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RESUMO

STANCATI, Marcello. Titulo do trabalho: Design Thinking como ferramenta
aplicadaa cenografias de eventos corporativos. 2018. 26 fls. Trabalho de Conclusédo
de Curso de Especializacdo em Cenografia - Universidade Tecnoldgica Federal do
Parand. Curitiba, 2018.

Design Thinking é uma metodologia de inovacédo desenvolvida nos Estados Unidos
e que, nas ultimas duas décadas, vem sendo utilizado como um meio de desenvolver
inovacdes nas organizacdes. Constitui também uma ferramenta para imaginar o
futuro, descobrir novas solucdes e trazer produtos, servicos e experiéncias para o
mercado. O design cenografico vem ganhando espaco de modo significativo no
contexto empresarial e tem importante atuacdo em atividades corporativas no intuito
de gerar maior numero de solucdes inteligentes e viaveis. O objetivo deste trabalho é
evidenciar que a formacg&do multidisciplinar do designer cenogréfico e sua relacdo com
inovacdes socioculturais e tecnoldgicas, com carater mediador e uma perspectiva
mais abrangente e sistémica, podem possibilitar a ampliagcdo do campo de atuagao
desse profissional nas corporacfes. A metodologia utilizada foi a revisédo da literatura
sobre o Design Thinking e o design cenografico. Os resultados dessa revisdo tornam
evidente que os cenografos podem contribuir para o ambiente organizacional, uma
vez que sao profissionais treinados na condugao de processos criativos e, idealmente,
suas competéncias sdo complementares as competéncias de gestdo. Dessa maneira,
conclui-se que o design cenografico, ao integrar o conjunto de participantes do Design
Thinking como ferramenta de solucédo de problemas e de obtencdo de inovacdo em
uma corporacao, faz aimerséo com os demais participantes para analise do problema
proposto. Podem-se projetar solu¢des possiveis para o problema e prototipar e validar
com USUArios reais

Palavras-chave: Design Thinking. Cenografia. Eventos corporativos.



ABSTRACT

STANCATI, Marcello. Title of the article: Design Thinking as a tool applied to
scenography of corporate events.2018. 26 pp. Trabalho de Conclusao de Curso de
Especializacdo em Cenografia - Federal Technological University — Parana. Curitiba,
2018.

Design Thinking is an innovation methodology developed in the United States that,
over the last two decades, has been used as a means to develop innovations in
organizations. It is also a tool to imagine the future, discover new solutions and bring
products, services and experiences to the market. The scenographic design has been
gaining significant space in the business context and has an important role in corporate
activities in order to generate more intelligent and viable solutions. The objective of this
work is to show that the multidisciplinary training of the scenographic designer and his
relation with socio-cultural and technological innovations, with a mediating character
and a more comprehensive and systemic perspective, can make possible the
extension of the professional's field of activity in corporations. The methodology used
was the review of the literature on Design Thinking and scenographic design. The
results of this review make it clear that the scenographers’ designers can contribute to
the organizational environment, since they are professionals trained in the conduct of
creative processes and, ideally, their competencies are complementary to
management skills. In this way, it is concluded the scenographic design, integrating
the pool of Design Thinking participants as a tool for solving problems and obtaining
innovation in a corporation, immerses with the other participants to analyze the
proposed problem, can design possible solutions for the problem and prototype and
validate with real users

Keywords:Design Thinking. Scenography. Corporate events.
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INTRODUCAO

Dentre as diversas consequéncias da globalizacéo esta a aplicacdo de métodos
e ferramentas adaptadas as exigéncias dos clientes e do mercado. No intuito de
manter a competitividade, as empresas utilizam diversas estratégias para se
diferenciar da concorréncia e obter destaque. Neste sentido, o design e 0 modo como
este é gerenciado sdo fatores de grande importancia. Um exemplo disso € a difusédo
das técnicas de design para implementar negécios e buscar otimizar processos,

aliada a inovacao dos novos empreendimentos (CARDOSO, 2013).

O design é conceituado pelo International Council of Societies of Industrial
Design (ICSID, 2011) como uma atividade essencial para a obtencdo da inovagéo
necessaria decorrente das mudancas culturais e econémicas. A ciéncia do design se
refere a uma abordagem organizada, racional e sisteméatica para o desenvolvimento
de projetos de novos produtos e servicos (SANTOS et al., 2017). Pode ser entendido
como uma estratégia de busca para melhorar “os aspectos funcionais, ergonémicos e
visuais dos produtos, de modo a atender as necessidades do consumidor, melhorando
o conforto, a seguranga e a satisfagao dos usuarios” (BAHIANA, 1998, p.9).

Como consequéncia imediata e direta desse cenario, 0 mercado passou a exigir
profissionais cada vez mais qualificados e o mercado de eventos acompanhou todas
essas mudangas. O crescente aumento dos eventos motivacionais e a utilizagédo do
design cenogréafico nos eventos corporativos sdo bons exemplos dessas adaptacdes
(MARTIN, 2015).

Ao perceber o cenério descrito, o autor deste artigo passou a desenvolver
diversos trabalhos para o mercado corporativo, traduzindo os conceitos, mensagens
e conteudos dos eventos para as cenografias e ambientacdes dos espacos.
Observou, ainda, que essa tarefa se torna muito mais assertiva quando se utiliza a
ferramenta do Design Thinking para a elaboracdo de cenografias em ambientes
corporativos.

Neste artigo, utilizou-se como metodologia a revisao da literatura para abordaro
papel do Design Thinking como ferramenta aplicada a cenografia de eventos

corporativos, optando por limitar o texto aos aspectos conceituais.



O artigo esta estruturado em trés capitulos. No primeiro capitulo serdo
apresentados os principais conceitos do Design Thinking, conceitos da Cenografia
serdo apresentados no segundo capitulo e o terceiro capitulo contempla a articulacédo
entre a Cenografia e o Design Thinking.
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1 DESIGN THINKING

As empresas tém buscado continuamente abordagens mais eficientes que
agilizem seus processos de decisdo. Esses métodos normalmente alteram as suas
estruturas organizacionais levando-as a adotar novos modelos de gestdo. Desta
forma, segundo Cardoso e Demarchi (2012), a gestédo do design passa a ser essencial
para as empresas que pretendem se destacar num cenario de pressao competitiva e
inovacéao continuada. Nesse contexto, uma abordagem se destaca: o Design Thinking,
gue pode ser conceituado como “pensar por meio do design”, ou seja, “pensar como
os designers o fazem” e que, nas ultimas duas décadas, vem sendo utilizado como
um meio de desenvolver inovagdes nas organizagdes (MACEDO et al., 2015)

O Design Thinking é uma metodologia de inovacdo desenvolvida pela D.
School, um Instituto da Universidade de Stanford, no vale do Silicio, localizado na
Califérnia EUA, na década de 70 do século XX. Constitui uma abordagem humanista
de inovacédo e criatividade que parte de uma perspectiva multidisciplinar e se
desenvolve a partir da caréncia de adequagéo das organizacdes contemporaneas aos
cenarios atuais. Essa metodologia se mostra uma importante via de consolidacédo de
novos negocios e um canal de suporte a inovacdo de empreendimentos. O Design
Thinking consiste, basicamente, em construir um contexto real do problema, ou seja,
como ele é (SANTOS et al., 2017).

O termo Design Thinking, segundo Melo & Abelheira (2015, p.15), pode ser
definido como uma metodologia que aplica ferramentas do design para solucionar
problemas complexos e que posiciona as pessoas no centro do processo, do inicio ao
fim, compreendendo a fundo suas necessidades. Na atualidade, o Design Thinking é
considerado como fonte de vantagem competitiva e como fator essencial para as
organizacdes obterem inovacdo (CARDOSO & DEMARCHI, 2012).

O processo de gestdo de design baseado no Design Thinking leva a
abordagem do designer aos diversos niveis na organizacdo, mudando a
maneira de fazer negocio e tornando-se uma ferramenta para a diferenciacdo. O
processo de design € composto por uma série de métodos reunidos, que Ssao
adequados de acordo com cada projeto. Este processo € bastante dinamico e néo é
linear, possui muitos ciclos de feedback, o0s quais permitem além
de acomodar os insights que ocorrem em cada estagio do processo, e também

possibilitam manter a natureza interativa do design (DEMARCHI et al., 2010).
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Design Thinking, de acordo com Brown (2008), é uma ferramenta que auxilia
a projetar estados futuros, idealizar por meio do processo de design, assim como
desenvolver e/ou criar produtos, servicos e experiéncias reais. Nos Ultimos anos, 0
Design Thinking tem se tornado uma tendéncia em diferentes areas para solucionar
problemas complexos. Para o autor, a abordagem do Design Thinking vem
estimulando um crescimento de mercado em diversos setores por meio do
desenvolvimento de produtos e de novas tecnologias, que vao além do design
tradicional. Estudos apontam que o uso dessa metodologia tem acarretado em
resultados satisfatérios na formulacdo de produtos e servicos inovadores (BROWN,
2008).

Para Brown (2010), o Design Thinking teve inicio com as habilidades que os
designers adquiriram com o passar do tempo. Entre elas estéo: a habilidade de alinhar
as necessidades dos consumidores com 0s recursos tecnoldgicos disponiveis, a
intuicdo, a capacidade de reconhecer padrdes, construir ideias que tenham significado
emocional e funcional, a habilidade de expressar ideias de maneira diferente, ndo
usando apenas palavras ou simbolos. Dentre as habilidades do design thinker esta
também a capacidade de trabalhar de forma interdisciplinar.

Utilizar o Design Thinking dentro de uma organizacéo, de acordo com Bown
(2010) é aplicar a principal ferramenta do designer para solucionar problemas de
negocio. Esta ferramenta € o raciocinio abdutivo, conceito criado por Peirce (1975).
Para Peirce, a deducdo prova algo que deve ser. A indugcdo mostra algo que
atualmente € operatorio, ja a abducéo faz uma mera sugestdo de algo que pode ser.
Para apreender ou compreender os fendbmenos, s6 a abducéo pode funcionar como
método. Assim, o raciocinio abdutivo constitui um modo de inferéncia sobre o qual se
estrutura o raciocinio criativo. Diferentemente dos raciocinios dedutivo e indutivo, o
raciocinio abdutivo permite a formulacao de novas hipoteses explicativas.

Para Lockwood (2015), o Design Thinking € um processo de inovacao
centrado no ser humano que enfatiza observacéo, colaboracéo, aprendizado rapido,
visualizacéo e prototipagem com o objetivo de resolver ndo apenas um problema ja
evidenciado, mas os problemas reais por trds do 6bvio. A melhor maneira de fazer
isso é envolver consumidores, designers, pesquisadores e empresarios em um
processo de integracdo, que pode ser aplicado ao produto, servico ou mesmo ao
design de negocios. Constitui também uma ferramenta para imaginar o futuro,

descobrir novas solugdes e trazer produtos, servigos e experiéncias para o mercado.
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De acordo com Lockwood (2015) e Cardoso &Demarchi (2012), existem cinco
principios fundamentais para o Design Thinking: (a) compreenséo; (b) colaboracéao;
(c) visualizacgéao; (d) prototipagem; (e) integracdo da analise.

O primeiro aspecto busca desenvolver uma compreensdo profunda do
consumidor com base no trabalho de campo, utilizando-se a pesquisa observacional
e métodos etnogréficos que geralmente envolvem a observacdo, a escuta, a
discusséo e a busca de compreensdo. Neste aspecto torna-se importante o uso da
abordagem empatica, que contribuira tanto como fonte de inspiracdo quanto para
identificar necessidades desarticuladas nos usuarios.

Ter os usuarios envolvidos desde o inicio possibilita a avaliacgdo de um
determinado conceito por parte de todos. A grande diferenca do pensamento imposto
pela metodologia do Design Thinking é que nesta o pensamento individual ndo existe,
sendo substituido pela coletividade, onde ha a expansdo do conhecimento. Logo, o
Design Thinking apresenta uma caracteristica importante: a interdisciplinaridade.
Contudo, apesar da facilidade de integracdo entre as diversas areas do conhecimento
que podem se unir em propdsito nesta metodologia, devem-se reconhecer as
competéncias ditas individuais, como por exemplo, aspectos interpessoais, tendo em
vista que esta ultima reflete a cultura colaborativa do Design Thinking. Portanto, o
segundo aspecto importante do Design Thinking é a colaboracdo, tanto com o0s
usuarios quanto com a formacao de equipes multidisciplinares que trabalhem de forma
interdisciplinar. 1sso ajuda a conduzir uma empresa para uma mudanca ou inovacgao
mais radical, ao invés de simples melhorias, gerando um maior valor agregado.

O terceiro aspecto do Design Thinking € acelerar o aprendizado por meio da
visualizacdo, experimentacao e criacdo de protétipos rapidos, que devem ser feitos
de forma mais simples possivel de modo a possibilitar a obtencdo de feedback Uutil.
Uma vez que o Design Thinking geralmente se concentra mais em inovacgdes radicais
do que em inovacao incremental, quanto mais experimentacao e protétipos mais
rapidos e simples sejam utilizados, mais as pessoas podem ser ajudadas a entender
e avaliar uma ideia potencial, bem antes de muitos recursos serem gastos em
desenvolvimento.

A habilidade de gerar visualizagbes de conceitos constitui 0 quarto aspecto
fundamental do Design Thinking. Os prototipos podem ser esbocos conceituais,
maquetes, historias, interpretacdo de papéis, storyboards, praticamente qualquer

coisa para que as ideias sejam comunicadas a equipe. Isso envolve alguma forma de
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visualizacdo de conceitos com o0 objetivo de tornar tangivel o que era intangivel. Os
autores consideram que o poder das comunicacfes visuais € inegavel e o uso de
explicacdes visuais fornece contexto, o que é ainda mais util quando o consumidor é
um parceiro no desenvolvimento de conceitos. Com isso, o Design Thinking reduz o
medo de falhar e encoraja a maxima absorcao e participacdo dos individuos no
processo de resolucdo de problemas.

Brown (2009) considera que a empresa que adota a metodologia do Design
Thinking caracteriza-se pela quantidade de protétipos gerados oriundos do ciclo de
etapas proposto pela metodologia. Tal fato induz a melhoria continua do projeto a
partir da evolucdo do mesmo frente aos demais projetos onde a metodologia nédo é
aplicada.

O quinto e ultimo aspecto fundamental do Design Thinking € integrar a analise
do negédcio durante o processo, ao invés de ser adicionada posteriormente ou usada
como um funil para eliminar ideias. Isso pode ser Util para entender as realidades do
negécio ao longo do caminho ou para antecipar quais novas atividades comerciais
podem ser exigidas por um novo produto ou servico ou oferta de experiéncia, bem
COMO 0S recursos que ele pode exigir e a paisagem competitiva em que aparecera.

Para outros autores, como Macedo et al., (2015) e Bonini & Sbragia (2011), o
Design Thinking é conceituado como um meio de solucédo de problemas, composto
por trés fasesnao lineares que podem ocorrer em simultaneidade ou se repetirem, até
se chegar a solugdes inovadoras:(a) inspiracdo: o processo de descoberta centrado
no ser humano; (b) ideacéao: atividades de geracéo, desenvolvimento e teste de ideias,
e (c) implementacédo: mapeamento de um caminho para se chegar ao mercado.

No primeiro momento do processo, a inspiracao, tem-se a etapa de imerséo.
Este momento se inicia com a formacgéo de equipes multidisciplinares que iniciam a
etapa de inspiracdo com a identificacdo do problema que se deseja solucionar, bem
como o publico a quem se destina tal solugdo. Nesta fase, o contexto de empresa e 0
consumidor sédo avaliados minuciosamente, para que nenhuma possivel oportunidade
seja deixada de lado. O contexto no qual o problema encontra-se é aproximado dos
participantes, envolvendo a discussao sobre a problematica para a empresa e para o
usuario final. Nessa fase deverao ser notados e obtidos os chamados insights. Estes,
por sua vez, podem ser entendidos como oportunidades oriundas das observacoes

feitas por membros do projeto. Para isto, deve-se assumir uma postura empatica, ou
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seja, colocar-se no lugar do outro para obter percepcédo, mais especificamente do
ponto de vista do cliente.

A segunda etapa, a ideagao, parte dos problemas levantados na fase anterior
para gerar ideias e conceitos, que serdo convertidos rapidamente em protétipos, cuja
funcado é avaliar os pontos fortes e fracos da proposta. Nesta etapa, os insights, que
podem ser traduzidos como oportunidades, notados na etapa anterior, sdo analisados
de modo a obter uma sintese das informagfes, tendo como propdsito filtrar as
principais e, com isso, viabilizar a geracdo de ideias para o projeto em discussao.
Segundo Brown (2010), na etapa da ideacédo é primordial a selecdo e classificacao
das melhores ideias com o intuito de torna-las tangiveis, evoluindo da geracao a
prototipagem. O contexto social esta presente, principalmente na fase de ideacéo,
onde equipes compostas tanto por funcionarios, como pelos clientes, fornecedores e
demais atores necessarios ao processo, sao criadas para gerar ideias, intercambiando
conhecimentos.Para esta fase pode-se utilizar o brainstorming, um processo criativo
geralmente realizado em grupo e conduzido por um moderador, responsavel por
deixar os participantes a vontade e estimular a criatividade sem deixar que o grupo
perca o foco (VIANNA et al., 2012).

A formacdo e evolucdo dos protétipos de um projeto integram a fase de
implementacéo, onde, com as ideias citadas na etapa precedente, acdes sdo tomadas
com o objetivo de tornar tangivel e entdo dar forma ao que se foi pensado. Nesta fase,
a solucéo é definida, planejada e produzida com base nos preceitos listados por Brown
(2008), de tecnologia praticavel, viabilidade para o negécio e geracao de valor para o
consumidor. A organizacdo deve, neste momento, definir as acbfes estratégias,
operacionais e econdmicas para viabilizar a inser¢éo da solugdo no mercado.

A maior parte dos projetos de Design Thinking, conforme aponta Brown(2008)
fracassa no momento da implementacdo. Eles podem nao ser viaveis do ponto de
vista tecnoldgico, nem financeiramente rentaveis ou ainda porgue a empresa nao
consegue leva-los ao mercado com sucesso.

2 CENOGRAFIA OU DESIGN CENOGRAFICO

Para Pignatari (1984, p.72), a cenografia ndo é apenas um signo que denota
e conota um ambiente e/ou uma época, ou que informa um espaco, configurando-o: a
boa cenografia € a que participa também da acao narrativa, que nao € apenas algo

externo a acdo, decorativamente, mas que se identifica até com o estado psicologico
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dos personagens ou o ambiente da cena. “Como o nome esta dizendo, a cenografia
€ uma escritura da cena, € uma escrita ndo-verbal, icbnica, que deve imbricar-se nos
demais elementos dramaticos, tragicos ou comicos."

Bueno (2016) afirma que a cenografia tem suas origens tanto no teatro como
na arquitetura. No teatro pela construcéo ladica de um mundo real rico em ornamentos
gue conduz a momentos memoraveis e experimentais. Na arquitetura pelas bases
plasticas, funcionais, técnicas e de segurancga, utilizando-se dos recursos sensoriais
e tridimensionais, respeitando a linguagem do corpo humano na existéncia dos
volumes destinados ao seu uso, evidenciando seus sentidos.

Um projeto cenogréfico exige do profissional responsavel conhecimentos ou

expertises que sédo desenvolvidas e transmitidas em cursos de design.

O designer, em geral, usa sentidos, formas, cores, composi¢des, com 0s
guais constitui imagens, espacos para expressar criativamente um didlogo
com o mundo, o que demanda um conhecimento desse conjunto. (COHEN,
2007, p. 55).

A partir dos anos 80, a cenografia, antes utilizada apenas na cena teatral,
comecou a ser utilizada fora desses espacos em eventos especiais, casamentos,
funerais, cerimonias religiosas e constru¢cdo de imagem corporativa, entre outros,
recebendo a denominacéo de design cenografico (JOHNSON & FRIMPONG, 2017).

Para Bueno (2016), a cenografia, quando transportada aos eventos
corporativos, pode ter efeitos inimaginaveis quando bem aplicada e dimensionada,
pois tem como missdo transformar ambientes e é dela grande parte da
responsabilidade em gerar retencgéo, transformacao e tornar o evento inesquecivel na
cabeca de quem o vivencia.

De acordo com Manzini (2008, p.16), o papel especifico do design cenogréfico
€ oferecer novas solucdes a problemas, sejam eles antigos ou atuais, e propor seus
cenarios como tema em processos de discussao social, colaborando na construcéao
de visdes compartilhadas sobre futuros possiveis.

No ambito corporativo, o design cenografico passou a ser utilizada para
gerenciar a imagem e a identidade da empresa, bem como para areas de aplicagdo
especificas, como criar uma identidade de marca e expressar diferentes graus de
relacionamento em uma organizacao diversificada (JOHNSON & FRIMPONG, 2017).
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A partir dai, algumas organizacdes multinacionais escolheram o design
cenografico para gerenciar sua producdo visual, a fim de promover branding
corporativo, logotipos, embalagens e valores encapsulados dentro de suas atividades
fundamentais. Para Johnson e Frimpong (2017), esta abordagem foi vista como
inovadora e sua implementacdo bem sucedida agrega valor a uma entidade
empresarial em relacdo ao crescimento.

Com a introducéo de formatacao digital, o design cenogréafico passou a ser
utilizado no mundo dos negdcios corporativos com maior énfase. As empresas tinham
a necessidade de utilizar as comunicacdes visuais de forma mais eficiente para atingir
seus objetivos e articular sua posicdo com mais clareza para as agéncias
governamentais, acionistas, funcionarios e clientes (JOHNSON & FRIMPONG, 2017).

Por outro lado, conforme aponta Martin (2015), o consumidor estéa se tornando
cada vez mais exigente e consciente de seu valor e pede eventos que possam atingir
todos os seus sentidos e, assim, oferecer experiéncias que o envolvam por completo,
estimulando a personalizacdo de produtos e servicos.

Essa transformacéo no perfil do consumidor constitui uma das tendéncias do
segmento de eventos. Isso impulsionou o crescimento dos eventos motivacionais que
deram espantoso impulso as técnicas cenograficas nos eventos corporativos, nos
quais a iluminacdo esmerada, o uso de cores, efeitos e texturas, os ambientes
tematicos e a simplicidade constituem as principais tendéncias do momento (MARTIN,
2015).

Recentemente, observou-se que as empresas precisam de um planejamento
estratégico criativo para sobreviver em mercados cada vez mais competitivos. Dessa
maneira, a aplicacdo do design cenogréafico é Gtil para aumentar a visibilidade e a
confianga do produto. Atualmente, muitas instituicbes corporativas que organizam
eventos para apoiar suas movimentacdes de marketing geralmente dependem de
design e interpretacdo cénica para projetar a imagem corporativae como modelo para
uma comunicacdo visual eficaz. Isso se tornou necessario devido a natureza
competitiva da publicidade e do marketing na maioria dos setores empresariais da
economia, como resultado da globalizacdo, da modernidade e do avango tecnologico
(JOHNSON & FRIMPONG, 2017).

O design cenografico para eventos corporativos, portanto, demanda muita
atencao aos detalhes para que o contato seja direto e, a0 mesmo tempo, atraente aos

participantes, fomentando um interesse real. Esse tipo de evento € a oportunidade
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perfeita para estreitar lacos, fazer negocios, fidelizar clientes e estabelecer novas
relacGes com o mercado.Ela €, portanto, uma pratica que preza pelo planejamento e
pela criagdo de uma experiéncia diferenciada em eventos das mais variadas
naturezas.

Ainda, ela representa uma oportunidade especial para muitas empresas, pois
cria oportunidades de interagir diretamente com o publico-alvo por meio de acdes de
marketing, permitindo ao cliente uma experiéncia especial ligada a marca e/ou
produtos. E, durante essas ocasides, a cenografia é aplicada como ferramenta
estratégica para garantir o sucesso em cada participacdo. A mesma adquire forca ao
focar esfor¢cos em trazer para seus espectadores uma relacao diferente, mais proxima
e efetiva com a marca ou produto, criando universos visuais que conquistam e

proporcionam a eles experiéncias marcantes.

Um aspecto importante é que o design cenografico para eventos corporativos
utiliza principalmente as cores da marca da empresa de maneira a coloca-la na
memoria dos convidados através das emocdes. Nesses eventos, a cor € um elemento
visual chave a ser utilizado na cenografia, ja que ela desempenha um papel vital na
marca corporativa. O valor de uma cor ndo esta apenas no seu valor visual, mas
também na sua funcdo simbdlica. A este respeito, as cores corporativas
desempenham papéis fundamentais na identificacdo e no estabelecimento de
identidades. Além disso, a cor ajuda ao cliente a reconhecer a marca, o que pode ser
uma grande vantagem se houver muitas marcas no mercado de produtos similares.
Mesmo que os clientes ndo possam se lembrar da marca sem ajuda, podem ser
lembrados quando veem as cores nas lojas entre outras marcas menos
conhecidas(JOHNSON & FRIMPONG, 2017).

3 CENOGRAFIA E DESIGN THINKING

Desenvolver inovagbes é imprescindivel para uma empresa manter a
competitividade no mercado, assim, o uso de modelos para gerar inovacgao € essencial
para as organiza¢c0es alcancarem seus objetivos estratégicos (MACEDO et al., 2015).
E nesse cenario que o Design Thinking pode contribuir potencialmente para mudanca

no modo de agir frente a novas tendéncias mercadoldgicas.
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A inovacdo se tornou a principal fonte de diferenciacdo e vantagem
competitiva para as organizacdes. Com isso, as organiza¢des buscam modelos mais
eficientes para aperfeicoar os processos de inovagao, criando novas maneiras de
atender as demandas dos consumidores (BROWN, 2008).

O Design Thinking envolve o processo de geracdo de ideias em um grupo
multidisciplinar como foco na resolucéo de problemas, assim, a utilizacdo do design
vai além da aparéncia dos produtos, sendo aplicado na concepgéo de solugdes, que
englobam os aspectos estratégicos do negécio (MACEDO et al. 2015).

A criacdo de ideias inovadoras € um processo complexo. Ultimamente, os
principais ativos das organizacfes sao intangiveis, predominando um grande foco no
conhecimento. Por isso, de acordo com Brown (2010, p.36), transformar insights em
oportunidades para gerar novos negécios pode ser considerado ponto estratégico
para garantir a sobrevivéncia das corporacdes nos dias de hoje e “o Design Thinking
pode identificar um aspecto de comportamento humano, e depois converté-lo em
beneficios para o consumidor, além de adicionar valor ao negdcio”.

Assim, como o préprio nome sugere, o Design Thinking se refere a maneira de
pensar do designer, utilizando a apreensdo do entorno e a coleta de informacdes
universais na busca de solucfes para problemas criativos. Desse modo, para Flusser
(2007), as etapas descritas no processo do Design Thinking de imerséo, analise e
sintese, ideacao e prototipacdo podem ser facilmente associadas ao processo criativo
realizado na montagem de uma peca teatral, musical ou coreogréfica, em cada uma
de suas linguagens cénicas, com suas funcdes, interacdes e concepc¢des técnicas,
artisticas e expressivas especificas.

Por essa razdo, para Santos et al. (2017), o design cenografico vem ganhando
espaco de modo significativo no contexto empresarial e tem importante atuacao em
atividades corporativas no intuito de gerar maior numero de solucdes inteligentes e
viaveis.O profissional que atua na area de cenografia, segundo Silveira et al., (2016),
possui habilidades que o permitem transitar livremente entre as areas do
conhecimento advindas do meio artistico, bem como aquelas de necessidades
técnicas e produtivas.

A formagdo multidisciplinar do designer cenografico e sua relacdo com
inovacdes socioculturais e tecnoldgicas, com carater mediador e uma perspectiva
mais abrangente e sistémica, podem possibilitar a ampliacdo do campo de atuacao

desse profissional nas corporagdes. Para Silveira et al., (2016), claramente os
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cenégrafos podem contribuir para o ambiente organizacional, uma vez que sao
profissionais treinados na conducdo de processos criativos e, idealmente, suas
competéncias sdo complementares as competéncias de gestao.

Dessa maneira, o design cenogréfico, ao integrar o pool de participantes do
Design Thinking como ferramenta de solucdo de problemas e de obtencdo de
inovacdo em uma corporacéao, faz a imersédo com os demais participantes para analise
do problema proposto, pode projetar solugdes possiveis para o problema e prototipar
e validar com usuérios reais (MARTINS et al. 2016).

Desse modo, conforme Rocha (2009), as empresas devem aprimorar a
capacidade de perceber e explorar as oportunidades de mercado utilizando o design
cenogréfico para construir solu¢gées em conjunto com 0s Usuarios, o que representa o
uso eficiente da chamada inteligéncia competitiva.

O autor deste trabalho desenvolve diversos trabalhos para o mercado
corporativo,com énfase nas plenarias corporativas, e pode observar que a tarefa de
perceber e explorar as oportunidades de mercado se torna mais assertiva quando se
utiliza a ferramenta do Design Thinking.

Assim, na fase de inspiracdo para a elaboracdo de cenografias em ambientes
corporativos, o processo se inicia ao receber o briefing do cliente, detectando o
problema, as possiveis restricbes, o publico a quem se destina a solu¢do do problema
e a estruturacdoda equipe multidisciplinar que sera envolvida no evento. Para esse
tipo de eventos essa equipe normalmente inclui o designer grafico, redator, diretor de
criacdo, produtor de eventos, fornecedores de servicos e materiais/mobiliarios,

arquiteto, cenografo e roteirista.

Na etapa de ideacao, estabelece-se um tema para a acao/palestra/plenéria e
organizam-se ideias e conceitoscom a finalidade de buscar as melhores solucdes a
partir das necessidades e ndo de suposicdes estatisticas. Nessa etapa, o perfil do
usuario € sempre levado em conta e busca-se o equilibrio entre o raciocinio
associativo para alavancar inovagdes e o pensamento analitico para reduzir os riscos.
As pessoas sao posicionadas no centro do processo do inicio ao fim e a equipe busca

compreender a fundo suas necessidades.

Na ultima fase, a implementacao,sao elaborados roteiros com o objetivo de
envolver o publico em todas as etapas do evento e inicia-se 0 processo de

dimensionamento e usos dos espacos, implantando os itens cenograficos de acordo
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com as estratégias de comunicacdes e viabilidades. A composi¢cao da cenografia para
plenarias corporativas envolve, além demobiliarios, comunicacdes visuais, teldes,
projecdes e as preocupacdes técnicas com relacdo as iluminacdes, sonorizagdes,
climatizacdes e logisticas.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo discutiu o desenvolvimento recente da aplicagdo da cenografia
como uma abordagem eficiente para a construcdo da imagem e da marca em
entidades corporativas utilizando a ferramenta do Design Thinking.
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Na atualidade, o design vem ganhando espaco de modo significativo no
contexto empresarial e é cada vez mais utilizado em atividades corporativas no intuito
de gerar maior numero de solugdes inteligentes e viaveis.

As instituicdes podem empregar os valores estéticos do design cenografico
aliados ao Design Thinking como componente importante para aprimoramento
corporativo num terreno em constante mudanca. Em vista disso, dificilmente pode ser
negado que a cenografia, como uma plataforma para melhorar e promover a imagem
corporativa e a marca, tem desempenhado um enorme papel no desenvolvimento de
negocios no século XXI.

No entanto, o mercado de producdo cenogréafica para eventos corporativos
ainda apresenta caréncia de materiais de apoio, bibliografias, roteiros e checklists,
entre outros, o que evidencia a necessidade de trabalhos de pesquisa e producdes
bibliograficas, principalmente na area das plenarias corporativas ou palestras

motivacionais e de treinamento.
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