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RESUMO: Os projetos de Design desenvolvidos atualmente requerem
conhecimentos mais amplos sobre os usuérios do que os oferecidos pelo
tradicional briefing. Portanto, os designers aproximaram-se de estudos e
praticas dos pesquisadores das areas Humanas e Sociais, para desenvolver
metaprojetos que Ihes permitam conhecer o contexto cultural dos usuarios.
Entre os conhecimentos e o0s recursos atualmente adotados em Design,
destacam-se 0s conceitos e as praticas de Etnografia. Atualmente, além do
interesse comum pela cultura material, os designers se aproximam dos
antropologos devido ao seu interesse por simbolos, crencas, ritos e praticas que
caracterizam a cultura dos usuérios. Tudo isso é ainda mais interessante nos
projetos de produtos que atuam como “marca” ou simbolo de identificagdo,
distincdo e representacdo. Assim, a partir de uma pesquisa bibliogréfica, trata-
se neste artigo de apresentar e justificar a aplicacdo da pesquisa etnografica em
metaprojetos de Design de marcas institucionais e comerciais.
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ABSTRACT: Brand Culture And User-Centered Design: Ethnographic
Research Applied To Design Projects. Current Design projects require greater
knowledge about users than is stated in the briefing. Therefore, the designers
approached studies and practices of researchers from the Humanities and
Social areas, to develop metaprojetcs to enable them to know the cultural
context of the users. Among the knowledge and resources currently used in
design, it highlights the concepts and Ethnography practices. Currently, in
addition to the common interest in material culture, designers approach the
anthropologists because of their interest in symbols, beliefs, rites and practices
that characterize the culture of users. All this is even more interesting in
product designs that act as "brand™ or identification symbol, distinction and
representation. Thus, from bibliographical studies, it is in this article to present
and justify the application of ethnographic research in metaprojetcs design of
institutional and trademarks.

KEYWORDS: Ethnography; Brand Culture; Design Projects.
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Introducéao

Apds a consolidacdo da atividade industrial em grande escala e, também, do
esgotamento do sistema de massificacdo de valores estético-simbolicos dos produtos (a
“industria cultural”), os interesses inovadores na area de Design tém sido direcionados para
outras demandas (MOZOTA et al, 2010; BONSIEPE, 2011). Atualmente, ha projetos de
Design Social, de Design de interface e informacdo, entre outros, que visam atender a
diversidade dos usuarios, projetando sistemas mais acessiveis e amigaveis. 1sso propicia que
cada vez mais pessoas se beneficiem dos recursos tecnolégicos que ampliam e as
possibilidades de comunicacéo, trabalho e educacéo.

A customizacdo de projetos e produtos adequados a situacdes ou usuarios bem
especificos é possivel e viavel. Por exemplo, sdo bem especificados os sistemas de identidade
visual cujos produtos graficos atuam como marcas ou simbolos que identificam, distinguem e
representam diferentes entidades: pessoas, organizacdes sociais, produtos e servigos, entre
outros. E necesséria a coeréncia da informacao dos produtos graficos de identificacio com a
realidade e a potencialidade da entidade representada. Também é eficaz que essa informacao
seja corretamente apreendida e interpretada pelo pablico ao qual é destinada. Em todos esses
casos, destaca-se a finalidade de ajustar e adequar a aparéncia, o acesso e a funcdo dos
produtos, de acordo com a realidade fisica, social e cultural do usuario (MORAES, 2010).

Este artigo é especialmente dedicado aos projetos de Design de marcas, 0s quais Sao
diretamente relacionados com a cultura da entidade a ser identificada, distinguida e
representada pelas marcas projetadas. A cultura é o conjunto de crencas e ideias valorizadas
por um coletivo de pessoas, todavia, esse conjunto intangivel é expresso por atitudes, acoes,
instrumentos e objetos tangiveis ou perceptiveis (PERASSI, 2001). Os instrumentos e 0s
objetos fisicos caracterizam a parte material da cultura. Por sua vez, as atitudes e acdes
recorrentes sdo performances ja ritualizadas que também expressam os valores culturais.
Entende-se aqui que Marca é qualquer coisa perceptivel e associada a uma entidade. Portanto,
atitudes, aces, instrumentos ou objetos associados a uma entidade sdo tambeém suas marcas e
elementos de sua cultura (PERASSI, 2001).

No contexto de Gestdo, a area de Branding retne o conjunto de estratégias e acdes que
buscam controlar o processo de criacdo, desenvolvimento e gerenciamento de marcas. Como

foi anteriormente proposto, isso deve ocorrer em coeréncia com o0s valores e as
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potencialidades das entidades institucionais ou comerciais representadas. Projetando produtos
ou sistemas expressivos que oferecam servicos e promovam experiéncias, a atuacdo em
Design é estratégica para a area de Branding (ARAUJO, 2012).

Cada marca representa sinteticamente a memoria das experiéncias positivas ou
negativas que o usurio vivenciou com a entidade representada. Assim, sem as experiéncias
positivas e memoraveis para 0 usuario, a percep¢do da marca nao pode propor significados
favoraveis. As partes da realidade que, em momentos especificos, sdo diretamente associadas
a uma entidade institucional ou comercial sio comumente denominadas como “pontos de
contato” (WHEELER, 2008). Os projetos de Design influenciam direta ou indiretamente em
praticamente todos os pontos de contato. Com excecéo das atitudes e das a¢des das pessoas
envolvidas, a maior parte das informacGes observadas e das interacdes ocorridas nos pontos
sdo decorrentes da comunicacdo ou das fungdes dos produtos. Por portarem e comunicarem
marcas — como o logotipo ou o simbolo grafico — os produtos funcionais também séo
associados a entidade representada, sendo ainda percebidos como suas marcas intermedidrias.
Assim, a percepcao positiva ou negativa da aparéncia e da performance dos produtos afetam
diretamente a qualidade da imagem da marca, que € constituida na mente dos usuarios.

Diante do exposto, é possivel justificar a necessidade e o valor do conhecimento sobre a
cultura do usuario e dos projetos de Design centrados no usuario, especialmente, com relacao
as questbes relacionadas com Branding. Trata-se de um tipo de conhecimento capaz de
habilitar a comunicacéo e a interacdo eficiente entre as oportunidades e as potencialidades da
oferta representada pelas marcas e os valores e os habitos da cultura do usuario. Sobre isso,
acredita-se que 0s conhecimentos e as praticas da area de Antropologia podem ser coerentes e
pertinentes aos designers que, como 0S antropologos também pretendem “investigar
empaticamente como as outras pessoas veem o mundo” (MILLER, 2013, p. 23). Considera-se
especialmente a pesquisa etnogréfica, como recurso para se conhecer novas dimensdes da
cultura do usuério, estudando seus discursos verbais e também seus diferentes registros,
atitudes e acdes (WASSON, 2000).

A finalidade deste artigo foi justificar uma abordagem ampliada de Design de marcas,
centrado no usuério e baseado em metaprojetos decorrentes de pesquisa etnogréfica. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa de modalidade descritiva e abordagem qualitativa, pois
envolveu a descricdo dos fendbmenos sem priorizar a quantificacdo dos dados (GIL, 2010). O

procedimento técnico utilizado foi Bibliografico. Em um momento exploratorio inicial foram

TRIADES | Revista (online). Rio de Janeiro: v.7 | n.2 [2018] | ISSN 1984-0071



42

identificadas as principais palavras-chave pertinentes aos temas abordados (design, marca,
etnografia) que, em seguida, embasaram a busca pelas fontes bibliograficas para o estudo.
Estas fontes, além de livros, envolveram também artigos publicados em revistas cientificas e
teses e dissertacOes disponiveis em bases de dados como Scopus e Scielo. Apds a leitura
analitica e interpretativa, foram selecionadas e descritas as informacfes consideradas

relevantes para a composicao dos argumentos apresentados neste artigo.

Design de Marcas Centrado na Experiéncia do Usuario

O interesse da area de Design com relagdo a experiéncia do usuario iniciou nos projetos
de interfaces gréfico-digitais. Atualmente essa ideia foi ampliada, afetando toda a area de
Design e, mais especialmente, os projetos de Design experiencial. Em quaisquer
circunstancias, entretanto, os projetos de Design centrados na experiéncia do usuario
requerem uma observacdo sisttémica de seu contexto cultural, com especial atencdo as
manifestacdes de seus processos cognitivos, afetivos e praticos.

Para Ribeiro (2006) a expressdo Design experiencial assinala uma abordagem projetual
mais ampla que a utilizada em Design tradicional, porque a experiéncia resulta da interacao
entre 0 usuario, o produto e o contexto. Portanto, ndo depende unicamente das manifestacGes
e funcbes do préprio produto. Seguindo a orientacdo do American Institute of Graphic Arts
(AIGA), Austin e Doust (2008) assinalam que as fronteiras de Design experiencial sdo mais
amplas que as tradicionais, porque buscam promover experiéncias interativas e ampliadas,
envolvendo especialmente a esfera emocional do usuario. Os estudos de Norman (2008)
foram pioneiros em recuperar 0s aspectos sensoriais e emocionais na interacdo entre produtos
e usuarios, popularizando a expressdo “experiéncia do usuario”.

Além dos produtos graficos - como logotipo, simbolo figurativo, cores e tipografias -
que compdem a identidade visual de uma entidade institucional ou comercial (WHEELER,
2008), tambem, os outros produtos decorrentes dos projetos de Design atuam como marcas de
seus fabricantes, revendedores e usuarios. Por exemplo, um produto esportivo com marca
grafica Nike representa o fabricante e, também, distingue e qualifica positivamente o
revendedor e o usuario, na percepcao de outras pessoas que cultivam uma boa imagem dessa

marca. Tudo que é percebido como marca, porque é associado positivamente ou ndo a
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experiéncias ja vividas e memorizadas, emociona o observador, sendo que “as emocdes
refletem nossas experiéncias pessoais, associagdes e lembrangas” (NORMAN, 2008, p. 68).

Ha que se distinguir os conceitos de “marca” com a “imagem de marca”, sendo este
segundo a expressdo que designa o acervo estético-simbdlico e intangivel representado pela
marca. Assim, marca ¢ “um nome, sinal, simbolo ou desenho ou sua combinagdo, que
pretende identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes” (AMA apud PINHO, 1996, p.43). Além da
organizacdo, produto ou servigo, a marca também representa todo o “conjunto de valores e
atributos tangiveis e intangiveis” (PINHO, 1996, p.7).

Por exemplo, na cultura cristd, o nome Jesus é associado com bondade, justica e
misericérdia. Mas, quem ndo conhece o nome, ndo estabelece associa¢des. Portanto, 0 nome
Jesus € uma marca verbal que, culturalmente, foi associada aos conceitos de bondade, justica
e misericordia, entre outros que compdem a imagem da marca. Além disso, por meio de
intervencgdes na prépria fisicalidade das marcas, € possivel gerar associacBes que comutam
valores intangiveis. Por exemplo, houve guem reuniu na mesma imagem a semantica do nome
Jesus com a estética da marca grafica Coca-Cola, para intercambiar paradoxalmente as

associagdes que, culturalmente, j& foram vinculadas as duas marcas separadamente (Fig. 1).

Figura 1: Intercambio grafico de associacfes entre as marcas Jesus e Coca-Cola.

Fonte: Website quotesgram.com (2016).

Por sua vez, Bedbury (2002) reforca a necessidade de gerenciar as associagdes
vinculadas as marcas. Portanto, sendo vinculadas as marcas, as associagdes ndo sdo as
préprias marcas. Caso contrario, o autor teria indicado a necessidade de gerenciar as marcas.
E necessario o gerenciamento das marcas e também o de suas associagdes. O gerenciamento
das marcas requer o controle de suas expressdes. Por isso, deve-se cuidar do nome, de outros
simbolos de identificacdo e tambem da qualidade técnica, estética e funcional do produto,
gerenciando todos 0s aspectos e 0 processo de apresentagdo das marcas e dos produtos.

Por exemplo, a marca Volkswagen endossa diferentes modelos de automdveis da

montadora alemd, modelos estes que contam com suas proprias marcas. Contudo, o

TRIADES | Revista (online). Rio de Janeiro: v.7 | n.2 [2018] | ISSN 1984-0071



44

tradicional formato do automdvel conhecido como Beetle/Fusca, foi recuperado e o produto
reposicionado como mais moderno e luxuoso (New Beetle/Novo Fusca), sendo isso parte do

processo de gerenciamento do produto como marca comercial (Fig. 2).

Figura 2: Gerenciando a continuidade da marca e seu reposicionamento no mercado.

Fonte: Composicéo com imagens dos websites ig.com.br e autosnovos.com (2016).

A manutencdo do nome popular afetuoso e o interesse em gerenciar a continuidade do
formato como marca de um novo produto sdo justificados pelas fortes associagdes afetivo-
simbdlicas que, ao longo do tempo, foram desenvolvidas como imagem da marca. Portanto,
gerencia-se a marca, neste caso uma trademark ou marca registrada, como parte das acoes de
gerenciamento de suas associacdes, que é pertinente a area de Branding (PERASSI, 2001).

O Beetle/Fusca foi preservado pelos usuarios como simbolo cultural, sendo cultuado por
colecionadores. Ainda foi desenvolvido um mercado de produtos de comunicagdo, com livros,
albuns, calendarios, filmes, weblogs e outros meios de divulgacdo de experiéncias e culto ao
produto, consolidado como icone da cultura industrial e da industria cultural.

Os afetos decorrentes das experiéncias vivenciadas sao associados as lembrancas das
marcas fisicas: imagens, sons, odores, sabores. Assim, “sensagdes efémeras” assumem valor
afetivo-simbolico na mente dos consumidores/usuarios, permanecendo em suas lembrancas e

podendo ser comunicadas a outros buscando a mesma experiéncia (BEDBURY, 2002).

Etnografia, Design e Marcas (discusséo e consideracgofes)

Como ilustra o exemplo do automovel Volkswagen/Fusca - que, inicialmente, foi
valorizado por sua fungdo pratica e depois por sua funcdo simbolica -, McCraken (2003)
informa que os significados evoluem, estando em constante movimento. Isso ocorre porque
séo atributos culturais socialmente estabelecidos e dinamizados na comunica¢do humana
interativa. Ha ideias que sdo consideradas coletivamente valorosas e tendem a permanecer por

muito tempo; como ha também ideias pessoais ou individuais que mudam com frequéncia.
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Para McCraken (2003), a cultura é a lente que determina de maneira coletiva como as
coisas e as acOes devem ser simbolicamente valoradas, influenciando os modos de perceber e
agir. Além disso, as ideias coletivamente valorizadas determinam a continuidade das acdes
humanas, em funcdo dos objetivos propostos para a configuracdo do mundo previsto. Estas
ideias constituem a cultura e suprem o mundo com simbolos, valores ou significados. Os
processos de criacdo, desenvolvimento e gerenciamento de marcas busca reunir elementos
diversos que representem os valores socioculturais. Por isso, Tybout e Calkins (2006, p. 45)
consideram que as pessoas enxergam “o mundo através de lentes formadas por marcas”.

A cultura de consumo ou mercado é diretamente composta pela cultura das marcas,
porque essas reunem e expressam os valores da cultura em geral. Confirmando a realidade
fisica das marcas, Tybout e Calkins (2006, p. 45) afirmam que essas sdo “poderosos veiculos
materiais de pensamento e emocdo”. Isso ¢ refor¢ado por Sherry Jr. (2006, p. 41) que
considera a marca como: “principal repositorio de significado na cultura do consumidor”.

As marcas comerciais sdo associadas a ideias, simbolos, atitudes e comportamentos ja
inseridos na cultura em geral. Portanto, além da reputacdo decorrente de qualidades e defeitos
diretamente percebidos, 0s gestores das marcas buscam associa-las aos aspectos positivos da
reputagdo de outros simbolos culturais. Por exemplo, Burger King ¢ McDonald’s sdo marcas
de redes de restaurantes fast-food de origem estadunidense e atuacéo global. Todavia, apesar
do carater popular e massificado do tipo de negdcio, ambas sdo associadas a aspectos como
luxo, nobreza ou realeza. Além da palavra “rei” (king) no nome, o Burger King distribui
aderecos de papel em formato de coroa para serem usados pelos clientes, em especial as
criancas (Fig.3A). Por sua vez, na marca McDonald’s as duas hastes curvas que compde o
desenho da letra “M” (Fig.3B) sdo descritas como “dois arcos dourados”, associando a marca

ao sentido sofisticado da palavra “arco” e ao sentido luxuoso e nobre da palavra “dourado”.

Figura 3: (A) Coroa de papel, Burger King; (B) M com “arcos dourados”, McDonald’s.

McDonald’s’

A ®)

Fonte: Recortes de imagens publicitarias das marcas Burger King ¢ McDonald’s (2016).
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Atualmente, a massa de consumidores e usuérios estd perfeitamente integrada ao
contexto dos simbolos da cultura pop ou de consumo. Trata-se de uma consequéncia da
popularizacdo dos produtos fabricados em série ou em escala, decorrente da acdo continuada
dos meios de comunicac¢ao de massa.

Na complexidade do momento sociocultural atual, sdo observadas criticas e atitudes
contraditorias aos valores que, anteriormente, pareciam consolidados. E constante a ampliago
de diferentes parcelas de consumidores ou usuarios que requisitam produtos e servigos que,
além de funcionais, sejam também mais saudaveis e fabricados com responsabilidade
socioambiental. O processo de reconhecimento dessas mudancgas e a busca por melhores
préticas de adequacdo positiva a dindmica sociocultural obrigam os gestores das marcas a
reposicionarem seus recursos de comunicacdo e atuacao de acordo com a realidade observada.

Esse novo panorama da atualidade vem exigindo dos gestores das marcas e demais
envolvidos no branding uma anélise continua dos dados em busca dos melhores rumos a
serem tomados nos projetos de design a curto, médio e longo prazo. Por essa razdo, as
pesquisas preliminares tornaram-se eficazes para conduzir o designer na tarefa projetual,
possibilitando oferecer significados mais favoraveis e condizentes com a realidade cultural.
Nesse sentido, a chamada fase metaprojetual € 0 momento para uma reflexao inicial, antes de
chegar a formulagdo mais precisa sobre os conceitos e valores que se pretende desenvolver
em um projeto (MORAES, 2010). Logo, pode-se dizer que o metaprojeto € um recurso que
atua, principalmente, nas fases iniciais do projeto de design, compreendendo 0s aspectos
subjetivos e simbolicos dos envolvidos, observando a realidade existente e prospectando
cenarios futuros a fim de criar um mapa conceitual que direcionara os designers na concepc¢ao
dos projetos de marca. Em termos mais objetivos, a fase metaprojetual auxilia no
entendimento das ideias, simbolos e significados que constituem, coletivamente, determinada
cultura (e seus integrantes/usuarios), e que posteriormente podem ser associadas as marcas.

O metaprojeto permite sustentar e orientar a atividade projetual em um cenario
dindmico e em constante mutacdo como é o momento sociocultural contemporéneo. Moraes
(2010, p.115) define metaprojeto como um “modelo de analise destinado a anteceder a acdo
projetual na confeccao dos artefatos e dos bens de servigos™.

Considerado por Deserti (2007) o “projeto do projeto”, o conceito de metaprojeto se
divide em etapas e estd relacionado a um conjunto de ferramentas que podem ser

reorganizadas conforme o contexto e a necessidade, permitindo nortear os projetos de design
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(CELASCHI, 2007). Essas ferramentas e etapas permitem, entre outras coisas, fazer uma
analise do contexto em que uma empresa esta inserida.

Essa analise do contexto se refere a um sistema de informacdo para direcionar as
escolhas a serem feitas durante o projeto (DESERTI, 2007). Por essa razdo, a pesquisa
contextual tem por objetivo fazer anélises de constituintes, dos usuarios e do mercado que
envolvem o problema. Scaletsky (2016) considera a pesquisa contextual Gtil na geracdo de
conhecimentos a respeito do tema do projeto, além de atuar como “fonte de empatia com o
contexto do usudrio, suas necessidades e motivacfes, permitindo aproximar o designer da
posicdo em que o consumidor normalmente se encontra” (SCALETSKY, 2016, p. 23).

Dentre os métodos utilizados na pesquisa contextual encontra-se 0 método etnografico.
Com ele, para Lucca (2011) e Cautela (2007), os designers podem analisar e reinterpretar as
informac@es diretamente no ambiente em que elas acontecem. A etnografia possibilita revelar
e compreender os usos, costumes, habitos, significados e expressbes culturais de uma
comunidade. Segundo Cautela (2007), o método etnografico permite reconstruir o perfil da
cultura e do contexto do ponto de vista dos nativos. Ele decodifica as regras que governam a
interacdo social, enfocando 0os mecanismos causais que ligam os acontecimentos; além disso,
descreve eventos, acOes e situagdes em que as pessoas tém pouca consciéncia de como
atribuem um sentido, um significado; a etnografia da ferramentas que conseguem explicar a
dindmica e o curso dos acontecimentos que ocorrem no “campo’.

Tradicionalmente, a pesquisa etnografica identifica e produz registros sobre marcas e
valores da cultura em geral e de culturas especificas, fornecendo material para os estudos
etnol6gicos em Antropologia. Portanto, ampliando sua abrangéncia a outras &reas de Ciéncias
Sociais e Aplicadas, indica-se a pesquisa etnografica como recurso eficiente em Design de
marcas considerando-se que: (1) atualmente, a cultura das marcas requer renovagdo de
processos e produtos, diante das mudancas na cultura de mercado e na cultura geral; (2) a
cultura das marcas é constituida e desenvolvida na apropriacdo seletiva e na reorganizacao
dos valores da cultura de mercado e da cultura geral; (3) depois da fragmentacdo da cultura
industrial e da comunicagéo social, pelo menos parcialmente, as solugdes massivas foram
substituidas em funcao da necessidade de solu¢Ges mais especificas ou de nicho.

Para Lucca (2016), cabe a pesquisa etnogréafica detectar os valores afetivo-simbolicos de
determinada comunidade. Para isso, seu processo de producdo do conhecimento é

inicialmente baseado na observagéo, sendo registrado em documentacdo apropriada, a qual
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permita 0 estudo e a interpretacdo detalhada da realidade observada. Por sua vez, Aradjo
(2012) indica que, de acordo com os interesses de branding, a entrevista também é um recurso
eficiente na pesquisa etnografica, especialmente porque se busca o conhecimento sobre os
motivos de certas a¢cBes ou comportamentos previamente observados. Além da observacao,
também é considerada a participacdo do pesquisador.

Em sintese, a pesquisa de campo caracteriza a area de Etnografia, por ser um recurso
para o conhecimento da realidade. O foco de interesse da pesquisa pode recair sobre
fendmenos ou atuacdes especificas que, previamente, foram observadas e destacadas no
campo de estudo (LAKATOS; MARCONI, 2010). Em Design, por exemplo, a pesquisa de
campo com recursos de Etnografia é parte do processo de pesquisa aplicada ou pesquisa-a¢éo,
portanto, ¢ motivada e desenvolvida em busca do conhecimento que permita “fazer algo de
maneira mais eficiente ou eficaz” (GIL, 2010, p.1).

Os recursos basicos para a pesquisa etnografica aplicada ao design, na fase
metaprojetual, segundo Lucca (2011), sdo: (1) a observacdo geral; (2) a observacdo
sistematica sobre elementos, aspectos e atuacdes em situacdes selecionadas como relevantes;
(3) registros de campo em cadernos de notas, além de gravacdes, desenhos, fotografias ou
filmagens, entre outras possibilidades; (4) elaboracdo e realizagdo ou aplicacdo de entrevistas
ou questionarios, junto aos sujeitos auxiliares da pesquisa; (5) roteiros ou métodos para a
organizacao sistematica e a interpretacdo das informacdes coletadas.

Rocha e Eckert (2013) confirmam o potencial tedrico-metodoldgico da pesquisa
etnogréfica para o conhecimento do campo de pesquisa, dos valores culturais localmente
compartilhados e das agdes realizadas nesse contexto. Para Mauss (1967) a etnografia busca
observar e classificar os fendmenos sociais. Além disso, Fetterman (1990) destaca na pesquisa
a busca por simbolos que possibilitam compreender e descrever determinada cultura, pois sdo
expressoes plenas de significados que evocam sentimentos e pensamentos.

Tradicionalmente, a pesquisa etnografica ndo foi comumente aplicada na area de
Design. Por isso, assinala-se que ndo se trata de investigacdo restrita & cultura de tribos
indigenas ou de outras etnias distantes dos valores urbanos, porque a diversidade da
populacdo e as diferentes culturas que convivem nas cidades sdo de igual interesse para a
etnografia. Rocha e Eckert (2013) explicam que a pesquisa etnografica também permite o
conhecimento sobre a existéncia humana em sua vida social, constituida como uma trama de

significacBes. Por isso, observa-se 0 mundo sensivel, visando compreender gostos, paixdes e
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dramas impregnados na vida das pessoas, por meio da interpretagdo de gestos, posturas,
conversas, objetos, instrumentos e outras expressdes observaveis na interacdo humana.

As atividades de Design sdo cada vez mais ampliadas para além das grandes industrias e
das solucbes massificadas. Os designers estdo continuamente se aproximando das
organizagles sociais, empresas, instituicdes ou comunidades de usuarios e convivendo
diretamente no seu campo de atuacdo. Nessa aproximacdo, busca-se investir 0s
conhecimentos e o0s recursos de Design, colaborando na identificacdo e na solucdo de
problemas especificos ou no melhor aproveitamento das oportunidades locais em beneficio da
coletividade. Por isso, a pesquisa etnografica é uma opcdo que dever ser privilegiada no
processo de participacdo dos designers, especialmente, quando esses atuam em convivéncia
interativa com a coletividade no ambiente comum. Em cocriacdo, os designers podem
desenvolver projetos centrados nos usuarios, sendo esses mais adequados e eficientes com
relacdo as especificidades da situacao.

Por sua vez, como foi anteriormente proposto, o conceito de marca adotado neste estudo
é primeiramente restrito as expressoes fisicas, permanentes ou performaticas. Mas, também ¢é
muito amplo, porque as expressdes marcantes sdo muito diversificadas. Assim, podem
também ser vistas como marcas: (1) as palavras de um slogan ou o proprio nome da entidade;
(2) as figuras simbolicas ou personagens que representam a entidade, como o0s arcos dourados
e o palhaco Ronald, com relagcdo aos restaurantes McDonald’s; (3) sensagdes especificas,
como o som do motor das motocicletas Harley-Davidson ou o formato do automével Fusca;
entre outras. Enfim, a marca é qualquer coisa observavel que, por associacdo, identifica,
distingue e representa uma entidade pessoal, profissional, institucional ou comercial.

Além disso, por ter sido previamente associada e ter passado a representar a entidade,
sinteticamente, a marca fisica também representa o0 conjunto de sentimentos e ideias
componentes da imagem mental sobre essa entidade, que é constantemente desenvolvida e
configurada nas mentes de usuarios e publico em geral. Portanto, o acervo afetivo-simbolico
relacionado a entidade também ¢ atribuido @ marca que a representa, compondo a “imagem da
marca”. Assim, as estratégias de controle da comunicagdo entre as marcas e o publico
caracteriza o constante interesse de gestores e outros profissionais da area de Branding.

Por sua vez, designers, publicitarios e outros profissionais que atuam diretamente com

tecnologias, processos e produtos de informacdo e comunicacdo sdo responsaveis pelo
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controle imediato das expressdes fisicas percebidas como marcas. Portanto, no trabalho
continuado com as marcas, ha uma instancia estratégica e gerencial e outra tatica e executiva.

Os profissionais que tradicionalmente atuam nos niveis tatico e executivo necessitam de
conhecimentos e recursos para pesquisar sobre a cultura local e gerenciar a participagdo da
comunidade, interna e externa, no desenvolvimento e na implementacdo dos projetos. Surge
assim a necessidade da pesquisa para o conhecimento da realidade em que o projeto se insere.

Araujo (2012, p.16) confirma que, atualmente, “os designers estdo buscando a
etnografia para desenvolver projetos”. Por sua vez, Brown (2010) considera que isso ocorre
na medida em que os designers passaram a lidar diretamente com um maior nimero de
variaveis. Anteriormente, isolados em seus estudios, esses profissionais planejavam sozinhos
a melhor relacdo entre a forma e a funcdo dos produtos. Contudo, os designers atuam agora
em meio as pessoas, envolvido em funcgdes ou equipes multiprofissionais. Sobre isso, Brown
(2010) considera que a fungdo dos antrop6logos ocupa um lugar de destaque nessa
interdisciplinaridade. Miller (2013) ressalta a adogéo das pesquisas de campo sobre a cultura
material em outras disciplinas, incluindo entre essas a Arqueologia e o Design.

Ha diversas metodologias que foram especialmente desenvolvidas para orientar 0s
projetos de Design. Mas, entre outras possibilidades, geralmente, os métodos apresentam trés
etapas em comum, sendo: (1) uma dedicada ao reconhecimento do contexto de insurgéncia do
problema a ser solucionado; (2) outra dedicada a criacdo, envolvendo o desenvolvimento e a
selecdo de ideias, (3) e a terceira é a etapa do desenvolvimento do projeto da solugédo
proposta. Entretanto, justifica-se a pesquisa etnografica na etapa de reconhecimento do
contexto nas situacOes anteriormente descritas, nas quais a insercdo dos designers requer
mudancas consideraveis no modo de pensar e desenvolver Design. A atuacdo social direta e a
consequente integracdo dos designers na coletividade, em concomitancia com sua possivel e
oportuna atuagdo em equipes interdisciplinares ou multiprofissionais, propde a pesquisa
etnografica como um metaprojeto que, em parte, é associado e também parcialmente
incorporado ao projeto de Design, na etapa dedicada ao reconhecimento do contexto.

A juncdo entre design, marca e pesquisa etnografica ja foi pauta de alguns estudos.
Lucca (2016) pondera que a pesquisa etnografica rapida (rapid ethnography), uma variante
mais concisa do que a etnografia tradicional, € a mais unitizada em projetos de Design. As
informacdes e dados sdo comumente registrados em diferentes formatos, como: textos

escritos, registros videograficos, imagens ou esbocos, entre outros. Ledo e Mello (2009), por
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sua vez, recomendam o uso de Sociolinguistica Interacional e Etnografia da Comunicacao
para a compreensdo sobre como as pessoas atribuem significagdes as marcas institucionais e
comerciais no seu cotidiano. Contudo, de maneira diferente de Lucca (2016), a proposicao de
Ledo e Mello (2009) requer observagdes e registros durante um tempo mais prolongado.

Outro estudo relacionando Branding e pesquisa etnogréfica foi publicado por EI-Amir e
Burt (2010). No texto, destaca-se o potencial do método etnografico para pesquisas nas areas
de Marketing e Branding. Os recursos indicados sdo a observacdo participante e a construgédo
textual, sendo que os mesmos foram aplicados a uma marca de supermercados. Os resultados
alcancados foram apresentados usando a metéafora de uma arvore, representado a cultura da
empresa e indicando os atributos atuais e potenciais da marca.

Ja na perspectiva digital, considera-se que 0s usuarios da rede digital Internet dispdem
de acesso a um vasto campo de informacBes multimidia e possibilidades de interacdes
interpessoais a distancia. 1sso promoveu o fendmeno da participagdo global em redes sociais
como Facebook, Twitter e outros. Assim, observar, registrar e interpretar informacoes
coletadas no campo digital também sdo procedimentos indicados no contexto da pesquisa
etnografica. Guercini e Camiciottoli (2014) apontam a chamada etnografia digital, ou

netnografia, para o estudo das relagdes entre marcas e consumidores nas comunidades online.

Consideracgfes Finais

No presente artigo buscou-se discutir a contribuicdo dos métodos etnogréaficos,
originarios da antropologia, no desenvolvimento de projetos de design, especialmente os de
marcas e branding, que sejam mais significativos e centrados no usuério.

Enfim, espera-se que 0s conceitos e as outras ideias apresentadas neste artigo, com base
na producéo de diversos autores e nos exemplos relatados, tenham contribuido para descrever
e justificar como coerentes e positivas as relacfes entre Etnografia e Design de marcas.
Consideraram-se, especialmente, as mudancas econdmicas e culturais da sociedade e a
ampliacdo das atividades dos designers, que passaram a se relacionar e atuar diretamente nos
ambientes coletivos, organizacionais e comunitarios. Isso é ainda mais necessario em Design
de marcas, porque suas atividades requerem conhecimento da cultura local e envolvimento do

publico interno ou de pessoas que interagem diretamente com a entidade emissora das marcas.
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As marcas atualmente sdo veiculos poderosos de pensamento e emog¢do, com
capacidade de criar experiéncias e gerar significados para os individuos e para a cultura. A
etnografia, nesse sentido, permite observar as experiéncias cotidianas, voltando-se para as
expressOes sensiveis na qual os costumes, simbolos e significados apresentam-se ao “designer
etndgrafo”. A etnografia vem tornando possivel entender os gostos, paixdes € os dramas que
impregnam a vida das pessoas. Percebe-se que a compreensdo sobre estas pessoas, Sseu
ambiente, suas vivéncias, seu comportamento e sua cultura é necessaria para 0s projetos de
design. Conhecendo profundamente quem € o Seu usuario, quem Sao as pessoas a quem esta
marca se destina, é possivel desenvolver uma plataforma de marca de modo a conectar-se com
este publico a nivel emocional e obter marcas significativas e memoraveis. A antropologia e a

etnografia, portanto, fornecem ferramentas que apoiam este entendimento.
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