente pelo amor de Deus, nds temos que ser fluidos. Por mais que a gente
tenha uma missado, o porqué de a empresa existir. No entanto, a visdo muda pelo
menos de cinco em cinco anos, e as vezes até mais rapido. As vezes vocé atinge
agueles objetivos que tinha na missédo antes. Entdo, poxa, vocé vai ficar gastando
dinheiro fazendo placas de acrilico nas recepc¢des? (risos) Eu realmente acho que o
DT traz essa agilidade para comunicacao estratégica.

4. Como ocorrem as interfaces entre a comunicacéo estratégicae o DT?

Essa interface, eu acredito que ocorre justamente pelos trés pilares do DT:
colaboracédo, empatia e experimentacdo. Sao as trés coisas mais fundamentais para
uma comunicacgao estratégica. Uma das coisas mais genuinas do DT, que eu acho, é
que ele faz com que algo muito complexo fiqgue muito palpavel e facil de vocé
visualizar, sabe? O DT coloca todo mundo na mesma péagina de um jeito impar, que
eu ainda ndo consegui em nenhuma outra ferramenta. Quando o grupo caminha com
vocé no processo, aquilo vai ficando tdo seu quanto do outro. E uma mescla de todo
mundo, todo mundo compra o projeto de uma forma, pois justamente teve a
colaboracédo. eu me coloquei no seu lugar, vocé se colocou no meu, n0s entendemos
0s pontos de vista um do outro, quais as nossas dores, e assim, a gente esta

experimentando isso junto. Ndo depende se vocé esta no inicio da carreira, no meio
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da carreira, ou se vocé € o CMO superimportante, ou alguém da tecnologia, uma
pessoa do direito... Todo mundo, com seus diferentes backgrounds, sdo importantes
no processo. Entdo eu gosto muito dessa interface. Te facilita muito o jeito de entender
a comunicacdo de uma forma holistica e de todos, pois a comunica¢édo ndo é sé de
um departamento. Nao pode ser. O mais legal € isso de nao ter limitagcdo. Todo mundo

esta junto... e é perfeitamente compreensivel um problema a luz do DT.

5. Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?

Para ser mais sincera, eu nao tinha conhecimento dessas trés metodologias que vocé
apresentou. Eu pensava que todas acabavam explicando de uma forma diferente cada
uma das fases. Eu realmente uso o duplo diamante. As etapas de Descobrir, Definir,
Desenvolver e Entregar. Mas, como eu falei, nem sempre eu uso todas as etapas. As
vezes eu pego um problema que esta mais definido, e vou pro final, ndo faco todo o
diamante. Eu gosto de pensar na dinamica como se fosse um Pacman (risos), quando
a boquinha esta aberta, estamos em etapas de divergir, quando fecha a boquinha € a
etapa de convergir, e assim vai indo (risos)... Eu gosto muito mais de pensar no
“‘pensamento de convergir e divergir’ para justamente saber em que momento a gente
faz o que... quando a gente precisa ouvir todo mundo, ir para pesquisa, ter um milhdo
de ideias e depois qual que € a hora de focar. O DT ensina a gente a entender que
tem horas que temos que escolher, e que muitas vezes doi escolher. Como tudo na
vida. Todas as questdes filosoéficas que a gente estuda hoje séo baseadas na angustia
da escolha... (pausa longa) Todo mundo que quer fazer todos os projetos de uma vez,
acaba por nao fazer nenhum. Entdo temos que ver isso... Ter um unico cuidado ao
andar livremente no duplo diamante... E que eu vejo muita gente pensando “Ah, eu
super manjo desse assunto, entdo nao preciso ouvir ninguém e tudo mais”... E ai a
gente vai pro projeto, para prototipacdo com achismos, e os achismos ndo cabem
aqui. Achismos matam projetos, matam profissionais que estdo encabecando os
projetos. Justamente 0 novo causa incomodo, pois 0 Nnovo em si ja € algo que tira as
pessoas da zona de conforto. E se no final, errar... Esta tudo bem, porque faz parte
do processo. Mas se no final o seu protétipo for totalmente dissonante do que as
pessoas esperam, ou do que seu cliente espera, aquilo € um tiro no pé do profissional.
"Nossa, como vocé pensou nisso? Ndo tem nada a ver’. As vezes é uma simples
conversa gue vocé percebe que aquilo que vocé quer colocar ou implantar ndo tem

nada a ver com o resto do projeto. Eu vejo bastante erro nesse sentido... Das pessoas
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pularem, principalmente a fase de pesquisa, e isso para mim é algo bem sério... Assim
gue eu vejo. Esse fato geralmente faz com que as pessoas tenham um pouco de ranco
do DT dentro das empresas. Ah, também a ideia de que DT é s0 post-it. N&o é sé isso.
E uma metodologia que ajuda muito! E justamente a ideia de poder colar um post-it
em qualquer lugar, para que vocé possa fazer com que esse post-it va caminhando
pelo processo do duplo diamante junto com vocé. Mas assim... a inovagao nao é post-
it. E complicado como as pessoas querem romantizar as metodologias ageis e nao

explicam por que de cada coisa.

6. Como medir os resultados da estratégia de comunicacao?

Eu, particularmente, acho que vocé esta entrando em uma fase que é muito mais facil
fazer isso do que na minha época. Tudo bem, eu ndo sou tao velha, me formei em
2015 (risos), mas as KPIs ha 6 anos atras eram motivo de premiacdo em empresas.
Inclusive eu recebi um prémio dentro da minha organizacéao, de como medir resultados
em eventos, como exposi¢cao de marca. Mas eu ainda acho que... Bom, é claro que
para KPIs de marketing digital, agdes pontuais € muito mais facil a gente fazer isso...
Mas um profissional que hoje, faz, planeja campanha, faz uma comunicacao
estratégica sem KPls, sem formas de medir, & pedir pra ser demitido.... Porque ja é
muito dificil provar o nosso valor, mostrar a comunicagcdo como um investimento e nao
como custo. A gente esta vivendo uma pandemia justamente para mostrar isso... O
quanto a area de comunicac¢ao foi impactada, mas como as pessoas, por exemplo,
continuam investindo muito em anudncios. Porque justamente cada vez mais as
pessoas estdo na internet... E muito facil vocé provar o valor do marketing, mas muito
dificil de vocé provar o valor da comunicac¢do. E assim, apesar de a gente ter formas
minimas de medir as a¢des, é muito dificil da gente medir resultados de awareness
de marca, de alcance de marca, e como que a gente faz isso? Eu digo que é
importante entender como aplicar, quando aplicar e qual é o jeito certo de pegar
amostra. O nosso trabalho sem pesquisa ndo é nada. A gente sO consegue validar a
eficiéncia e o alcance, do que € uma marca ou como as pessoas se relacionam,
pesquisando, perguntando, estando préximo, fazer questionarios que nao sao
enviesados... Por que o que mais tem de questdes enviesadas por ai... Parece que
s6 querem poder cumprir com uma tabela, sabe? Para poderem pedir um aumento.
De que adianta falar “Consegui fazer com que as pessoas respondessem a opgao

sim”, e assim, isso vai contra qualquer tipo de questionario. A gente comega com
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hipbteses, mas ndo com verdades absolutas que podem enviesar o questionario. Para
mim, a melhor forma de ver que uma acéo esta sendo efetiva € perguntando para
quem usa o processo, ou o0 produto. Quem esta no dia a dia. Meus consultores estédo
sendo eficientes naquilo que eles se propdem a fazer? Entregando da forma que tem
gue ser entregue? Se a voz que eu coloco nas redes sociais € a voz que o cliente

entende? Para mim, a melhor forma de medir o resultado é a partir da pesquisa.

7. Qual a contribuicdo da DT para a construcdo de estratégias de comunicacao
inovadoras?

Nossa, essa pergunta eu poderia falar durante uma hora inteira... (risos) Eu sinto que
o DT tem até um poder de cura pra mim, porque as pessoas, assim como eu...
Questdo de ego mesmo, errar era algo que machuca, mexe com o ego, era o0 que
media profissionalmente, todos meus erros. E quando eu conheci a metodologia foi
como um abracgo, sabe? Aquela coisa de "vocé precisa errar para poder crescer e
poder aprender”. Vocé precisa errar para aprender a ouvir, a escuta ativa... Essa é a
cultura do erro... Eu ndo gosto de colocar como a cultura do erro, porque ninguém
gosta de errar, mas ¢é realmente tudo o que estamos aprendendo com tudo isso...
Estamos em constantes transformagdes, ndo estamos prontos, e o DT... Justamente
pelas possibilidades de “vai e volta”, inumeras vezes, e aquela coisa de nunca estar
“100% pronto” os projetos. O DT é ciclico. Até no processo de revisao nds estamos
voltando pro inicio. A maior contribuicdo do DT é isso, permitir errar, abracar meus
erros e aprender com eles... o DT obriga a gente a dividir o palco da fala... Eu tive
uma aula que eu aprendi que o palco ndo € um lugar fisico, o palco é a nossa fala,
enquanto eu falo eu estou no palco, mas eu estou dividindo ele com vocé, pois nés
estamos conversando. No momento que trazemos diferentes pessoas envolvidas no
projeto para pensar em um mesmo problema, estamos dividindo o mesmo palco. Essa
€ a grande contribuicdo do DT, pois ele ensinou que tem hora de falar, horas de
observar, horas de experienciar aquele momento. Além de ser a verdadeira
diversidade... idades, géneros, areas e processos. E a terceira contribuicdo do DT &
a morte dos achismos. Quando vocé tem uma ideia fixa e acha que nao vai se
surpreender com as coisas, vem algo e te faz pensar “nossa eu nao imaginei que isso
seria dor para essa pessoa, ou desse jeito. Nao tinha pensado nisso”, como o DT te

surpreende. No fim estamos escutando pessoas, e pessoas ndo sao problemas
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fisicos, elas sentem, gostam, mudam de ideia, € muito vivo. O Design Thinking é muito

humano.
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APENDICE C - Transcri¢do Entrevistado B

Entrevista com B
Realizada em: 06/05/2021

1° BLOCO AQUECIMENTO - CONHECENDO O ENTREVISTADO

1. Histérico profissional - Formacéao e atividade profissional atual

B é profissional de Relac6es Publicas, graduado pela Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul (PUCRS), e possui MBA em Gestdo de Projetos em Negdécios
Digitais. B trabalha na area de Tl desde 2013 e atualmente atua como Agilista
(profissional que auxilia na implementacdo de metodologias ageis no ambiente
organizacional) em uma empresa nacional. O profissional B foi contatado a partir da

indicacao de professores do curso de Relac¢des Publicas da PUCRS.

2. Em que contexto vocé conheceu a metodologia do Design Thinking?

Eu acho que formalmente, eu conheci a metodologia do Design Thinking em um
workshop que eu fiz durante a faculdade ainda, mas isso foi quando eu consegui dar
um nome para ela. Porque... Antes disso eu ja sabia e ja aplicava ela, mas eu nao
sabia o que era. E os primeiros contatos formais que eu tive, foram em uma startup
que eu trabalhei logo no inicio da faculdade... Ali pelos anos de 2013 e 2014. Esse
trabalho era uma bolsa de iniciacdo cientifica que a PUCRS disponibilizava, que no
caso, era aplicada. Entédo eu trabalhava dentro de uma startup, mas era um projeto

cientifico.

3. Quando foi a Gltima vez que vocé utilizou a metodologia em um projeto?

Hoje, eu acho! (risos). Eu acho que eu uso o DT todos os dias, para falar a verdade.
N&o sei se a gente pode usar o termo de “Design Thinking”, porque a gente se apropria
de ferramentas que o DT nos proporciona, para chegar em um resultado comum. Eu
faco uma analogia muito interessante do DT com meu papel de Agilista hoje. O que é
ser um Agilista? O Agilista ndo € uma pessoa que domina um framework do SCRUM,
ou domina o modelo Spotify, que domina o modelo do KANBAN, mas sim uma pessoa
gue tem conhecimento em varias desses frameworks. Quando adicionada em um

contexto, um time ou uma situacao, saiba aplicar eles, ou algum deles que seja
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importante para resolver o problema que aquele grupo de pessoas esta tentando
resolver. As vezes, vai ser um problema de integracdo, comunicacdo. As vezes vai
ser um problema de operacéo, de entrega. Tudo vai depender... Mas saber um pouco
de cada uma dessas metodologias me permite fazer meu papel hoje de Agilista. Acho
que o DT é isso também. A partir do momento que vocé sabe um pouco sobre ele,
sabe um pouco sobre outras ferramentas de pesquisa, de desenvolvimento, de uma
ideia de inovagao, vocé consegue ver como aquilo se aplica no dia a dia. Sem definir
ou colocar numa caixinha! Isso € Design Thinking! “Agora estou fazendo DT, agora
nao estou mais fazendo DT, agora vou ir para outra abordagem...” Na verdade, nao...
Porque vocé vai alimentar as ferramentas que vocé precisa para resolver o problema,

e chegar no resultado. Entdo hoje, eu usei praticamente o DT o dia todo (risos).

*kkkkkkkk

2° BLOCO - CONCEITOS ESTRUTURANTES

1. Como vocé define a comunicacao estratégica?

Nossa, acho que minhas professoras da faculdade vao ficar chateadas comigo (risos),
porque eu nao lembro da nossa querida Kusch, eu ndo lembro de Simbes. Eu so
lembro de uma frase do Simdes que diz “Relacdes Publicas é inerente a profissao".
Porque eu acho que Relac¢des Publicas é relacionamento, e comunicacéo estratégica
€ uma comunicacao efetiva, entdo, para mim, comunicacao estratégica é quando eu
chego num objetivo que eu preciso. Eu chego num resultado que eu espero. Por
exemplo, hoje eu estava discutindo com a Project Owner (PO) do meu projeto, e eu
comentei com ela que nos estamos com muitas reunifes e o time esta reclamando
que temos muitas, e que muitas nao estdo sendo objetivas... O time esta parando
muito durante o dia de trabalho para entrar nas reunides. A resposta dela foi que ela
também tinha notado isso, e por este motivo ela tinha organizado uma reunido sé com
os desenvolvedores que estavam disponiveis no horario, ela ndo chamou toda a
equipe. A reunidao durou 20 minutos, pois eles combinaram o que cada um teria que
fazer, cada um foi para seu canto trabalhar e no dia seguinte eles iriam conversar
sobre o andamento. Na minha vis&o, isso é comunicacéo estratégica. E quando vocé
tem um problema e consegue resolver ele. As vezes vocé vai resolver conversando,

as vezes vai ser criando um plano de acdo, mas principalmente, resolvendo um
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problema. Eu trouxe um problema para a PO, que temos muitas reunifes e que muitas
delas ndo precisavam acontecer. E ela me trouxe como resposta que também tinha
percebido isso, e por este motivo ela resolveu alterar o modo de realizar reunides.
Acho que quando as coisas se tornam objetivas, e as duas partes se entendem e

conseguem chegar em um resultado comum, a comunicacao se torna estratégica.

2. Como vocé define o Design Thinking?

Eu definiria o Design Thinking como uma metodologia que pode ajudar a resolver
problemas, ou descobrir o problema que precisa ser resolvido e qual a minima solugéo
viavel para ser entregue para resolver esse problema que foi descoberto. Porque
muitas vezes a gente fala que quer fazer alguma coisa, e nem sabe qual o problema
que a gente esta tentando resolver. Na propria area da Tl a gente vé muito disso “Ah,
eu vou fazer um botdo aqui que vai resolver o problema x”, mas isso € um problema
de fato? De onde surgiu esse problema? Qual é o problema do nosso usuério? O
problema é o que vocé esta vendo que falta o botéo, e com esse botéo ficaria melhor?
Ou nosso usuério esta nos dizendo sobre a usabilidade do nosso aplicativo, com as
conversas que a gente esta tendo, com as reclamacdes que chegam no suporte?
Entdo, para mim, o DT é uma ferramenta que ajuda entender melhor o problema que
a gente esta tentando resolver. A partir do que a gente entende o problema, qual é o

nosso produto viavel minimo da solu¢éo?

3. Como vocé define a inovacao?

Inovar é resolver problemas reais. As pessoas muitas vezes ja estdo acostumadas
com uma solugao que nao € ideal, mas “sempre foi assim”. Pra mim a inovacéao é isso.
Eu sempre peguei um taxi, entdo por que eu preciso inovar se o taxi ja supre a minha
necessidade? Mas dai, chegou o Uber e revolucionou tudo. Eu sempre ligo para o
restaurante para pedir comida... Mas chegou o Ifood e mudou tudo. A inovagao para
mim € quando a gente consegue ir melhorando a resolucéo para esses problemas, ou
resolver de fato esses problemas, por que o Uber e o Ifood resolveram alguns
problemas. Eu consigo pensar de formas diferentes e ndo em coisas inuteis, sabe?
Coisas que as pessoas realmente precisam. Coisas que mudam a vida das pessoas.
Por exemplo, quando eu preciso pedir um botijao de gas, eu nunca sei para onde ligar,
por que eu ndo compro gas todo més. E ai, toda vez que eu preciso comprar um

botijdo € um sacrificio, porque eu nao sei para onde ligar. Mas dai, inventaram um
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aplicativo que eu entro, e vejo onde vende gas o mais perto da minha casa e peco.
Isso para mim é resolver um problema real. Facilitar a vida das pessoas. E vocé ver
onde existem lacunas e vocé conseguir trabalhar para solucionar. Por exemplo, uma
entrega que a gente fez no aplicativo da minha empresa. Quando vocé tem que passar
a tua conta bancaria para outra pessoa te fazer uma transferéncia, agora existe o Pix,
ficou muito mais facil, mas antes quando nao existia vocé tinha que entrar no aplicativo
do teu banco, pegar o meu cartdo, ver a minha conta e agéncia, passar o CPF e nome
completo s6 para a pessoa me fazer uma transferéncia. A chance de mandar um
namero errado era altissima. Entdo a gente criou um botdo no aplicativo, que é para
“compartilhar dados”. A pessoa clica no botao, cria um texto automatico com nome,
agéncia, conta e CPF, e dai enviar por e-mail, ou por WhatsApp ou mensagem de
texto. A informacdo vem pronta em dois cliques, e vocé nao precisa digitar aquele
tanto de nimero, que a pessoa ainda pode perder, ou errar e fazer uma transferéncia
errada, ou nem conseguir. Inovagcao para mim € isso, as vezes hem é uma coisa muito

complexa, sdo coisas simples, mas que resolvem um problema real.

*kkkkkkkk

3°BLOCO - CONTEXTO COMPETITIVO

1. Quais séo as etapas para a constru¢cdo da comunicacao estratégica?

Nesse caso, eu vou de novo para a parte da metodologia, j& que ela é uma boa
referéncia para gente. Nao € que ela resolva todos os problemas do mundo, mas ela
nos da um guia. Hoje a gente se guia muito pela metodologia orientada pelo KANBAN,
onde a gente tem uma estratégia de comunicacdo em todos o0s niveis da empresa que
faz a roda girar, entdo eu tenho desde o nivel operacional de time, até o nivel de
diretoria... As pessoas conversando e orientadas a um fluxo de trabalho e as
capacidades dos times para saber se da para trazer mais coisas para desenvolver, se
aquilo que a gente entregou teve resultado, qual foi o resultado. E talvez, seja o
modelo que eu veja mais resultado... Eu ja trabalhei em outras empresas, que nao
tinham uma ferramenta, ou um modelo e uma metodologia adotada... Faziam reunido
€ mais reuniao, e passava pelo conselho, com pessoas com sobreposi¢cao de papel...
As pessoas se atravessavam e faltava informacéo, se perdia informacdo, e nesse

modelo, se bem adotado pelas pessoas € um dos que eu mais vi ser efetivo em
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comunicacao estratégica, em que eu acho que nos passos a serem seguidos, tanto
que, grandes empresas de Tl ja estdo com esse modelo implantado e ja estdo
pensando no assunto. A gente em Porto Alegre, ou no Brasil, esta comecando nos

altimos anos a implementar esse modelo.

2. Exemplo do DT na pratica profissional.

Deixa eu pegar um exemplo que eu possa te elucidar isso... (breve pausa) Ah! Hoje
mesmo! Como eu te falei o meu papel hoje ndo é de PO, eu ndo cuido do produto. Eu
nao digo o que vai entrar e 0 que nao vai entrar no aplicativo. Eu gerencio o fluxo de
trabalho para que as pessoas consigam trabalhar melhor, e assim a gente tem um
ritmo sustentavel e continuo de entrega de demandas. Mas, dentre as minhas tarefas,
uma das coisas que eu prezo muito € a comunicagdo entre as pessoas, o cuidado
com as pessoas. Entdo eu tenho uma reunido marcada mensalmente com cada
integrante do meu time, uma hora com cada pessoa, onde eu pergunto pra eles como
estdo as coisas... E eu ndo sei 0 que eu vou fazer no meu proximo més de trabalho,
por que o0 que eu vou fazer, vai depender do que meus times me falarem nestas
reunides individuais... Entéo, a aplicacdo do DT no meu dia a dia ela é constante. O
gue eu conversei com a PO do time, como te comentei antes, sobre a grande
guantidade de reunides, que temos que cuidar. Eu tive quatro reunides com o meu
time onde esse assunto foi recorrente. Entdo a partir do momento que eu entendo o
problema que esta acontecendo com as pessoas interessadas, que no meu caso, Sao
as pessoas do meu time, eu consigo pensar em possiveis solu¢cées, mas pra isso, eu
preciso investigar o problema. Essas conversas, a meu ver... Talvez na literatura nao
seja “um processo de DT”, mas para mim € um modelo que eu posso alterar para
encaixar no meu contexto. Eu adaptei o modelo que eu vi que funciona para o meu
contexto. Entdo, todo més eu falo com as pessoas, as quais eu represento, ou eu
trabalho os interesses. Eu vejo com elas quais sdo os problemas que elas estédo
passando e a partir disso eu traco os planos para o proximo més. Eu vejo o que eu
posso fazer, que atitude eu preciso tomar, se eu preciso buscar alguém para me
ajudar, se eu preciso falar com meu gestor, se eu preciso de orcamento para fazer
alguma acao, enfim... Eu vou ter que descobrir, porque eu no sei. E um trabalho que

eu nunca sei qual é o meu proximo problema a ser resolvido.
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3. Como que o DT relaciona com a comunicacao estratégica?

Pelas experiéncias que eu tive, uma coisa nao funciona sem a outra, por que para eu
ter uma comunicacao estratégica, eu preciso estar resolvendo um problema real.
Muitas vezes eu vou descobrir o meu problema real aplicando alguma parte, ou
alguma metodologia, ou alguma ferramenta no Design Thinking. Para eu saber que o
gue eu estou fazendo, faz sentido, para poder levar para frente e defender isso com
minha diretoria... Eu preciso saber quanto € o impacto disso. Eu preciso saber se isso
€ um problema real. Por exemplo, o mais classico em uma empresa de Tl... “Vou fazer
X, ou devo fazer Y? Ou os dois?”. A primeira pergunta que vem a minha mente é “Qual
0 que tem maior impacto?”. O impacto pode ser financeiro, porque estamos em uma
instituicdo financeira, e 0 ndo cumprimento de algumas demandas pode nos causar
um prejuizo ou multa. Ou pode ser a insatisfagdo do meu cliente. Quantos chamados
eu tenho aberto sobre esse tema? Quantas pessoas estdo sendo impactadas por
isso? Quantas pessoas estdo utilizando esta versdo do aplicativo, nesta versédo de
telefone? E outras vezes, como aconteceu na semana passada. Meu time estava
precisando corrigir um problema no codigo do aplicativo... O desenvolvedor estava
tentando resolver o problema por dois dias e ele ndo estava conseguindo evoluir na
solucéo do problema, e se ele comecasse a mexer em determinado codigo iriam ter
problemas em outras dimens@es do aplicativo. Nisso, a PO disse que ia levantar o
dado de quantas pessoas estavam sendo impactadas pelo erro nos ultimos trés
meses. Ela descobriu que eram duas pessoas impactadas pelo problema. Para uma
amostra de 100 mil pessoas, usuarios do aplicativo, sendo duas pessoas impactadas
pelo problema em trés meses... Vale a pena eu gastar tempo e energia para resolver

isso? Entéo, esse tipo de discussao acontece o tempo todo,

4. Como ocorrem as interfaces entre a comunicacao estratégicae o DT?

Eu acho que a gente... NO6s enquanto comunicadores, e eu tenho uma sorte muito
grande que a PO que trabalha comigo também é da area da comunicacgéo, de termos
a visao “qual o impacto disso?”, “vale a pena?” e “o que eu estou resolvendo?” muito
clara. Quando a pessoa é muito técnica, ela vai para a parte técnica... Mas nés
podemos dirigir melhor, “vai por outro caminho” e “faz isso ou aquilo”, tudo para ter

um viés de mais... comunicagao (risos).
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5. Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?

Eu ndo uso uma metodologia especifica, e sendo sincera eu ndo tinha conhecimento
dessas trés metodologias que vocé citou. E sendo muito sincera, na prética, no dia a
dia do trabalho, dificilmente vocé vai parar o trabalho e ter um momento que vocé vai
dizer “agora nés vamos fazer o Design Thinking” (risos) “Agora estamos na etapa tal
do DT” (risos). Nao! As coisas sao muito dinAmicas no DT, elas acontecem muito
rapido e vocé precisa responder a essas mudangas e as cobrancas do ambiente de
forma muito rapida. Entdo, vocé acaba por internalizar algumas praticas e vocé vai
fazendo... Vocé nao tira um tempo para pensar que aquilo faz parte de uma
metodologia, que faz referéncia ao DT e que vocé aprendeu em determinado dia... E
tdo natural “o fazer”, que vocé n&o sabe mais trabalhar de outro jeito. Eu vi muito isso
guando estudei muito sobre o ambiente enxuto das Startups (LEAN) que eu trabalhei.
Eu queria saber mais sobre isso. Eu comecei trabalhando com essa metodologia...
Me perguntavam sobre o modo de como eu trabalhava nesta perspectiva. Eu ficava
confusa e pensava “mas eu nao sei trabalhar de outro jeito”, porque eu comecei a
trabalhar desta forma. Entdo, é muito natural pensar que eu preciso construir algo,
colocar no mercado, testar, aprender e refazer o mais rapido possivel com o menor
desperdicio possivel. Tudo para que a gente aprenda rapido. E muito louco (risos). Eu
trabalho com 50 pessoas, e o time de design atende essas 50 pessoas. Eu ja trabalhei
como Agilista do time de design por um tempo no ano passado. Foram uns quatro
meses, e em nenhum momento eu os vi pararem e falarem “vamos fazer uma sessao
de DT”. Isso ndo acontece! E ilusdo achar que isso vai acontecer! O que acontece o
tempo todo e todos os dias é: “Vamos falar com o usuario”, “WVamos desenhar uma
tela do aplicativo e testar”. Esse ultimo acontecia muito em outra empresa que eu
trabalhei. A UX do time desenhava uma tela no papel, ia para calgada na frente da
empresa, e as pessoas que estivessem passando por ali ela parava, perguntava o que
a pessoa entendia daquele desenho. E as pessoas respondiam. Ou ela chama os
proprios profissionais ou usuarios da empresa para responderem. Tinha momentos
que a gente fazia “hoje vamos passar a tarde perguntando para os profissionais sobre
tal coisa”. A gente criava um protétipo de alta fidelidade, que a pessoa podia utilizar e
navegar pelas telas, e fichAvamos anotando o comportamento do usuario. Em nenhum
momento a gente falava “estamos fazendo um Design Thinking”. Mas, a gente, por
estudar isso, tem a referéncia. Se vocé achar um lugar que as pessoas parem e fale

“vamos fazer um Design Thinking”, me avisa, por favor (risos).
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6. Como medir os resultados da estratégia de comunicacao?

Acho que, por vezes, nés ficamos enviesados de medir uma estratégia de
comunicagao pelo resultado de “quantas pessoas viram minha postagem?”, “quantas
pessoas viram 0 meu anuncio?”, “quantos cliques eu tive no e-mail?” e isso € muito
raso, principalmente quando a gente fala sobre tecnologia. A gente tem que pensar
qgual o impacto que temos no negdcio, porque a gente trabalha por um objetivo e uma
empresa, que mede o resultado, muitas vezes pelo dinheiro, né? E dinheiro entrando.
Para mim, o melhor jeito de medir o resultado € quando a gente consegue o
cruzamento desses resultados, da acdo que eu fiz e o impacto que teve no negaocio.
Quantos % vocé conseguiu diminuir na taxa de rotatividade do colaborador da tua
empresa? Qual o valor a mais que vocé faturou esse més por conta da acao de
comunicacdo que a gente fez? Agora, por eu trabalhar em uma instituicéo financeira,
isso fica muito mais latente. Tudo o que a gente faz tem um objetivo, que de fato é
calculado em numero. Teve uma vez, numa empresa que eu trabalhei, que o CEO
falou “vocé ja parou pra pensar que o tanto que a gente gasta com o funcionério por
hora, precisa ser menos do que ele retorna para empresa? e eu fiquei pensando que
era verdade, principalmente em empresas de TI, porque a empresa de Tl é s6 voceé.
E vocé tem um pequeno grupo de pessoas que ajudam a fazer o negdcio girar... Nisso
eu fiquei pensando “quanto que eu e meu trabalho retornamos para empresa? Como
eu meco isso em valores”. Muitas vezes eu ndo consigo medir o valor de um unico
trabalho. Vocé vai medir do time, vai conseguir medir o valor daquele time, para que
aguele determinado trabalho aconteca. Mas € importante ter esse pensamento. Na
época eu trabalhava com marketing digital, e pensava que as empresas depositam
muito dinheiro para gastar em anuncios, e como eu faria para trazer esse dinheiro de
volta (risos). Isso me fez pensar muito. No time que eu trabalho hoje, como eu n&o
tenho envolvimento com o produto, como eu posso medir o valor do trabalho que eu
entrego? Consigo medir a satisfacdo das pessoas, 0 engajamento das pessoas, a
entrega que meu time faz de produto, que de certa forma eu consegui organizar
formas que eles puderam fazer um bom trabalho. E nessa entrega de produto, quando
ela diminuiu o nimero de chamados na central de relacionamento? Se diminuiram os
chamados na central de relacionamentos, significa que diminuiu gastos das pessoas
gque estdo sendo pagas para atender os chamados, ou elas demoram menos tempo
para atender o chamado e nisso puderam fazer outras coisas. Quando vocé consegue

pensar em toda essa logistica o negocio comeca a ficar complexo (risos).
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7. Qual a contribuicdo da DT para a construcdo de estratégias de comunicacgéao
inovadoras?

Olha... eu n&o vejo uma inovagao acontecendo sem o Design Thinking. Acho que eu
comentei antes... como vocé vai pensar em uma inovacao, tendo a certeza de que
esta resolvendo um problema real? Seus achismos néo séo reais, sdo achismos. Uma
vez que vocé colocar os achismos na solucdo para o cliente, ele vai rir da tua cara
(risos). Entdo, a melhor forma de vocé descobrir que de fato vocé esta resolvendo um
problema de fato, que a inovacdo que vocé criou esta indo para o lado certo € se
apropriando de técnicas do Design Thinking. A observacgao, a pesquisa... tudo o que

for resolver o problema.
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APENDICE D - Transcri¢io Entrevistado C

Entrevista com C
Realizada em: 13/05/2021 e 21/05/2021
1° BLOCO AQUECIMENTO - CONHECENDO O ENTREVISTADO

1. Historico profissional - Formacao e atividade profissional atual

C possui graduacdo em Administracdo de Empresas pela Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS), Mestrado em Economia, foi professor de duas
universidades de Porto Alegre, onde ministrou aulas nos cursos de Publicidade e
Propaganda e Jornalismo. Estuda e desenvolve a metodologia de Design Thinking no
contexto organizacional desde 2011. Atualmente trabalha como Business Designer.

O entrevistado C foi convidado por ser referéncia no mercado.

2. Em que contexto vocé conheceu a metodologia do Design Thinking?

Eu vou tentar seguir uma linha de raciocinio, que segue uma cronologia relacionando
a resposta a minha vivéncia com o Design Thinking. Para ir mais direto ao ponto do
teu trabalho. A gente tem vérias formas de falar o que a gente €, nossas experiéncias.
Entdo nesse caso eu vou falar da minha relacdo com o DT. Vamos la! Eu sou
professor h4 15 anos, e em 2011 eu comecei a ter um primeiro contato com o
movimento da Startup Enxuta. Um universo que falava de metodologias e conceitos
gue estavam surgindo na bolha das startups, tendo como origem o Vale do Silicio
(EUA). Entdo tudo o que a gente comecou a conhecer sobre startups, inovacao,
tecnologia, enfim... E também as referéncias conceituais e metodoldgicas. Entdo, de
la (Vale do Silicio), emergiram esses elementos teoéricos. Nisso, eu comecei a ler
alguns autores como Eric Ries, Roger L. Martin, Alex Osterwalder e Steve Bank que
sdo importantes para o contexto. O interessante desses quatro autores é que trés
deles séo professores, mas nao de formacdo académica, e sim, por experiéncia de
vida. Eles sdo empreendedores e “statupeiros”. Somente um é de formagao
académica como raiz da sua atividade profissional. Isso que mais me chamou
atencdo. Eles ndo vém de uma experiéncia académica, mas de uma experiéncia
pratica. Todo o conhecimento tedrico que emergiu la do Vale do Silicio para o modelo
de funcionamento de empresas nascentes, mas que no fim se tornou modelo para

qualquer tipo de empresa, inclusive as mais tradicionais. Desse arcabouc¢o enorme de



115

conceitos e teorias, teve um que me chamou muita atencdo, que hoje, ndés
conhecemos como Design Thinking. Logo, a gente passou a ter uma consultoria aqui
no Brasil, que é a MJV. Ela foi a primeira consultoria a atuar no universo empresarial
com a base metodoldgica do DT para trazer mudancas na forma consultiva nas
empresas. Fora aquelas empresas que comecaram a absorver realmente e as
startups que tém na sua base todo o processo do DT, e que comecaram a coletar
esses conceitos desde o inicio. Nesse olhar de fora para dentro nés tivemos a MJV
como a consultoria precursora... Nisso, em 2013 eu assumi a coordenagéo do curso
de administracdo do IPA, agora extinto. E o fator preponderante para me elevar a
coordenacao... O fato de eu ter assumido a coordenacgao ¢€ irrelevante em si, mas os
dois pontos que me fizeram ter esse cargo sdo importantes. Primeiro, o que me levou
a coordenacdo, apesar de toda a experiéncia de atuacdo, foi que como professor eu
comecei a aplicar muito o DT em sala de aula. Eu mudei a maneira de dar aula e
explicar teoria com muita pratica, com aula invertida e uma relacdo teérica que vinha
depois da pratica, portanto invertendo a logica de ensino que primeiro vocé sabe a
teoria e depois vocé testa na pratica o entendimento tedrico por parte dos alunos. Eu
comecei mostrando como funciona e eles descobriam na pratica como funciona
resolver problemas reais que estdo os mais proximos da realidade possivel. As
experiéncias foram, realmente, umas das coisas que me conduziram para a
coordenacdo com o objetivo de inovar um pouco o curso. Mas, teve um fato que
culminou. O fato de eu ter escrito um projeto para o edital do SEBRAE para formar
professores. O objetivo desse projeto era formar professores em educacao
empreendedora. Todo aporte tedrico que o SEBRAE usou para emitir este edital, foi
justamente a mesma fonte que eu tinha absorvido no inicio. Entdo eu tive muita
aderéncia ao inscrever o projeto. Nisso o0 SEBRAE optou por duas instituicbes do
Estado, o IPA e, se ndo me engano, a PUCRS. Porque atenderam os requisitos. Entao
esses dois fatos me levaram a coordenacao do curso. Esse fato em si, foi importante
para eu dar meu “segundo pulo”. Depois que a gente venceu o edital, comecamos a
ser mentorados pelo SEBRAE. Participaram professores de outras instituicdes de
ensino de Porto Alegre e regido, justamente porgue nds éramos uma das poucas
instituicbes que tinham sempre essa postura, que é propria do design, de sempre
cocriar e ter uma postura aberta. Isso advém do pensamento do duplo diamante. Que
tem aquilo de ampliar a perspectiva, o divergir do nosso olhar para o todo, contando

com elementos que vem da participagao dos outros, nessa “sopa de letrinhas” muito
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legal que fica dentro do DT. E ai, como parte do projeto, depois de eu ter me tornado
coordenador, nés fomos submetidos a um treinamento, este € 0 segundo passo
relevante, que foi o convite para sermos treinados por professores americanos para
aprender o DT e todas as bases tedricas relacionadas a esse movimento de
inovacao... Como os métodos ageis, movimento Startup Enxuta, DT, inclusive, dentro
do universo do proprio DT, o Design Business. Esses conceitos nds tivemos a
oportunidade de aprender com os professores americanos. Foi uma imersao de trés
dias, onde os 250 primeiros professores de educacao empreendedora no Brasil foram
treinados por professores americanos. Foi uma experiéncia sensacional, e onde
ocorreu uma virada de chave para mim. Foi uma mudanc¢a muito significativa. Nisso,
comecei a implementar o que eu aprendi no curso. Mas, como as instituicbes de
ensino sao muito "duras" para mudar... Eu encontrei a primeira barreira de aplicacao
do DT nesse universo organizacional como um todo... E o sistema educacional &
muito antiquado, muito rigido, muito burocréatico e muito ultrapassado. E ai, eu vi uma
grande barreira para nés implementarmos o conhecimento do DT. Nisso, eu comecei
a ver a vida como ela € no Brasil, com suas limitagdes e dificuldades, eu comecei a
ter alguns embates internos... Como eu fazia parte de uma instituicdo educacional, eu
queria fazer doutorado na época, eu ja estava esperando o curso do doutorado em
Design Thinking abrir... Mas dai eu comecei a ver essa dificuldade do sistema, e isso
comecou a me desmotivar em ser professor. Eu ndo queria mais ser professor de
carreira, eu passei a questionar essa minha vocacao profissional. Neste cenario, nés
ja estamos em 2014, no segundo ano do governo Dilma, que comecou a cortar
incentivos ao ensino, os problemas financeiros do Brasil comegaram a aparecer... E
ndés comecamos a pegar um reflexo muito claro disso nas instituicbes de ensino que
estavam cada vez mais vazias e a queda de entrada de alunos. Obviamente a gente
consegue ver como profissional uma disputa por espago. Eu ja estava desmotivado
para ser professor, e isso foi 0 que me fez procurar novos caminhos. Entao no final de
2014 eu negociei minha saida do curso de administracdo. Eu queria ter mais contato
com o universo da inovagao, e nisso eu assumi a coordenacéo da incubadora do IPA
em 2015. Neste ano, eu comecei a ter contato com varias entidades, varios 6rgaos
publicos, varios empreendedores do Rio Grande do Sul e do Brasil. Em 2016 a
incubadora foi descontinuada... Eu passei a atuar menos como professor e nesse ano
eu comecei a ter experiéncia de mercado, bem na linha do DT. Eu ja tinha uma

experiéncia como consultor antes de ser professor, e resgatei esse lado, contatos e
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pessoas. Comecei a ter relacdes que eu abordava, mas nao falava muito sobre os
elementos do DT, para ndo assustar os empresarios. Os resultados foram bem legais,
e eu comecei a entender o DT como método de trabalho. Em 2017 e 2018 eu tive mais
experiéncias com o DT auxiliando em mudancas organizacionais como consultoria em
negocios. Pegando bem ao lado do Design Business, e conectando ele com a
comunicacao e marketing, e mais ainda com a tecnologia, o digital. Esses trés pilares
gue eu mais trabalhava. Em 2019 eu percebi que estava pronto para abrir essa minha
metodologia de trabalho com uma empresa, como um negaocio, e nisso, eu e mais dois
sécios fundamos a 361° Business Agency, justamente para entregar resultados além
do 360° neste contexto mundial que esta constantemente mudando. Vamos além de
um ciclo empresarial, a partir do momento que a organizagao tem absorvido na sua
cultura elementos do Design Business. Atualmente estamos trabalhando em
empresas que precisam de parceiros de negoécios que sejam o0s condutores do
processo de transformacao digital. Falando de modo simplificado, essa transformacéo
digital € fazer com que a empresa absorva os processos do DT. Falar é simples, mudar
a realidade é que é muito trabalhoso (risos). E desafiante fazer isso na pratica. E
impossivel mudar o hoje sem mudar regras e estruturas. E falo isso na realidade das
empresas, escolas e universidades, em todas as instituicbes. A mentalidade das
pessoas esta formada para aceitar somente o modelo tradicional de trabalho e ensino,
fazendo com que fique muito dificil de ocorrerem mudancas estruturais reais. Mas que,
ja temos varias mudancgas... A PUCRS é uma das instituicbes que propicia o
crescimento dessas bolhas de inovacdo. Algumas pessoas (estudantes) comecam a
ver outras formas de trabalhar e estudar, e tornam parte dessas pequenas bolhas que
sao importantes para a mudanca. Ou seja, 0 processo de mudanca pode ocorrer por
parte de um desses estudantes e profissionais que procuram novas formas e

metodologias de trabalho.

3. Quando foi a ultima vez que vocé utilizou a metodologia em um projeto?
Hoje meu contato com a metodologia € comer, beber e respirar o DT (risos). O meu

contato com DT é apaixonante e viciante (risos).

*kkkkkkkk
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2° BLOCO - CONCEITOS ESTRUTURANTES

1. Como vocé define a comunicacdo estratégica?

E meio dificil separar os pilares da comunicac&o estratégica do Design Thinking. Para
mim, € tdo natural pensar com o olhar do DT, mas... A comunicagao estratégica é
aguela comunicacdo que aproxima a empresa do cliente (internos e externos). A
comunicacao € aquela que vai dialogar com todos os agentes do mercado, e com 0s
quais a empresa tem comunicacdo, de uma maneira que esse diadlogo e
relacionamento alavanque os resultados da empresa, gerando beneficios para todos
0s participantes do contexto. Isso seria meu “resumao”... Mas dai a gente esta falando

de DT também (risos).

2. Como vocé define o Design Thinking?

O Design Thinking € aquele conhecimento que, justamente, pode fazer com que 0s
decisores da empresa entendam a relevancia estratégica da comunicacao
(estratégica), porque a mentalidade old school dos gestores é aquilo de “eu quero que
vocé comunique o0 que é importante para minha empresa”’, s6 que o gestor é
engenheiro mecanico, industrial ou da computac&o. E um cara branco, de outra era...
E um cara que vai querer fazer as coisas mais por vaidade ou pelo simples fato de
que ele esta acostumado. No caso, para ele, comunicacao é colocar um anuincio no
jornal, fazer folder... Rede social, “vamos tirar foto e colocar no Facebook”, sabe? A
comunicacdo estratégica para ele ainda sdo coisas muito mais instrumentais e
ultrapassadas muitas vezes. E eu estou falando de grandes empresas. E as pessoas
ainda pensam assim, até entenderem que precisam de parceiros para poder atualiza-
los. Entdo o DT é aquilo que atualiza a empresa e que apresenta o resultado rapido.
Isso porque, na verdade, o empreendedor tem dois modos de pensar “investi x, tenho
que ter y de lucro”, e essa mentalidade old school. No caso, o DT junta esses dois
polos (investimento e retorno) de uma forma mais rapida. E os empreendedores
comegam a pensar “nossa, isso funciona!”. Se o DT possibilita o desenvolvimento,
teste, fazer as “pivotagens” e apresentar os resultados mais rapidos do que a velha
comunicacdo estratégica, no caso, como o0 empreendedor entendia a velha
comunicacdo. O empreendedor comeca a ter contato com jovens profissionais que
levantam esse tipo de abordagem e metodologia no dia a dia, e os gerentes (velhos)

comecgam a perceber que existe conexdo. Eu tenho vérios relatos de ex-alunos que
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sdo jovens gue nem tu, que vem com uma mentalidade super atualizada,
revolucionando o seu meio e gerando resultado rapido com essa nova visdo. Entao,
os jovens estao fazendo os empreendedores mais velhos pensarem “opa, eu investi
R$100, e antes eu tinha o retorno de R$120, agora veio esses jovens e conseguem
me dar um retorno de R$160 com esse tal de Design Thinking”. Entdo, comeca a soar
interessante, e as oportunidades para esses jovens comecam a aparecer. O DT abre
os olhos. Eu vejo o DT com um grande retorno de convencimento da mentalidade
daqueles que pensam old school, essa mentalidade mais rigida. O DT é um
demonstrador de que a empresa precisa se atualizar. Dai entra a comunicacao

estratégica e tecnologia na esfera do DT no ambiente organizacional.

3. Como vocé define ainovagao?

Inovacdo conceitualmente é aquilo que muda culturas. Sdo mudancas e processos
gue alavanquem resultados. E o Design Thinking vem para trazer essa revolucao e
trazer a verdadeira revolugdo dentro das empresas... E isso é uma inovacgéo. Pode
ser uma inovagao em um processo interno da organizacao. Inovacao pode ser diminuir
custos da empresa e poupar recursos, pode ser em servicos, alterando a maneira
como a empresa procede, ou produtos. Tudo que impacta e gera lucros e/ou

resultados positivos para empresa/cliente € inovacao.

kkkkkkkkk

3°BLOCO - CONTEXTO COMPETITIVO

1. Quais séo as etapas para a constru¢cdo da comunicacao estratégica?

Complexo isso... (pausa) Bom, para tentar simplificar, de uma maneira geral, tem uma
etapa anterior as aplicagdes em si do DT, que é a “desgraga bater na porta do
empreendedor” (risos). Quando o retorno da empresa comega a reduzir e O
empreendedor continua investindo ou colocando mais recursos, ou manter 0s
funcionérios trabalhando, a primeira coisa que ele corta é a area de marketing e
comunicacgdo com seus profissionais. Quando o problema comeca aparecer no caixa,
no dinheiro da empresa, o empreendedor old school comega a entender... [troca de
assunto paralelo e nao relevante para a pesquisa] Escapei demais e acabei

esquecendo a pergunta. Mas voltando, o primeiro passo € o “curto-circuito”, que é
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derivado da falta de dinheiro, problema financeiro, queda na receita, ou todos os
outros sindnimos utilizados para perda de dinheiro e fluxo de caixa. A pandemia trouxe
ISS0, as empresas tiveram muitos problemas de caixa a partir que a pandemia cortou
o relacionamento tradicional com seus clientes (referindo-se a todos os publicos da
organizacdo) e seus mercados. A partir do momento que houve essa lacuna no
mercado, o caminho que a empresa estava acostumada a percorrer, € 0S processos
gue ela estava acostumada precisou ser revisto. Essa questdo de que, primeiro a
pessoa precisa se dar conta, ela € o primeiro passo. O segundo passo € por onde eu
devo comecgar a mudar. Normalmente... Ai é que esta, o proprio DT ndo recomenda
gue a gente coloque regras, eu ndo quero gque isso seja tomado como regra, nao é
cientifico o que eu vou falar. O segundo passo entdo, € entender por onde eu comecgo
a mudar minha empresa. E a partir dai podem ser varios caminhos, como por exemplo,
contratar uma agéncia que vai gerir as redes sociais, ou comecar a mudar processos
de marketing e comunicagao... A empresa comeca a entender o que ela precisa para
se relacionar melhor, atraindo mais clientes ou em potencial. Dentro do seu espectro
comercial comecar a instaurar um contato que foi rompido por um problema, pode ser
por causa da pandemia, por causa da concorréncia... O terceiro grande passo é fazer
o MVP (Produto viavel minimo), com todas as suas alternativas. “Ah, vamos fazer isso,
isso e aquilo” ou “Vamos fazer esse, aquele e esse outro”. Devemos fazer um MVP
de acordo com a realidade concreta de cada empresa. E o quarto passo, é medir! E
ver o que deu certo e o que deu errado nesse MVP. E medir o que pode ocorrer nas
varias “pivotagens” feitas, e chegar no cliente explicando a maneira de como vocés
vao trabalhar. O quinto passo, € colocar o projeto para funcionar. Fazer um processo
de treinamento ou consultivo para o cliente (empresa) conseguir absorver essa nova
forma de trabalhar novos negécios. Independente do ramo, porte, capacidade de

investimento das empresas, iSso acontece em todas.

2. Exemplo do DT na pratica profissional.

O maior exemplo que eu tenho € do DT na pratica de centrar no cliente. E usar essa
premissa. Na minha experiéncia, por exemplo, na empresa em que eu sou socio, a
gente constrdi tudo a partir da realidade do cliente. A gente ndo chega dizendo como
se faz, né? Claro que temos o0 nosso objeto de trabalho, pelo qual nés fomos
contratados. Normalmente as empresas nos contratam para repensarmos o

marketing... Mas gente faz mais que isso. N6s temos uma visao de negdcio, dos



121

processos, a gente ajuda a organizar a casa... Entdo o perfil do cliente, precisa
normalmente, de alguma organizacéo de gestdo também. Além do marketing. A gente
constréi os pilares do negocio conforme as necessidades do cliente. A gente analisa
0S recursos que ele tem, analisamos a cultura organizacional e 0s outros recursos e

vamos construindo com ele a solu¢éo que mais funciona para sua realidade.

3. Como que o DT relaciona com a comunicac¢éo estratégica?

Essa pergunta se complementa com a anterior, € como eu entendo a comunicagéo
estratégica. Eu fiquei bastante pensativo quanto a essa pergunta, porque tocou num
ponto que eu vejo muito como uma sobreposi¢cdo, em termos praticos, embora sejam
questdes diferentes. Na pratica eu sempre tive um contato aberto com o cliente, na
construcdo de relacionamento. Essa caracteristica de se adaptar as realidades, a uma
geracao que quer objetividade, mas ao mesmo tempo quer um trato mais humano, ao
mesmo tempo quer que esteja presente o0 atendimento as varias causas sociais, como
questdes LGBTQI+, negritude, feminismo, crianga, idosos e adolescentes, ter uma
responsabilidade sustentavel... Temos multiplas demandas tipicas da geragédo Y e
Millenials, que exigem das empresas uma capacidade de adaptacdo da sua
linguagem, servicos e entregas para cada perfil de cliente. E isso € um desafio enorme
para as empresas. O DT tem a capacidade de modelar a realidade de com quem a
empresa esta interagindo. E a comunicacao estratégica € aquela que consegue fazer
essa modelagem como algo perceptivel pelo publico-alvo, e nicho em especial de
mercado. Essa juncdo de entrega desenhada a partir das multiplas realidades do
mercado, conduzidas pelo DT, a comunicacéo dos diversos nichos do mercado sao a
chave de sobrevivéncia, sustentabilidade, crescimento e desenvolvimento dentro das
empresas atualmente... Ah, Quando eu falo de comunicagao, eu estou falando de

uma via de duas maos.

4. Como ocorrem as interfaces entre a comunicacao estratégicae o DT?

A pandemia acelerou o processo das empresas buscarem canais de comunicagéo
atuais. Porém ainda estdo muito distantes do ideal do DT. Essas empresas nao
mudam o seu modelo de negécio, mais ainda, ndo mudam sua proposta de valor,
produto ou servi¢co. Elas mudam a maneira de entrega e 0s canais pelos quais elas se
comunicam estrategicamente com seus publicos, mas néo o objeto de comunicacéao,

ou a forma de se comunicar com os diversos publicos. As vezes, sdo apenas
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“experimentos”. Como por exemplo a comunidade LGBTQI+. Nenhuma das empresas
gue nos trabalhamos quis fazer algo relacionado a esse contexto de incluséo. E estao
deixando de se comunicar com uma grande parte de clientes. A tua geracao nao se
importa muito com género, orientagdo sexual, ou qualquer coisa que diz respeito ao
corpo do outro. Vocés estdo mais preocupados com as experiéncias, prazer,
satisfacdo, sabe? As cabecas que normalmente estdo nas empresas nao possuem
essa capacidade de adaptacédo. Eu como empresa tenho que entender que o mundo
esta mudando, e que eu preciso me adaptar. Mas é dificil fazer essa leitura. Essa é
uma observacdo, que é préopria de um dos pilares do DT, mas também da
comunicacao estratégica. No caso, colocar-se no lugar do cliente, e onde ocorre a
sobreposicao das duas. A gente vé esse distanciamento em relacédo a abordagem do
DT no negdcio. As empresas ndo devem apenas adequarem seus produtos, devem
buscar a transformacéao real deles. Dar espaco para todos, criar politicas de promocéao
que contemplem todos e que ndo sejam preconceituosas, enfim... E uma
radicalizacdo do formato do negdcio mesmo. O que est4d mais avancado hoje em
questao de mercado sdo as questbes da comunicacao estratégica se adaptando ao
contexto. Principalmente na parte de estabelecer canais de comunicacdo com seus
publicos. E um trabalho enorme. E isso... As interfaces sd0 os pontos em comum, que
principalmente € “ser centrado no cliente”. Porque na comunicagao, em seguida, vem
todo o resto. A construcao do produto, a avaliagdo, a testagem, o estudo de métricas,
que também sao partes do DT. A principal interface dos dois é esse foco nos clientes.
Tem alguns pontos que jA vemos no mercado, mas mais como comunicacao

estratégica do que como Design Thinking.

5. Qual metodologia do DT vocé utiliza? E por qué?

Eu estudei as trés metodologias que vocé traz, além dos autores originais, 0s que
criaram a metodologia, que eu citei no inicio. Eu concordo com todas, porque todas
partem de um principio de que “o0 método € aquele que funciona de acordo com os
recursos que voceé tem disponivel naquele momento”. E das pessoas, de fato, estarem
trabalhando na execuc¢do do método, e nas pessoas que nos interagimos para com a
solucdo. Todo método € criado a partir das experiéncias, a gente nao pega pronto...
A gente aplica, nas experiéncias vamos fazendo os ajustes e modificacdes. Pois
precisamos entender realmente algumas premissas que sao fundamentais, e que

envolvem nosso estado mental... Isso exige uma capacidade de estar aberto as
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mudancas e saber lidar emocionalmente com isso. Esses dias eu conversei com um
amigo que ficou me azucrinando por causa de uma bobagem, e eu perguntei para ele
“pra que tudo isso”, e ele respondeu “é que eu s6 queria mostrar que eu tinha razao”...
Ele s6 queria ouvir que estava certo, mas na minha visédo eu estou nem ai se ele tem
razao ou nado, eu quero ver resultado, sabe? O DT é vocé ter capacidade emocional
para lidar com erros, e certas coisas que acabam impactando o seu funcionamento e
te invalidando. Entdo, temos que saber que a todo momento vamos passar por
divergéncias. E temos que entender o conceito de divergéncia, por exemplo na politica
com esses tempos sombrios, nés conhecemos pessoas que ndo sabem divergir. As
coisas estdo muito tensas, as pessoas ndo aceitam divergir, e fica tudo bem. E dificil
pensar “Fulano tem um ponto interessante, porém ndao me representa”, nao
conseguimos respeitar. As pessoas ficam impondo aos outros aquilo que acham que
todos deveriam acreditar. E isso no ambiente organizacional, n0S vemos como
agueles que tém resisténcia a adaptacéo. Entédo, as premissas do DT envolvem muito
mais uma capacidade humana, de estarmos abertos e aceitarmos a diversidade.
Melhorar as nossas divergéncias, encontrando um caminho para convergir ideias para
chegar a um resultado, que nao é definitivo. Nenhum resultado é para provar que
alguém esta certo. De preferéncia, o resultado busca impactar dezenas de pessoas.
Fazemos o primeiro prototipo e fazemos todas as “pivotagens” que forem necessarias,
para voltarmos a divergir... E depois voltamos a convergir para um formato 2.0 do
nosso prototipo. E ficamos nesse ciclo, que pode ndo ter fim, mas que estamos
sempre aprimorando, a partir da construcdo de realidades humanas, focado nos
usuarios finais. Vamos adaptando o método. A gente ndo pode usar 0 método
(original) s6 por usar, porque para a sua realidade, certamente, esse determinado
processo nao vai funcionar. E eu posso te dizer o motivo. Porque vocé ndo € uma das
pessoas que vem da realidade de Nova York ou de Londres onde os métodos foram
desenvolvidos. Vocé tem a sua realidade, seja qual for. Somos um pais com defeitos
aos montes... Pode pegar 5% do método da Ideo e adaptar para o nosso contexto, ja
conseguimos realizar grandes coisas aqui no Brasil. Ainda tem muitas coisas a serem
feitas no quesito de melhorias no nosso contexto. E foi isso que eu fiz. Eu adaptei o
DT nas minhas aulas. E a cada turma eu fui adaptando e melhorando o meu método
de trabalho. Mas o meu meétodo continua passando por melhorias continuas. O

negocio € adaptar o método do DT para a sua realidade!
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6. Como medir os resultados da estratégia de comunicacao?

Nossa, medir é fundamental! Se vocé ndo medir, vocé vai ser mais um profissional
que faz trabalhos freelance (risos). Nada contra freelancers. Nossa empresa também
tem esse modelo de negdcio (risos) Mas agora, se vocé quer ser um profissional de
comunicacao estratégica ou um Design Thinker, vocé ndo pode ser um freelancer. Por
qué? Porque os dois requerem habilidades diversas, e que talvez vocé nédo tenha
todas sozinho. Vocé precisa de mais pessoas. A0O menos mais uma pessoa para
trabalhar com vocé. Mesmo que vocé seja dono da empresa, vocé vai ter que ter uma
parceria muito fiel, para que ela possa te complementar. Vocé ndo da conta de fazer
tudo. Vocé pode estar envolvido no processo do duplo diamante, mas muitas vezes,
guem vai utilizar a solugdo séo outras pessoas. E se vocé nao conseguir medir, ou
conseguir organizar o teu tempo e relagdes... Por exemplo, no seu time comercial,
vocé precisa medir quantas ligacdes foram feitas, quanto tempo durou em cada
ligacdo, de quanto foi o gasto de deslocamento para contato com esse cliente, enfim...
Tudo para medir o quanto vocé estd sendo produtivo. Inclusive, medir o quanto de
energia vale a pena investir em determinada coisa. Por exemplo, se vocé faz reunides
a cada semana, que ocupam metade das horas de trabalho da semana, com uma
unica pessoa, e essa pessoa nao da retornos... Vocé tem menos horas para atuar
com outras pessoas, clientes, o que for. Entdo, de repente, pode ser uma decisédo da
empresa abrir mdo do contato com essa Unica pessoa e focar em outras. Agora, se
vocé nao medir isso, vocé pode deixar de lado outras 15, 20 ou 30 pessoas. Vocé
pode direcionar melhor os esforcos para conquistar outros negdécios. Comunicagao
estratégica tem que ser medida, sobretudo agora na era digital, que tudo é rastreavel
e gue existem ferramentas excelentes para fazer isso. Tem softwares para medir a
guantidade de horas que vocé passou fazendo cada acdo de prospeccao, visita,
enfim... E vocé pode medir até quantas vezes a pessoa entrou em contato contigo
depois da venda, quantos clientes novos, aumento de faturamento, entre outros. Tudo
iISSO € importante para a comunicacao estratégica, ndo s0, mas a comunicacao deve

ter acesso a esses dados. Inclusive, os dados financeiros da empresa.
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7. Qual a contribuicdo da DT para a construcdo de estratégias de comunicacgéao
inovadoras?

A contribuicdo do Design Thinking para mim, € a capacidade das empresas se
adequarem as mudancas. Essa é minha resposta objetiva (risos). Mas eu posso te dar
um exemplo (risos). Eu sou um professor que mexe muito com o emocional dos
alunos, e justamente por isso eu fui poucas vezes escolhido como professor
homenageado duas vezes e como paraninfo, apenas uma vez. O que é pouquissimo
para um professor com 15 anos de carreira. E por qué? Porque eu deixei muitas
pessoas incomodadas. J4 tive uma turma de graduacédo que fizeram abaixo assinado
contra minhas aulas, mas no final me escolheram como homenageado (risos). Olha a
reviravolta que deu. E eu sei que mexi muito com o emocional deles. Os alunos estao
muito acostumados com a ideia de “o que vai cair na prova?”, e querem o conteudo
dado especificamente para aquela questdo da prova. Mas como professor eu sei como
€ o método de estudo dos alunos de agora... eles olham no google, que eles decoram
alguns tépicos tal qual a resposta que é pra escrever na prova e vao para o dia da
prova com essa meia duzia de tépicos decorados. Nés professores sabemos disso.
Tecnicamente € um sistema de ensino perfeito, pois o aluno sabe as respostas e vai
bem na prova, o professor consegue manter o emprego, os coordenadores de curso
conseguem manter os alunos nos cursos e nao recebem reclamacgdes. Mas por outro
lado, a formacao do aluno e a preparacédo dele, isso ndo € como deveria ser, porque
o sistema tem que ser “redondinho”. Entdo, eu te diria que, ndés nao estamos
abordando desde a formacéo do aluno os elementos necessarios para eles estarem
preparados, principalmente, pelo lado emocional para este mercado atual. Ao deixar
claro para o aluno “faz exatamente isso que eu te falo, que vocé vai ter sucesso”, vocé
coloca este futuro profissional em uma posi¢cdo emocional em que ele pode confiar no
seu superior, afinal, é s6 fazer o que o superior falar... Mas dai, ele vai para o mercado
de trabalho... Mesmo durante a faculdade, o aluno se descreve como um determinado
tipo de profissional nas entrevistas de emprego. Mas quando ele entra na empresa
fica esperando as atividades chegarem. Légico que tem pessoas que auxiliam e
pedem algumas coisas, mas esse jovem profissional ndo corresponde com aquilo que
ele disse. Tudo bem que, normalmente, quando estamos no inicio da carreira, n6s
recebemos mais atividades “chatas” para fazer. Mas esse jovem que aguarda as
demandas fica desiludido e se questionando se a empresa € boa mesmo para ele.

Mas ele nunca foi instigado a procurar desafios... A buscar as oportunidades nos
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espacos que ele esta inserido. Conquiste 0 espa¢o que vocé acha que merece, vai
viajar, o0 mundo esta ai. Vai viver as experiéncias da vida. O fato € esse. A grande
questdo é que o contexto todo ndo estd preparado para as premissas do Design
Thinking, no qual tem o ponto de partida a capacidade de adaptagdo. Quando eu falo
em “capacidade de se adaptar”, é atuar com o conceito da divergéncia. “Eu divirjo de
ti, eu tenho que aceitar que vocé diverge de mim. E isso € muito bom, pois eu vejo
pontos de vistas diferentes dos meus”. Cada pessoa tem um ponto de vista diferente
[mostra uma caneca e fica mostrando os diferentes lados]. Eu tenho essa caneca, que
eu vejo a alca, mas vocé nao vé. E uma outra pessoa pode ver a alca de lado ou de
baixo, entende? E olha como muda conforme vocé vai manuseando a caneca. O DT
€ essa juncdo de olhares, com todas as diferentes perspectivas e experiéncias
advindas desse olhar sobre o mesmo objeto. Olha que incrivel! [mudanca de assunto
nao relevante para a pesquisa] Entdo... Sdo multiplas perspectivas sob a mesma
situacdo. No ambiente organizacional vocé vai ver o seguinte... Vocé tem contato com
o cliente, e ele esta reclamando muito sobre um problema. O seu time precisa fazer
alguma coisa para resolver isso. Entdo, um jovem que nem vocé, que esta cheio de
ideias para solucionar esse problema néo € levado a sério pelo gerente. Muitas vezes
0s gerentes ainda pensam “quem esse jovem pensa que €?” ou “te coloca no teu
lugar”. Pode ser que este gerente tenha ciumes das suas ideias, e esta com medo de
perder o emprego. Ou ele nem tem nocdo do que é uma abordagem centrada no
cliente. Ou, a que é mais frequente é a “sempre foi assim, pra que mudar?”. O que
vocé vai encontrar no mercado é sempre a resisténcia a mudanca. Primeiro, porque
vocé é jovem e nao sabe o que esta falando; Segundo, mesmo com 15 anos de
experiéncia € porgue vocé esta no inicio da carreira; Terceiro, é porque vocé é mulher;
Quarto, porque tem filhos é LGBTQI+; e assim vai. E sempre vai ter algum motivo para
gue vocé nao se encaixe nas empresas. O principal € saber conviver com o diferente.
Construir com o diferente. Se n6s ndo conseguimos fazer isso, esquece. Vocé nao vai
aplicar o Design Thinking. Vocé ndo vai aplicar nem uma boa comunicagao

estratégica.
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