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Resumo

A concorréncia do mercado e constantes mudancgas promovem desafios, exigindo novas
propostas da comunicacdo estratégica. As organizagdes, a medida que enfrentam
adversidades, anseiam por modelos e processos de gestdo eficientes paraa elaboragédo de
planejamentos mais coerentese assertivos de comunicagdo. O estudo tem como objetivos:
compreender como a comunicacao estratégica pode ser caracterizadacomo inovadora, e
analisar as aproximacdes entre a comunicacgdo estratégica e a metodologia do Design
Thinking (DT). Uma vez que o DT propde solugbes de problemas de uma maneiravisual,
empaticae dinamica. Os resultados revelam que aproximac@es sao possiveis, expressando
potencialidades na &rea da comunicacdo a partir do uso dos processos que integram a
metodologiado DT.
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Introducéo

A concorréncia acirrada e os desafios decorrentes das grandes mudangas
tecnoldgicas, culturais, politicas e socioeconémicas que, de certa forma, em constante
mudanca, exigem uma postura diferenciada dos responsaveis pela comunicacdo
organizacional estratégica. A medida que as diferentes situacdes ocorrem, requerem que
as organizac0es se utilizem de modelos e processos de gestéo eficientes paraa elaboracéo
de um planejamento coerente e assertivo de comunicacgdo, a fim de obterem sucesso e
competirem de forma eficaz (LLOP et al., 2017).

O contexto ambiguo, complexo e volatil encontrado pelas organizacGes é
conhecido como mundo VUCA, conceito criado por Army War College nos anos 80*. No

entanto, segundo Cascio (2020), o conceito de VUCA torna-se obsoleto para a realidade
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denise.pagnussatt@pucrs.br

4 Definicdo dos componentes do mundo VUCA: volatil refere as mudangas que ocorrem em velocidade intensa;
imprevisivel refere-se aos resultados de nossas a¢des, que estdo cada vez menos previsiveis; complexo relaciona-se
com a interdependéncia entre culturas, paises e economias, as quais 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 o momento (LLOP etal., 2017).
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enfrentada desde 2018. Cascio (2020) propde a atualizagdo para 0 mundo BANI®,
definido como uma estrutura para articular as situa¢fes cada vez mais comuns, em que a
volatilidade ou complexidade sdo perspectivas insuficientes parater o entendimento do
que esta realmente acontecendo. Essa visdo requer o uso dos atributos sociais como
empatia®, flexibilidade, transparéncia e intuicdo, que possibilitam o encontro para as
respostas advindas do caético contexto mundial (CASCIO, 2020).

Em um ambiente cada vez mais ndo linear, em que modelos tradicionais convivem
com metodologias inovadoras de gestdo, a area de comunicacao busca por estratégias
capazes de articular a construcdo de sentidos para a organizagdo nesse contexto
(DUARTE, 2020). As condigfes de planejamento organizacional exigem constante
inovacdo para assegurar os niveis de eficiéncia em diferentes setores da organizacgéo
(CARVALHO, 2009).

Este artigo € o resultado do trabalho de monografia, elaborado no primeiro
semestre de 2021, e tem como objetivos: 1) compreender como a comunicacao estratégica
pode ser caracterizada como inovadora, e 2) analisar as aproximagOes entre a
comunicacgdo estratégica e a metodologia do DT. Para respondermos aos objetivos
propostos, o presente estudo € uma pesquisa exploratoria que visa desenvolver e
esclarecer conceitos e ideias (GIL, 2008). Em adicdo, esperamos que este trabalho possa
contribuir para o entendimento da metodologia do Design Thinking e de sua
potencialidade para a area da comunicacao estratégica. A0 mesmo tempo, ansiamos que
as aproximacdes feitas aqui, entre os objetos de estudo, contribuam para os profissionais
da area de comunicagdo que buscam por inovagdes nas dimensdes sociais, dentro de suas

organizacdes.

Comunicacéo Estratégica, Inovacéo e Design Thinking

Para compreendermos a comunicacao estratégica, atualmente, buscamos recordar
0s conceitos elaborados no inicio dos anos 2000, os quais embasam 0s estudos recentes.
No inicio do século XXI, a complexidade das agdes de comunicacdo estratégica
estabelecia a necessidade de implementacdo de um determinado esquema de atividades
(SCHEINSOHN; SAROKA, 2000). O modelo elaborado por Scheinsohn e Saroka

5 Acrbnimo da unido das palavras Brittle (fragil), Anxious (ansioso), Nonlinear (n&o linear), e Incomprehensible
(incompreensivel) (CASCIO, 2020).

6 Empatia é definida comoa compreensdo daquilo que as pessoas almejam e precisam (CAVALCANTI; FILATRO,
2017).
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(2000), representa a ideia de que a comunicacdo estratégica procura delinear uma
estratégia global, na qual exista a articulacdo de todos os formatos de comunicagdo
disponiveis na organizacao, para a realizagdo de seus objetivos gerenciados por um
sistemaintegrado, em sinergiae coerente, divididos em nivel tatico e estratégico.

O nivel tatico diz respeito as técnicas que cumprem funcBes primordialmente
operacionais — aquilo que esta relacionado com acdes e seus meios —, como publicidade,
promocdo, eventos, relacbes de informacdo, planos de comunicacdo financeiros,
preparacdo 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 comunicagao estratégica é o resultado atingido
derivado da soma das estratégias de comunicacao taticas parciais, que sdo delimitadas
com propositos e planos de acdo individuais, em periodos de tempo diferentes, mas em
convergéncia estratégica (SCHEINSOHN; SAROKA, 2000; CARRILLO, 2014,
DUARTE, 2020).

Seguindo a perspectiva administrativa e de gestdo, uma estratégia é configurada
como um caminho de informagdes que responde a forma como a empresaira operar para
atingir seus objetivos. A partir desta afirmacéo, Kunsch (2014) descreve as 12 fases para
a realizacdo de um planejamento estratégico de comunicacédo: identificacdo da realidade
situacional; levantamento de informacdes; analise dos dados e construcdo de um
diagndstico; identificacdo dos publicos envolvidos; determinacéo de objetivos e metas;
adocdo de estratégias; previsdo de formas alternativas de acéo; estabelecimento das acdes
necessarias; definicdo de recursos a serem alocados; fixagdo de técnicas de controle;
implantacéo do planejamento e avaliacdo dos resultados. Mesmo que a abordagem, na
perspectiva da administracdo estratégica, esteja presente nas diversas areas da
organizacdo, existem algumas diferencas quando a estratégia € aplicada diretamente ao
contexto da comunicacdo (CARRILLO, 2014).

Para Carillo (2014), a comunicacdo estratégica é derivada de um percurso, de
médio a longo prazo que, inicialmente mapeia e, posteriormente, procura seguir 0
caminho delimitado, de modo que as decisdes sejam ajustadas aos objetivos definidos no
inicio. Parao autor (CARRILLO, 2014), a primeira etapa paraa criacdo de uma estratégia
consiste em definir o objetivo final e a segunda etapa diz respeito a coordenagdo 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 comunicagédo
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estratégica € importante considerar como serdo dadas as reagdes dos individuos que
entram em contato com as agdes e que, consequentemente, podem influenciar o
direcionamento do processo (CARRILLO, 2014).

Kunsch (2014) atualiza os estudos sobre o conceito, evidenciando a necessidade
de redimensionar a visdo da comunicagao estratégica conservadora para uma visdo mais
holistica’, capaz de interpretar 0 mundo contemporaneo. Isso acontece sob novos
paradigmas que contemplam estudos de estratégias inovadoras e a troca de vivéncias em
um ambito mais humano das organizagdes (KUNSCH, 2014). Em convergéncia com a

colocacdo de Kunsch (2014), o conceito de “pensamento estratégico” ¢ apresentado e

estd vinculado aos processos de mudanca e aprendizado organizacional; e sdo
as organizag6es 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 formasistémica (KICH; PEREIRA,
2014,p.144).

O pensamento estratégico também é entendido como um processo que envolve
sintese, analise, divergéncia, convergéncia, elementos convencionais e criativos com o
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 afirmagdo que infere o redimensionamento da visdo da comunicacdo
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.

Duarte (2020) entende a estratégia como um conceito — uma abordagem integrada
— em que a organizacgdo possui uma visdo de futuro e a utiliza para adotar determinado
caminho, comportamento ou posicdo, para estabelecer vantagens com relagdo aos seus
concorrentes, sendo utilizada também na combinacdo de capacidades, iniciativas com o
aproveitamento das oportunidades e gestao dos riscos. Além disso, estratégiasignificaa
vontade de mudar o que esta sendo feito, pela insatisfagdo com a realidade (DUARTE,
2020). Uma estratégia exige o questionamento permanente, onde todas as opc¢des 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

" Holisticaé a necessidade de enxergar o contexto que esta sendo estudado de formaintegral e completa
(CAVALCANTI; FILATRO, 2017).



W Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
./.. N 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL—-4 a 9/10/2021

acontecimentos dinamicos que possuem seu alinhamento ajustado constantemente, por
interacdes interpessoais, acontecimentos socioecondmicos relevantes, informacdes
novas, mudangas de contexto e interesses multiplos. O que valida a comunicagdo como
estratégica parte do alinhamento com os objetivos, missdo, metas corporativas e 0
acompanhamento dessas a¢oes (DUARTE, 2020).

A area de comunicacdo estratégica precisa possuir uma perspectiva global,
integrativa e sistémica, como apresentado por Kunsch (2014). Em seus estudos, Duarte
(2020) propde o desenvolvimento de estratégia aplicada a comunicacdo, de forma

dindmicae que harmonizaem meio ao mundo complexo e n&o linear (FIGURA 1):

Figura 1 - DinAmica da estratégiaaplicadaa comunicagéo
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Fonte: Duarte (2020, p. 271).

A dindmicada estratégia proposta por Duarte (2020), ainda que possamos elencar
0S Seus processos em uma ordem linear, como: questionar; identificar o problema; definir
0 objetivo; estudar as estratégias e o formato de sua gestdo; elaborar os ajustes
necessarios; implementar e solucionar as questdes originarias (FIGURA 1), viabilizauma
jornada de aprendizagem constante para os envolvidos. Esse fato é percebido na Figura
1, a qual ndo possui tragos de tempo retilineos, e sim, linhas curvas, que promovem a
ideia de movimento. As linhas concebem as qualidades de complementos, novos
pressupostos, revisdo do percurso e seu tempo indeterminado, por ser um processo
singular de cada projeto, e que podem ocorrer simultaneamente. Inclusive, as etapas de
formulacdo apresentadas na Figura 1 estdo de acordo com a capacidade de orientacao para
o futuro, em que a area de comunicacéo projeta seus resultados e impactos significativos
a longo prazo, aprimorando, continuamente, 0S processos e entregas.

O movimento realizado por parte das organizagdes, que parte da anélise de
cenarios para definir processos comunicacionais e buscar por melhorias futuras, é

entendido como uma estratégia de mercado que alguns autores relacionam com a
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capacidade de inovacdo da empresa. Em um contexto organizacional, a inovacéo &,
frequentemente, expressa por meio de comportamentos ou atividades que estdo
vinculados a uma acdo ou resultado tangivel (DBONI, 2008).

A capacidade de inovacao de uma organizacédo pode ser definida pela contribuicao
de vérios agentes e &reas interativas, desde a intencdo de ser uma empresa inovadora,
passando pelas equipes capacitadas a desenvolver um novo produto ou servi¢o (DBONI,
2008). Para Carvalho (2009), os aspectos gue sustentam uma organizacao inovadorasao:
a culturae o climaorganizacional; capacidades e habilidades de gerenciamento; controle
e estrutura organizacional; novos produtos e desenvolvimento de processos. “A inovagao
continua esta baseada nas capacidades e atitudes das pessoas que trabalham na
organizagdo”, as quais dependem da cultura organizacional para estimular o trabalho em
equipe (CARVALHO, 2009, p. 106).

Miranda e Figueiredo (2010) afirmam que a inovacao é um processo ou solugéo
nova no contexto ao qual esta sendo aplicada, ndo sendo — necessariamente — nova para
o mundo. Essa caracteristica é, por vezes, desprezada pelas organizac¢des, que buscam
somente inserirem, em seus contextos, ferramentas inéditas e de ultima geracéo, mas que
ndo correspondem assertivamente com as melhorias requeridas. As inovacdes sdo
advindas do conjunto de tendéncias e alteragdes na cultura, que implicam o uso de novos
processos, conhecimentos e modelos de gestdo. Uma organizacdo é considerada
inovadora quando utiliza dos relacionamentos e das dindmicas grupais para estruturar e
desenvolver projetos em todos os niveis organizacionais (MIRANDA,; FIGUEIREDO,
2010).

A comunicagdo, por sua vez, contribui em oportunidades para a inovacgdo
organizacional, em relacdo as intera¢6es humanas, ao mesmo tempo em que difunde seus
processos e cria novas condi¢gfes para sua aceitacdo e uso (CARVALHO, 2009). No
entanto, existem dificuldades em integrar esses dois processos, no momento em que ha a
necessidade de reformular os espagos organizacionais, pessoas, cargos, poder e estruturas
culturais (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2016).

Kunsch (2014; 2020) acredita que a dimensdo humana é reflexo direto da
exigéncia dos novos tempos. Além disso, entende-se que uma possibilidade de melhoria
na comunicacgéo organizacional ocorre por meio do estabelecimento de novos caminhos
de valorizagdo dos espagos culturais e individuais das pessoas naquele espaco,

fomentando as interac¢Ges entre individuos e seus grupos (KUNSCH, 2014; 2020). Diante
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desse contexto, a implementacao de abordagens e praticas que requerem a participacdo
de diferentes areas da organizacdo tem muito a oferecer, ocasionando novas
oportunidades de negdcios (SERRATE, 2019), apresentando assim, uma abertura para a
utilizacdo de novas metodologias e ferramentas.

A partir da possibilidade da utilizagdo de novas abordagens, seria possivel
desenvolver planos de comunica¢do mais adequados a realidade dos publicos, sendo
assim, mais eficazes (SERRATE, 2019). Por esse motivo, relacionamos a procura por
novos processos e metodologias para ganho de mercado e desenvolvimento
organizacional com a metodologia do Design Thinking.

O termo Design Thinking pode ser compreendido a partir de sua traducao literal,
para 0 portugués, como “pensamento de design” (CAVALCANTI;, FILATRO, 2017).
Neste sentido, o DT € utilizado como um processo padronizado, advindo do Duplo
Diamante, o qual contempla pensamentos que divergem e convergem, a fim de
alcancarem um objetivoem comum (GUSTAFSSON, 2019).

Figura 2 - Etapas do Duplo Diamante

DESAFIO RESULTADO

Fonte: Autora (2021), baseado em Design Council (2019).

No primeiro diamante (FIGURA 2), encontramos a primeira etapa — descobrir —
que representaa parte inicial, que utiliza o pensamento divergente durante o projeto. Este
processo exige a pesquisa de informacdes e de diferentes ideias a respeito do problema
definido pelo projeto. A partir da definicdo do problema, os dados recolhidos serdo
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 é marcada pelo processo de definigdo
e revisdo das informacGes, em busca de uma ideia ou solucdo que seja adequada ao
problema, a qual 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 solucdes

baseadas nas definicdes tomadas anteriormente. A Gltima etapa — entregar — presente no
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segundo diamante visaa convergénciade todas as informacdes do projeto para que ocorra
a entrega final da solucdo (GUSTAFSSON, 2019).

A partir das reflexbes feitas baseadas no Duplo Diamante, houve o
desenvolvimento de uma metodologia que possui uma abordagem completa que busca
solucionar problemas do mercado (BONINI; SBRAGIA, 2011), e foi denominado como
“Design Thinking” (VIANNA et al., 2012; CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Nesta
perspectiva, o0 DT pode ser entendido como uma metodologia centrada no usuario final,
que visa solucionar problemas, a partir da pesquisa, criatividade, construcdo de
proto6tipos, aceitando acertos e erros em prol do desenvolvimento de melhorias e/ou
inovagOes (VIANNA et al., 2012).

Existem diversas perspectivas sobre a origem do Design Thinking e,
consequentemente, diferentes vertentes sobre as etapas e ferramentas do processo e
método desenvolvidos, porém, em sua maioria possuem determinados aspectos e ideias
que convergem entre si (CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Neste artigo analisamos a
metodologia de DT desenvolvida pela d.school (2011), que esta presente no Bootcamp
Bootleg®. A metodologia foi elaborada centrada no individuo e é divida em cinco etapas
denominadas como: empatia, definir, idear, prototipar e testar. Importante ressaltar que a
fase ‘empatia’ € dividida em dois momentos: entender e observar (CAVALCANTI,

FILATRO, 2017), de forma que a Figura 3 exp0e as seis etapas distintas.

Figura 3 - Etapas do Design Thinking definidas pelo Bootcamp Bootleg
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Fonte: Cavalcanti e Filatro (2017, p. 62).

As etapas propostas estdo configuradas visualmente uma ao lado da outra, dando
o0 entendimento de percurso, entretanto, as linhas curvas, manifestam a ideia de

movimentos ndo lineares, sendo esta Ultima, uma caracteristicadeterminantedo DT. Em

8 Bootcamp Bootleg é disponibilizado gratuitamente na pagina da d.school, no site da Universidade de
Stanford (EUA).
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adicdo, a Figura 3 dispde dois losangos, os quais sdo divididos em ‘pensamento concreto’,
que abrange as etapas: entender, observar e definir. E em ‘pensamento abstrato’, que por
sua vez, abrange as etapas: definir, idear, prototipar e testar (D.SCHOOL, 2011,
CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Para um melhor entendimento das seis etapas
propostas pelo Bootcamp Bootleg (D.SCHOOL, 2011), seguem suas caracteristicas
descritas (QUADRO 1):

Quadro 1 - Etapas elaboradas pelo Bootcamp Bootleg para a metodologiade DT

ETAPA DEFINICAO

Etapa para compreender a situacdo do projeto com profundidade; observacdo do contexto
Entender e | e do comportamento das pessoas envolvidas; momento em que os Design Thinkers
Observar | devem ouvir o que os envolvidos no problema tém a dizer sobre suas percepgdes,
necessidades e expectativas.

Momento para sintetizar e interpretar os dados coletados durante o exercicio de empatia e
Definir definir um ponto de vista paraser trabalhado durante o desenvolvimento do projeto;
definicdo do problema central, o qual ira nortear o desenvolvimento do projeto.

Momento de transicdo entre a identificacdo dos problemas e a busca por solucdes; etapa
para explorar perspectivas pouco convencionais; brainstorming livre de julgamento de

Idear ideias; gerar o maior nimero possivel de propostas, categoriza-las, analisa-las e
selecionéa-las para a préxima etapa.
Prototipar Etapa para concepcdo e desenvolvimento de prot6tipos que podem ser vistos, tocados e
experimentados; possibilitar a testagem de solugdes com pouco investimento financeiro.
Testar Momento em que os prototipos sdo testados e analisados para que possam ser

aprimorados e/ou redefinidos.

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

As etapas apresentadas no Quadro 1 sdo ciclicas e ndo lineares, ressaltando a
capacidade de alternancia entre pensamentos divergentes e convergentes, presentes no
Duplo Diamante. Este movimento ciclico é experienciado pela equipe durante o
desenvolvimento dos projetos de DT (D.SCHOOL, 2011; CAVALCANTI; FILATRO,
2017).

Para Vianna et al. (2012), Cavalcanti e Filatro (2017), o DT deve utilizar de
ferramentas que permitem o entendimento do contexto e dos individuos envolvidos no
projeto. Através dos questionamentos propostos em um processo de DT, faz-se possivel
mapear as necessidades e oportunidades, elaborar formatos visuais para comunicar de
forma répida, visual e organizada uma grande quantidade de informacdes, propor a

cocriacdo, explorar a diversidade e somar os conhecimentos e experiéncias, além de
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facilitar testes fisicos e digitais rapidos e tangiveis, a fim de poupar recursos, tempo e
reduzir riscos.

Na perspectiva do presente artigo, a metodologia do DT pode ser utilizadacomo
uma opcao para o desenvolvimento da comunicacao estratégica, uma vez que viabilizao
entendimento dos desafios e de como supera-los de forma eficiente e assertiva, sendo

assim compreendida como um nivel de inovagdo no contexto organizacional.

Metodologia

O presente estudo é uma pesquisa exploratoria que visa desenvolver e esclarecer
conceitos e ideias, os quais foram previamente apresentados. Em parte desse
procedimento, utilizamos as técnicas de coleta de pesquisa bibliogréafica, a qual utilizaa
contribuicdo de diversos autores a respeito de um determinado tema (GIL, 2008). Além
disso, realizamos entrevistas em profundidade, consideradas uma técnica qualitativa,
dindmica 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).

As entrevistas foram realizadas com trés profissionais que trabalham com
comunicacdo e utilizam do DT no desenvolvimento de projetos. Dois entrevistados sdo
profissionais de Relag¢fes Publicas, e o terceiro é graduado em Administracdo e lecionou
nos cursos de Publicidade e Propaganda e Jornalismo em duas universidades de Porto
Alegre (RS). A identidade dos entrevistados é preservada, conforme a condicdo
estabelecida previamente referente ao aceite para participacdo. As entrevistas foram
realizadas no més de maio de 2021, através da plataforma de video chamada do Google.

Resultados

Como apresentado anteriormente, compreendemos que existem oportunidades
para uma reestruturacdo da comunicacao estratégica, a qual possuiu 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 auxiliar o
desenvolvimento da comunicacao estratégica.

Referente aos questionamentos feitos em relagdo a comunicagao estratégica, dois
entrevistados possuem concepgdes similares sobre o conceito, descrevendo-a como um

conjunto de acbes definidas, para atingir algum objetivo, ocasionando impacto na
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realidade dos envolvidos no contexto em questdo. O terceiro entrevistado, discorre que a
comunicacdo estratégica € aquela que aproximaa empresa do cliente. Nessa perspectiva,
entendemos que a comunicagédo organizacional pode ser trabalhada dentro da dimensdo
humana proposta por Kunsch (2014; 2020). Em um contexto mais abrangente, ela
compreende que os fatores humanos séo capazes de estabelecer uma relacdo duradoura
fundamental para a organizacdo e para com seus publicos de interesse (KUNSCH, 2014,
2020), assim como o terceiro entrevistado expressa que a comunicagdo estratégica é
efetiva quando ocorre didlogo e relacionamento entre os envolvidos.

Questionamos os profissionais se existe um procedimento a ser seguido no
desenvolvimento da comunicacdo estratégica. Os trés respondentes, de certa forma,
demonstraram a necessidade de elaboragéo de etapas significativas no processo de
construcdo da comunicacao estratégica, sendo possivel correlacionar com a colocagédo de
Carillo (2014), que descreve a comunicacao estratégica como derivada de um percurso.
Além disso, os profissionais elencaram processos baseados em etapas definidas, assim
como as propostas apresentadas anteriormente desenvolvidas por Kunsch (2014) e Duarte
(2020). E necessario 0 mapeamento, criacdo de estratégias para definicio do objetivo,
direcdo das atividades e recursos de modo que as decisdes estejam em conformidade aos
objetivos definidos pela organizacéo, ao iniciar o processo. Neste sentido, perguntamos
aos entrevistados como ocorrem as aproximac@es entrea comunicacdo estratégicae o DT,
uma vez que a metodologiatambém possui etapas.

Serrate (2019) expBe sobre como o DT, na area da comunicacgéo, pode contribuir
paraa humanizacdo dos processos e para o desenvolvimento de agdes, produtos e servigos
adequados aos publicos, de forma que realmente tenham suas necessidades e expectativas
supridas. Essa percepc¢do vai ao encontro daquilo que dois entrevistados trazem em suas
falas: “facilita muito o jeito de entender a comunicagio de uma forma holistica e de todos”
e “essa ¢ uma observagdo que € propria de um dos pilares do DT, mas também da
comunicagdo estratégica. No caso, colocar-se no lugar do cliente, é onde ocorre a
sobreposi¢do das duas”. Em adicdo, os dois entrevistados citados alinham suas
percepcdes a perspectiva abordada por Kusch (2014; 2020), ao discorrerem sobre a
importancia de uma dimensdo humana mais presente no contexto organizacional, capaz
de impactar a comunicacao estratégica. Ademais, os respondentes correlacionam que o
processo de desenvolvimento da comunicacao estratégica pode utilizar dos pensamentos
advindos do Duplo Diamante (GUSTAFSSON, 2019), assim como Kich e Pereira (2014)
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ja haviam apresentado, agregando as capacidades advindas da metodologia do Design
Thinking, que permite ideias mais fluidas, testes e aprendizados.

Segundo os trés respondentes, a inovagdo esta diretamente relacionada aos
aspectos culturais de uma organizacao, assim como Dboni (2008) aborda. A inovacéo &,
frequentemente, apresentada como ac¢des que proporcionam melhoriastangiveis, a partir
de produtos, servigos, processos e/ou com a introducdo de tecnologias, impactando
organizacdes, ou até a sociedade (DBONI, 2008).

Os profissionais explicam que, a partir das experiéncias estabelecidascom o DT,
houve descobertas de diversas potencialidades da area da comunicacdo, podendo ser
caracterizados como inovacdes. Ademais, 0 processo de pesquisa, escutaempatica, assim
como a tentativa e erro promoveram o entendimento pessoal de cada um, frente as suas
singularidades, bem como Kusch (2014; 2020) alerta, a respeito da caréncia e em envolver
a dimensao humana dentro das organizacdes e seus processos.

As entrevistas permitiram fomentar que o Design Thinking propde um olhar
holistico centrado no individuo, proporcionando a criacdo de solu¢des mais empaticas ao
contexto do problema. A metodologia pode auxiliar organizagfes a cultivarem uma
cultura organizacional mais participativa e acolhedora em um contexto volatil,
inconstante e ndo linear. Além disso, o DT exige abordagens reflexivas, impactando
diretamente na potencializacdo de acOes. Sob uma perspectiva da comunicacao
organizacional, as estratégias da area seriam mais assertivas em relacao as necessidades
e exigéncias do mercado/publico/cliente. Neste quesito, acomunicacdo estratégica estaria
perseverando nas dimensdes humana e cultural, propostas por Kusch (2014; 2020).

Considerac0es da pesquisa

O presente trabalho permitiu discutir as aproximagfes entre a comunicagéo
estratégica e 0o Design Thinking. Para isso, foi necessario elucidar os conceitos e as
perspectivas da comunicacdo estratégica, vislumbrar as caracteristicas de processos
inovadores e apresentar uma das metodologias de DT propostas no mercado.

A comunicacdo de forma estratégica é desenvolvida a partir da investigacdo e
analise de cenarios, entendimento de publicos, definicdo de processos comunicacionais e
da busca por melhorias. Planejar a comunicacdo de forma estratégica torna-se importante
a promocao dos vinculos promovidos pela organizacdo em uma perspectiva holistica,

integrativa e sistémica, como apresentado anteriormente por Kunsch (2014). Duarte
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(2020) menciona que o desenvolvimento da estratégia pode ser dado de forma dinamica,
ao mesmo tempo em que harmoniza em meio as exigéncias do mundo ndo linear, o qual
exige empatia, flexibilidade e transparéncia. A partir dessa afirmacao, identificamos as
contribui¢cdes da comunicagédo para as organizacdes, no quesito inovacao. Inovar € um
processo colaborativo e que também exige etapas de pesquisa, anélise, geragdo de ideias,
desenvolvimento e implementacéo das atividades propostas (CAJAZEIRA; CARDOSO,
2016).

No intuito de atingir o primeiro objetivo proposto — Compreender como a
comunicacdo estratégica pode ser caracterizada como inovadora —, percebemos, ao longo
do estudo, que existe o encontro de fatores que englobam o desenvolvimento da
comunicagdo estratégica e da inovagdo, ndo somente no &mbito tecnoldgico, mas também
no social. Entendemos que comunicacao estratégicainovadoraé uma respostaao cenario
complexo, altamente competitivo e de inumeras possibilidades, reflexos do contexto que
enfrentamos. Consequentemente, abrem espaco para 0 repensar das atuacles
profissionais na area.

E para atingir o segundo objetivo proposto — Analisar as aproximacges entre a
comunicacdo estratégicae a metodologia do DT — compreendemos que, diante de um
contexto multiplo, a experiéncia que o DT promove é diferente de outros modelos de
trabalho que os profissionais de comunicacdo, tradicionalmente, se dedicam para o
desenvolvimento de estrategias. Assim, € possivel vislumbrar a rea de comunicagéo
como um suporte aos demais setores da organizacgdo, ao atender demandas, projetos e
expectativas, criando condic¢des para auxiliar na melhoria continua nos procedimentos.

Mesmo que em um cenario ndo linear, cheio de dificuldades e de incertezas, a
metodologia do DT possibilita o aprendizado, a construcédo e a capacidade de convivio
com o imprevisivel de uma maneira agil e equilibrada — ao contréario de procedimentos
antiquados, que sdo demorados e rigidos em relacdo a rapidez dos acontecimentos
organizacionais e sociais. Portanto, as aproximagdes entre a comunicagéo estratégicae o
Design Thinking s&o interessantes ao olhar mercadoldgico, processual e humano. Nesse
sentido, € 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 organizacdo. Na perspectiva do presente artigo, a metodologia
do DT pode ser uma opg¢éo para esta colocagéo.
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