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DESIGN DA EMOCAO A EMPATIA NO MUNDO DOS NEGOCIOS

O objetivo é ampliar o significado do design e do marketing a partir da compreensao dos
mecanismos de funcionamento da mente, entendendo em profundidade os motivadores e seus
elementos de valor para as decisdes de consumo a partir de aspectos cognitivos conscientes e
influéncias inconscientes associadas aos sentidos e as emocoes resultantes dos mesmos.

Organizacdes devem interagir e conhecer a jornada de um usuario e seus momentos e situacoes
na relacao com servico e produto, mais a metodologia de consumo e investigacao do
neuromarketing e sua aplicabilidade nas relacbes com os consumidores.

Marcas devem promover um maior entendimento das respostas do cérebro humano aos
estimulos de nossa sociedade, notadamente aqueles emanados pelas acoes mercadologicas, de
forma a gerar uma compreensao mais profunda dos habitos e comportamentos dos individuos,
possibilitando a criacao de produtos e servicos, bem como sua divulgacao, da forma mais
adequada as expectativas e necessidades dos clientes.

O consumidor contemporaneo esta mais ATIVO e mais consciente das estratégias publicitarias
das empresas e com mais disposicao para questionar suas praticas, esta valorizando mais o
proposito de uma empresa e os aspectos simbolicos compativeis aos entregaveis de um produto
ou servico, e ainda, que tenha significado relevante e percebido por ele.

Hoje o consumidor ndo é um SUJEITO PASSIVO, ele faz parte de uma sociedade caracterizada por
DESAFIOS CULTURAIS, SOCIAIS, ECONOMICOS, POLITICOS E AMBIENTAIS. O consumidor é ator e
autor de suas préprias escolhas de consumo. A ideia central é que o consumidor de hoje é uma
espécie de empresa criativa e cada vez mais o mercado deverd preparar-se a esse consumidor

“consumidores sao seres mutantes em um mundo em mutacao” - MORACE, Francesco.

O consumidor quer solucdes resolvidas aos seus problemas, as suas necessidades e a satisfacao
de seus anseios, buscando satisfacao pelos elementos de valores funcionais, emocionas e até
espirituais nas marcas, produtos e servicos que elegem como os de sua preferéncia. Essa
preferéncia acontece quando os elementos de valor sao relevantes e percebidos atendendo aos 4
tipos de necessidades (veja o gréfico).

“guanto mais elementos sao fornecidos, maior a lealdade dos clientes e maior o crescimento
sustentado da recita da empresa.”

Pode ser dificil definir o que um cliente valoriza em um produto ou servico. Nessa piramide estao
os 30 “elementos de valor” que satisfazem quatro necessidades principais: funcional, emocional,
mudanca de vida (transformacao) e impacto social.

Os lideres devem reconhecer sua capacidade de estimularem o crescimento desses elementos e
prioriza-los.

Em geral, quanto mais elementos sao fornecidos, maior a lealdade dos clientes e maior o
crescimento sustentado da receita da empresa.
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PIRAMIDE DOS ELEMENTOS DE VALOR

Os produtos e servicos entregam elementos fundamentais de valor que abordam quatro tipos de
necessidades: FUNCIONAL, EMOCIONAL, MUDANCA DE VIDA E IMPACTO SOCIAL. Em geral, quanto
mais elementos sao fornecidos, maior a lealdade dos clientes e maior o crescimento sustentado
da receita da empresa.
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FONTE: Revista Harvard Business Review Brasil.

Diante das mudancas e transformacdes que vivemos, sera que construir negécios sem significado
e entendimento do que entregamos gera valor a sua marca, produto ou servico? Qual o perigo de
criar algo sem propésito?
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A busca de gerar proposta de valor sem significado nao nos leva a uma posicao de destaque
perante ao novo consumidor e a nova era que chamamos de modernidade liquida, que é
permeada por sensacbes difusas:

- VAZIO EXISTENCIAL;
- INQUIETACAO;
- ANGUSTIA EM RELACAO AO FUTURO.

Modernidade liquida é a época atual em que vivemos, é infinitamente mais dinamica que a
modernidade sélida que suplantou. E o conjunto de relacdes e instituicoes, além de sua légica de
operacoes, que se impoe e que dao base para a contemporaneidade.

E uma época de liquidez, de fluidez, de volatilidade, de incerteza e inseguranca. E nesta época que
toda a fixidez e todos os referenciais morais da época anterior (modernidade sélida), sao
retiradas de palco para dar espaco a légica do agora, do consumo, do gozo e da artificialidade.

A passagem de uma a outra acarretou profundas mudancas em todos os aspectos da vida
humana. Zygmunt Bauman esclarece como se deu essa transicao e auxilia a repensar os
conceitos e esquemas cognitivos usados para descrever a experiéncia individual humana e sua
histéria conjunta. Bauman, Zygmunt. Modernidade Liquida. Sao Paulo: Zahar, 2001.

Portanto, nosso desafio é antecipar a identificacdo dos cddigos racionais e emocionais e seus
valores que ainda nao foram nomeados ou percebidos pelo consumidor.

Vocé ja parou para pensar, sobre o que torna seu negécio valioso nao é o que vocé vende, mas sim
sua a habilidade de resolver problemas complexos ou suprir uma necessidade.

Colocando as pessoas no centro das decisfes, as organizacoes se posicionam a de fato ter o
proposito de impactar vidas. Proporcionar conceitos e ferramentas de como a organizacao
interage e se posiciona frente ao mundo cheio de dilemas, complexo, volatil, incerto e ambiguo.

A reputacado das marcas e da sua organizacao € um dos mais importantes aspectos INTANGIVEIS
de hoje, na PERCEPCAO DO CONSUMIDOR.
E assim devemos construir uma organizacao:

« OBJETIVO: ser protagonista de um mundo melhor

« FORCAS: tecnologia de uma nova era

- MERCADO: consumidor com coracao, mente e espirito

- CONCEITO CHAVE: valores, propoésito e esséncia

- FUNCAO DA AREA DE MARKETING: missdo, visdo e valores

- FUNCAO DA ORGANIZACAO: PTM (Propésito Transformador Massivo)

. FUN(;IT\O DO DESIGN: estabelecer a relacao de empatia dos negdécios com o usuario
- PROPOSICAO DE VALOR: funcional, emocional e espiritual

- INTERACAO COM CONSUMIDORES: colaboracées muitos-para-muitos

CRIA[TEGIA]

inovacdo | design | branding



inovacao | design | branding

@CRlA [TEGIA]

» W

INOVACAO DESIGN BRANDING

Ressignifique sua marca, produtos e servicos,
esse € o momento! Entre em contato.

Baixe nossos e-books dos projetos executados
e artigos, estao disponiveis no site.

Consulte e contrate também nossos servicos
online: Mentorias e treinamentos.

Participe dos nossos grupos de discussao, no
whatsapp, instagram, telegram e linkedin.
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Empreendedor, palestrante, designer, professor e um
mensageiro da inovacao, tal qual um paladino, busca
Incessantemente a mudanca na mentalidade de empresas e
organizacdes, com mais de 400 palestras em territorio
nacional. Especialista convidado no programa INOVA360 na
Record News e colunista Revista Empreenda. E graduado
em Design com pés-graduacdo em Economia Criativa e
Cidades Criativas pela FGV e Engenharia de Produto na
USJT, possui mais de 30 anos de experiéncia no
desenvolvimento de produtos e servigos. Socio proprietario
das empresas CRIATEGIA e Palestras & Contetdo. Atuou
como gestor em design para a América Latina na Bosch and
Siemens Home Appliances para as marcas Bosch, Siemens,
Continental e GE. Ganhador de diversos prémios de design
nacionais e internacionais, homenageado e premiado como
Lider em Inovacdo de 2019 (ABC da Comunicacéao).
Consultor credenciado do SEBRAE NA em Design,
Empreendedorismo, Inovacao e Startup e Diretor de
Inovagcdo no ITESCS (Instituto de Tecnologia de Sé&o
Caetano do Sul). Na academia possui 20 anos de
experiéncia, atuou como coordenador de pés graduacéo e
graduacao do IED (Istituto Europeo di Design). Idealizador e
professor de cursos de MBA para o curso de Marketing e
Negocios Digitais da Be.Academy, Lideranca para a
Inovacao das Faculdades IEL e Creative Design Business do
IMT (Instituto Maua de Tecnologia). Mentor da web série
“Alta performance”, curador do Prémio de Design MovelPar,
participacéo no livro “10 cases do design brasileiro” (2012) e
no livro “Design Brasileiro: uma mudanca no olhar”.
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