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RESUMO

SILVA, S.C.J. Design e Marketing: uma relagdo de sinergia para a Sustentabilidade,
2015, 110 f. Dissertacéo. (Mestrado em Design) — ESDI, Escola Superior de Dese-
nho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2015.

Esta dissertagdo aborda os principios do Design, os fundamentos do Marke-
ting e as condi¢cbes que ambas as atividades podem, em parceria, gerar ambientes
criativos para a Sustentabilidade. Acredita-se que tanto Design quanto Marketing
sao campos de saber parceiros, complementares e transversais, tendo deste modo
um natural potencial de sinergia para a constru¢cao de projetos consistentes e dura-
veis. A insisténcia nesta ideia se deve, em parte, a vivéncia profissional nesses seto-
res de gestdo de projeto, e também ao desenvolvimento de exames, através da
pesquisa bibliografica, sobre os sentidos de termos, conceitos e objetivos para a or-
ganizagao de dados, a analise e alinhamento conceitual e a verificagdo de tangén-
cias entre esses campos. Este trabalho objetiva contribuir para a interacéo e a inte-
gracao de saberes, em cursos de nivel superior, também com a sugestao de ferra-
menta criativo-analitica e criativo-gerativa para o desenvolvimento de solu¢gdes mais
sustentaveis. A crescente necessidade de atuacdes adequadas e eficazes dos cam-
pos estudados nos setores produtivos, a necessidade de profissionais capazes de
se adequarem estas demandas, e a oferta deficitaria de pesquisas com esta abor-
dagem reforgam a crenga na utilidade desta investigagdo. Os saberes em foco tém
em comum relacdes multidisciplinares, sistémicas e interdependentes.

Palavras-chave: Design. Marketing. Sustentabilidade. Sinergia. Relagao de sinergia.



ABSTRACT

SILVA, S.C.J. Design e Marketing: uma relagéo de sinergia para a Sustentabilidade
(Design and Marketing: a relationship of synergy for Sustainability), 2015, 110 f. Mas-
ter Dissertation. (Mestrado em Design) — ESDI, Escola Superior de Desenho Indus-
trial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2015.

This thesis covers the principles of Design, the fundamentals of Marketing,
and the conditions that both activities can, together, generate creative environments
for the Sustainability. It is believed they are fields of partner, complementary and
transversal knowledge, and thus, having a natural potential of synergy for the build-
ing of consistent and durable projects. The insistence on this idea is due in part to
the professional experience in these project management sectors, as well as, the de-
velopment of tests, through the literature on the meanings of terms, concepts and ob-
jectives for data organization, analysis, conceptual alignment and verification of tan-
gency between these fields. This work aims to contribute to the interaction and the
integration of the fields, in graduate programs, also by the suggestion of a creative-
analytical and creative-generative tool for the development of more sustainable solu-
tions. The increasing need for appropriate and effective application of the studied
knowledge in the productive sectors, the demand for professionals able to fit these
needs, and the deficit of investigations with this approach reinforces the belief in the
usefulness of this research. The focus areas have in common multidisciplinary, sys-
temic and interdependent relationships.

Keywords: Design. Marketing. Sustainability. Synergy. Relationship of synergy.
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INTRODUCAO

Sé existe uma maneira de evitar as criticas: ndo
fazer nada, ndo dizer nada e nio ser nada.

Aristoteles

Nas décadas que fecharam o Século XX e que abriram o Século XXI, ques-
tdes relacionadas as estratégias de planejamento empresarial, as metodologias de
projetacdo e aos novos sistemas de fabricagdo de produtos industrial tiveram, em
maior ou menor grau, redirecionados a formacao criativa e projetual de profissionais
envolvidos com Design, um dos fortes setores da Economia Criativa. Segundo John
Howkins (2001), s&o os processos que envolvem criagdo, producédo e distribuicdo de
produtos e servigos que se valem do conhecimento e a da inovagao como capital
intelectual que geram recursos econdmicos significativos. Portanto, sdo atividades
nas quais resultam em individuos exercitando a sua imaginagao e explorando seu
valor econdmico. Parte-se do principio de que isto se deve, particularmente, as
questdes determinantes de parametros de projeto relevantes a concepgao de novos
produtos industriais, sejam estes de servigo, de capital ou de consumo.

Na atualidade, produtos que alcangam os mercados, dos regionais aos inter-
nacionais, sdo orientados a indicarem destacaveis vantagens competitivas. Os atri-
butos caracteristicos destes produtos orientam a procura pela tangibilizagdo destas
vantagens. Espera-se que tais diferenciais sejam percebidos pelas formas de suas
linhas ou pela fungao de propdsito. A harmonia, o acabamento, a facilidade e o con-
forto do uso, e suas informagdes estéticas e tecnoldgicas séo algumas das possibili-
dades para o reconhecimento dos atributos do produto.

Embora estejam na pauta mundial, as atividades criativas e projetuais do De-
sign, particularmente aquelas relacionadas ao Projeto de Produto, tém tido um en-
tendimento e uso equivocado de sua esséncia e funcdes, e isso é tema merecedor
de critica, por tedricos como o professor alemao Gui Bonsiepe, em suas ultimas pu-
blicagdes (2008, 2011 e 2012). Design, presentemente, pode referir-se desde a cria-
¢ao de objetos artesanais até a projetacéo de produtos de consumo eletronicamente
sofisticados, passando, claro, por intervencdes artisticas em diversos suportes, es-

pacos e situagdes urbanas. E se, por um lado, para a economia criativa isto € muito
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bom, para a pedagogia orientada para a criatividade e projetagcéo, nem tanto, pois é
muito amplo e diverso.

Seres humanos experimentaram e desenvolveram capacidades criativo-
intelectuais e habilidades plasmativo-manuais e as orientaram no sentido e atendi-
mento de suas intencgdes fabris-produtivas. Estas, por sua vez, podem visar: (i) ne-
cessidades individuais de trabalho num dado produto/oficio; (ii) desejos coletivos de
compartilhar bens materiais com toda a populagao; ou, ainda, (iii) paixées pela in-
vengao de artefatos que propiciem inovagdes tecnoldgica, que atinjam a melhoria de
vida para pessoas, processos e produtos.

As interagdes entre os aspectos dessa triade, pessoas consumidoras, produ-
tos mercadoldgicos e processos industriais, vém se alterando rapida e significativa-
mente, com impactos para o planeta, atualmente com cerca de sete bilhdes de habi-
tantes, causando consideraveis desequilibrios ora social e econémico, ora antropo-
l6gico e ambiental.

Conscientes sobre esse tipo de situacdo potencialmente causada pelos avan-
¢os na cultura material, Victor Papanek (1971, Prefacio) e Victor Margolin (2014,
p.12, p.17), referem-se, dentre outros, a ética, a histéria, a politica como saberes ne-
cessarios de insergao no corpo de conhecimento das atividades projetuais agrupa-
das sob o titulo de Design. Embora com 43 anos de intervalo, ambos os autores
chamam os designers a responsabilidade quanto a insustentabilidade do descartavel
em todas as dimensdes da vida em nosso planeta. Margolin (2014, p. 299) é claro
ao afirmar que “para que os designers realizem o potencial pleno do pensamento de
design, deverao também aprender a analisar como as situagbes que formam a prati-
ca do design sdo em si mesmas construidas”.

Nesta pesquisa, parte-se do principio que as consideraveis mudancas nas re-
lacbes de comando e de disponibilizagao de produtos industriais no mercado revela
a urgéncia na adequacgao de novos padrées de comportamento do consumidor, no-
vas ideias para formar a mente do criador, e de novas necessidades e desejos que
tanto atendam as expectativas do fabricante quanto preservem o meio-ambiente.

Os primeiros 15 anos do Século XXI mostram que os problemas globais de-
mandam mudangas significativas no modo como designers (arquitetos, engenheiros
e desenhadores industriais) projetam. Estes carecem de projetos colaborativos entre

todos os campos profissionais das Industrias Criativas (Figura 1).
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Figura 1 — Quadro das Industrias e Artes Criativas

Industrias e Artes

Criativas

Realizacao Apreciagao Comunicagdo 'Administragdo Projetagdo Celebracao
(performing arts) (aesthetics arts) (media arts) (management arts) (design arts) (celebration arts)
esportes pintura inform. tec. contabilidade arquitetura feiras
teatro escultura filmes marcadologia desenho ind. bijuteria
danga fotografia televisao gestao emp. engenharia festivais
circo gravura radio pesqg. & desen. publicidade romarias
mamulengo grafite videogaimes economia decoragao turismos
musica jardinagem animagao arquivologia grafica, moda acervos
etc. etc. etc. etc. etc. etc.

Fonte: GOMES, 2012.

Margolin (2014, p. 316-317) exemplifica amplamente a situagdo, quando co-
menta os esfor¢cos da importante Design Research Society, na Gra-Bretanha, pos-
suidora de uma rede internacional em mais de 35 paises, composta por pesquisado-
res com formacgdes diversas. Esta entidade esta envidando esforcos para ampliar
sua esfera de interesses. Em sua publicagao intitulada Common Ground de 2002,
procurou atrair pesquisadores de varias areas de conhecimento. Essas acbes de-
vem ser mais sistematicas e duradouras.

Em palestra no 11° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em
Design, Ezio Manzini (2014) abordou o que chamou era das maquinas até o que es-
td nomeando a era das redes e da Sustentabilidade. Posicionou o papel dos profis-
sionais do Design, no momento atual de transigdo, como catalisador de mudangas
sociais, que deve apontar para um novo entendimento de bem-estar, buscando uma
forma de viver melhor, consumindo menos. Este é o desafio. Sua visao é de que a
diregao a ser tomada na filosofia de novos projetos de produtos precisa aumentar a
riqueza dos ecossistemas em que vivemos e, incrementar a oportunidade de colabo-
racao, compartilhamento, cuidado, troca de conhecimento e refino na co-criagéo.

No ambiente da Administracao, verifica-se também mudancas importantes na
orientagao estratégica das corporacdes, e nas taticas de mercado. Conceitos como
responsabilidade social, governanga, transparéncia tém sido incorporados como
procedimentos de inovagdo, de sobrevivéncia e para a valorizagdo do negécio. Con-

vém ressaltar o papel acelerador da tecnologia nos processos de inovagao e inclu-
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sao social, no surgimento e desaparecimento de produtos e servigos, nas redes inte-
rativas, nas transformag¢des de comportamento e de comunicagédo globais. Esten-
dendo a reflexdo, o economista e especialista em desenvolvimento sustentavel Ig-
nacy Sachs cita o também economista Amartya Sen, para lembrar que desde tem-
pos helénicos a “economia e a ética estavam interligadas por questées da motivagao
humana e pela avaliagado das conquistas sociais” (SACHS, 2004, p.13).

Em todo o mundo, tem havido mudancas expressivas alterando, rapidamente,
cadeias produtivas, ciclos de vida de produtos e servigos e mercados. A tecnologia e
a sua popularizagdo vém tornando possivel inclusbes ndo imaginadas antes. A ino-
vagao tem proporcionado solugdes e inspirado novos negocios. A globalizagdo vem
expondo necessidades, realidades, massificando comportamentos e a informacéo.
N&o é dificil imaginar o impacto causado, quando tantas fronteiras tém caido. Vem-
se assistindo a chamada democratizagcdo do acesso.

Novas relagcdes vém modificando e ampliando as concepgdes de bem-estar,
mando, controle e ética, dentre outros. Ha que se considerar o impacto do consumo
das classes, antes alijadas do mercado consumidor, na engrenagem produtiva e na
utilizacdo dos recursos naturais. Embora seja um movimento recente, ja demonstra
claramente o potencial predatério do fendmeno. Importante destacar que nao ha
“capacidade instalada” no planeta se todos tiverem igual acesso a tudo.

Na qualidade de bacharel em Desenho industrial (ESDI, 1982), mas com mais
de duas décadas atuando como profissional de Marketing, ndo seria de se estranhar
que como designer, apresentasse interesses em vislumbrar novas possibilidades de
atuacao, fosse como pesquisadora ou como professora. Estes dois caminhos foram
0s principais propulsores para voltar-se as reflexdes académicas sobre a formacéao
de sujeitos criadores, em um mestrado de Design. A compreensao e a experiéncia
em variados campos de projeto, de distintas visbes mercadoldgicas e de carentes
acdes para desenvolvimento sustentavel direcionaram a vivéncia profissional a revi-
sdo desses trés campos de atuagao criativa, a saber: projeto de produto, gestao
mercadoldgica e estudos para a sustentabilidade.

Diante do exposto, em atencao ao papel das liderangas na orientagao de pro-
jeto de produto para mercados especificos, porém em consonancia com questbes de
desenvolvimento sustentavel, encontrou-se motivacdo para pesquisar, estudar e
propor orientagdes pedagdgico-profissionais a formacao de designers, particular-

mente aqueles capazes de coordenar equipes com orientagcdo para resultados e no
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desenvolvimento de novos conceitos e solugdes. Sendo assim, esta dissertacao
aborda as relagdes entre o Design e o Marketing tendo em vista as condigdes para
Sustentabilidade. Acredita-se que o Design e o Marketing, sdo campos de conheci-
mento parceiros, complementares e transversais, tendo desta forma, um natural po-
tencial de sinergia para a construgado de projetos consistentes e duraveis. Esta im-
pressao foi amadurecendo e se fortalecendo, ao longo da atuagéo profissional nes-
tes setores.

A revisao da bibliografia especializada, encontra o estudo das areas, duas a
duas, como nos trabalhos de Marcelo Monteiro (Design e Marketing, Mestrado em
Design e Arquitetura, FAUUSP, 2014), de Erica Ribeiro de Andrade (Design e Sus-
tentabilidade, Mestrado em Design, UFSC, 2012) e de Joana D’Arc Bicalho Felix
(Marketing e Sustentabilidade, Doutorado em Economia, Universidade Catdlica de
Brasilia, 2011).

Portanto, centrando-se nos objetivos, procurou-se separar aquele que é singu-
lar, principal, substantivo dos que sao plurais, secundarios e designadores das
acdes para se alcangar o objetivo principal, ou seja, formulagdo de uma ferramenta
criativo-analitica e criativo-gerativa para a construgdo e desenvolvimento de solu-
¢Oes, orientada pelas questdes projetuais, de mercado e de desenvolvimento sus-
tentavel, tendo-se em mente as seguintes metas:

. Ampliar o conhecimento e o entendimento entre os saberes focados, estimu-
lando a sinergia entre eles;

. Facilitar a sua interacdo na concepcao, desenvolvimento e estabelecimento
de conceitos e projetos;

. Integrar seus fatores projetuais, mercadolégicos e as condigbes para o de-
senvolvimento sustentavel no estabelecimento de solugdes mais consistentes

e duradouras;

Diante disto, Design aqui, caracterizar-se-a, conforme Bonsiepe, pela

[...] insisténcia no valor instrumental dos artefatos considerados como prote-
ses em forma de ferramentas, utensilios, instrumentos para prestar servi-
cos. E a insisténcia do valor informativo das mensagens, desde um sinal de
transito até um CD com fins educativos, desde um selo de correios até um
formulario de um escritério publico, desde a diagramacgao de um jornal até a
a apresentacédo de uma empresa ou instituigdo na web. O Design se encon-
tra na intersegcdo entre tecnologia, industria (e empresa), economia, ecolo-
gia, cultura da vida quotidiana e até nas politicas sociais (2008, p.11).
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Valendo-se da designacgao do professor Rainar Richers (1986), um dos funda-
dores da Escola de Administragdo de Empresas da Fundagdo Getulio Vargas de
Sao Paulo, e participante da equipe que introduziu em 1954, formalmente, o concei-
to de Marketing no Brasil, Marketing ou Mercadologia ou, mais raramente, Mercan-
cia, € o processo usado para determinar que produtos ou servigos poderao interes-
sar aos consumidores, assim como a estratégia que sera utilizada nas vendas, co-
municagdes e no desenvolvimento do negocio.

Por fim, a Sustentabilidade é entendida como a caracteristica ou condicédo de
um processo ou de um sistema que permite a sua permanéncia, em certo nivel, por
um determinado prazo. Também pode ser definida como a capacidade do ser hu-
mano interagir com o mundo, preservando o meio ambiente para ndo comprometer
0s recursos naturais das geragdes futuras. Observa-se questdes de ordem social,
onde é preciso respeitar o ser humano, para que este possa respeitar a natureza. E
do ponto de vista humano, ele proprio é a parte mais importante do meio ambiente.
Energética, pois sem energia a economia ndo se desenvolve. E se a economia nao
se desenvolve, as condi¢cdes de vida das populacdes se deterioram. Ambiental, no
qual em um meio degradado, o ser humano abrevia o seu tempo de vida, a econo-
mia nao se desenvolve e o futuro fica ameagado. Expressées como ecologicamente
correto, economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente diverso sao resul-
tantes diretas da composi¢ado do conjunto de principios do desenvolvimento, que vi-
abilizam a manutengao e durabilidade de qualquer projeto.

Seguindo a estrutura formal para uma tese de doutorado, sugerida pelos pro-
fessores Phillips e Pugh (1987, p.52-74), mas adaptada a esta dissertacédo de mes-
trado, os procedimentos e as técnicas usadas na construcdo de cada capitulo varia-
ram de acordo com as suas “teorias”, termo usado pelos autores britanicos.

Nos Capitulos 1 e 2, respectivamente “Teoria de Fundamento” e “Teoria de
Foco” (PHILLIPS; PUGH, 1987/2000, p.58-73), os procedimentos de “pesquisa bibli-
ografica” e de “revisédo de literatura”, priorizando as fontes primarias nacionais e in-
ternacionais, aliados a “redagcdo compilatéria de frases centrais” (cf. CHAVES,
1984), embasaram os discursos em busca das facetas conceituais das atividades
projetuais tratadas nesta dissertagdo. No Capitulo 3, “Teoria de Dados”, isto é, a co-
leta, organizagéo e o ajuizamento da jungcédo de novas informagdes, demonstram-se
as facetas de intersecdo entre os campos abordados, a saber: Design, Marketing e

Sustentabildiade. No Capitulo 4, Contribuicdo, apresenta-se uma equalizagao con-
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ceitual, os principais pontos comuns e uma ferramenta tedérico-pratica, originada pe-
las tangéncias apresentadas nos capitulos anteriores, que visa a interagao e inte-
gracao das atuagdes entre os chamados Atores desta dissertagdo. A ferramenta in-
titulada Roda de ldentificacdo da ldeia € um instrumento visual criativo-analitico e
criativo-gerativo para a concepgao e desenvolvimento de solugéo.

A pesquisa, dessa feita, tem a sua estrutura apresentada nesta dissertacao
sob os seguintes topicos e titulos:
. Introducgédo: discorre sobre a justificativa, objetivos e metodologia usada no
trabalho. Traz também o contexto das primeiras décadas do século XXI, abordando
as interagdes e implicagdes entre pessoas consumidoras, produtos de consumo e
processos industriais diante de um planeta, com cerca de sete bilhdes de pessoas,
que apresenta consideraveis desequilibrios ora social e econémico, ora antropologi-
co e ambiental.
. Diante dos Atores: apresenta o Design, o Marketing, e a Sustentabilidade de
forma uniforme, classificados conceitualmente quanto a sua definicdo, seu género,
sua particularidade, seu predicado e seus fatores e condigdes, segundo o método de
Formulagdo de Conceito de Design, de Gomes e Medeiros (2010), a partir da estru-
tura de definicdes de Arthur Shopenhauer (1987). Por se tratar de pratica comum
entre os Atores, e entendida como primordial para a atuacéo e realimentacdo destes
campos, a Gestdo de Projetos e do Conhecimento estédo inseridas no capitulo, no
mesmo modelo de estruturagao conceitual. Ao equalizar a formulagao conceitual dos
campos pesquisados sinaliza-se o inicio das contribui¢cdes pretendidas com este tra-
balho para maior entendimento mutuo, interagao e integragao de forgas;
. Diante do Foco: examina a percepgao, em parte originada pela vivéncia pro-
fissional da autora, de que os campos em estudo sao parceiros, complementares e
transversais. Esta crenga esta suportada por bibliografia consistente dos saberes
pesquisados, e por literatura de outros campos do conhecimento, tais como filosofia,
ética, economia, estratégia e historia. Chama-se a ateng¢ao para a pertinéncia e con-
veniéncia da colaboragéo, da integracdo e do conhecimento reciprocos para o su-
cesso destas relagdes;
. Diante dos Dados: revela o caminho para chegar ao alinhamento dos voca-

bulos extraidos das formulagdes conceituais do tépico 1, apresentando os resultados
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das sinteses e tangéncias (intersegdes, correspondéncias, complementaridades e
convergéncias);

. Diante de Oportunidades: a partir dos resultados do capitulo 3, apresenta-se
o alinhamento das formulacdes conceituais, os componentes estruturadores da ideia
e finalmente, sugere-se uma ferramenta para orientar a estruturagao e analise de
uma ideia, visando a geragao de uma solugao, ilustrando-se com dois exemplos, um
produto € um servigo;

. Conclusao: tépico onde é feito o repasse do realizado, verificando a entrega
do pretendido com a pesquisa. Apresenta também reflexdes e eventuais novas in-
terpretagbes do conteudo, esperando abrir espago para novas investigagdes, ou ex-

tensao, aplicagéo e medigéo desta, buscando a melhoria continua dos resultados.
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1. DIANTE DOS ATORES

Pesquiso para constatar, constatando, intervenho,
intervindo educo e me educo. Pesquiso para co-
nhecer o que ainda nao conhego e comunicar ou
anunciar a novidade.

Paulo Freire

Procurando manter o foco na utilidade deste trabalho, remete-se ao pensa-
mento de David Pye (1968, p. 20) quando diz que “definicbes sao a unica base pos-
sivel de comunicacdo, e nés precisamos té-las, ainda que provisérias, enquanto as
finais ndo forem completamente decididas”. O objetivo deste capitulo é apresentar,
definir e comunicar cada campo a partir de suas caracteristicas e matizes, estrutura-
dos uniformemente, visando a sua melhor compreensao. A meta é estabelecer os
parametros basilares para exame dos segmentos em foco, atualizando o estado-da-
arte e contribuindo para a renovacao do corpo de conhecimento de ambos os cam-
pos. Espelhando-se em ramo antigo da Farmacologia, a Farmacognosia, esta avali-
agao busca “isolar o principio ativo” dos saberes, a fim de identificar as tangéncias
entre os conceitos de cada segmento e entre eles. Desta forma, pretende-se nortear
o alinhamento e possibilitar a interagao e integragéo conceitual dos campos de co-
nhecimento aqui estudados.

Fala-se muito em conhecimento e informacédo, mas constata-se certa confu-
sao no entendimento semantico destas palavras. A fim de facilitar o encadeamento
das ideias e da compreensao, inicia-se o tépico pelos significados. Com a ajuda da
lexematica ou semantica estrutural, isto é, do estudo da estrutura do conteudo (“sig-
nificado”) Iéxico (BECHARA, 2009, p. 385), aprende-se que o significado remete a
estrutura dos signos e, a definicdo (conceito/designagao) é pertinente a representa-
¢ao linguistica, ou seja, ao convencionado, ao estabelecido, relativo as realidades
extralinguisticas.

Seguindo na origem das palavras, dirige-se ao conceito. De origem latina,
conceptus, quer dizer coisa concebida, formada na mente, ideia por meio de pala-
vras, concepgao, juizo, opinido. Significa designacgao, definicdo (do latim definitione),

concepgao, caracterizagao, explicagao clara e breve, dar significado. Chegando ao
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termo significado encontra-se os sinbnimos conteudo, acepgao, sentido, significa-
cao.Significado expressa o sentido ou conteudo seméntico de um signo linguistico.
Prosseguindo pelas significagbes, chega-se a informagéo. Oriunda do latim informa-
tio, sintetiza o ato de formar ideia de algo. Ja a palavra conhecimento vem do grego
gnome, referindo-se ao entendimento, a razdo (MICHAELIS, 2008).

Os pesquisadores em “Gestdo do Conhecimento”, Thomas Davenport e Lau-
rence Prusak (1998), definem dados como o conjunto de fatos distintos e objetivos,
relativos a eventos; registros estruturados de transag¢des. Avangando no assunto,
conceituam informacdo como “o dado dotado de relevancia e propdsito, que reque-
rem analise e exigem consenso em relagdo ao significado e a mediagdo humana.
Consideram o conhecimento como informagao valiosa da mente humana, que inclui
reflexao, sintese e contexto. De dificil estruturacio e transparéncia, é frequentemen-
te tacito”. lkujiro Nonaka e Hirotaka Takeuchi (1997, p. 63), também pesquisadores
da gestdo do conhecimento, consideram a informagédo como “o fluxo de dados que
tornam possivel a geragao de conhecimento”. Convem acrescentar a pertinéncia da
sabedoria no uso do conhecimento.

Entendendo que variadas e interdependentes interfaces sdao pontos de afini-
dade dos campos aqui examinados, considera-se interessante citar os tipos de rela-
¢bes disciplinares, organizadas na area da educagao. Aproveita-se a oportunidade
para mencionar suas definigdes, ja que sdo denominadas por educadores os predi-
cados para o desenvolvimento das capacidades do atual milénio. Em geral, parecem
nao estar bem entendidas por muitos. Deste modo, com base na piramide de rela-
¢des entre discipinas, elaborada pela educadora Sénia Bertocchi (2013), seguem as
designacgodes:

. A Relagao Multidisciplinar e Pluridisciplinar

Multi do latim multus significa numerosos, muitos. No sentido pedagdgico,
quer dizer reunir varias disciplinas em busca de um objetivo final. Reune diversas
areas do conhecimento, sendo a organizagdo mais tradicional de conteudos. Acon-
tece quando um tema é abordado por diversas disciplinas, porém sem ter relagao
direta entre elas. Do latim pluris, que também designa varios, muitos, a pluridiscipli-
naridade € o relacionamento complementar de disciplinas com alguma afinidade. Es-

tuda o objeto de uma disciplina, pelo olhar de outras.
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. A Relagao Interdisciplinar

A palavra é formada pelo prefixo “inter" mais o vocabulo "disciplinar". Inter é
um prefixo que exprime ideia de “dentro”, “entre”, "em meio". Diante disto, interdisci-
plinar significa o que é comum a duas ou mais disciplinas, ou outros ramos do co-
nhecimento. De acordo com o epistemdlogo e pedagogo sui¢o Jean Piaget “a inter-
disciplinaridade seria uma forma de se chegar a transdisciplinaridade, etapa que nao
ficaria na interagao e reciprocidade entre as ciéncias, mas alcancaria um estagio on-
de nao haveria mais fronteiras entre as disciplinas”. A interdisciplinaridade consi-
dera um dialogo entre as disciplinas, porém continua estruturada nas esferas da dis-
ciplinaridade.
. A Relagao Transdisciplinar

Criada também por Piaget, tem um enfoque pluralista do conhecimento, cujo
objetivo, através da articulagédo entre as inumeras faces de compreensao do mundo,
€ alcancar a unificacdo do saber. Assim, unem-se as mais variadas disciplinas para
tornar possivel um exercicio mais amplo da cognigdo humana, dentro de uma abor-
dagem cientifica, que visa a unidade do conhecimento. Participa sem se apropriar.
Ampliando a informagao com o Dicionario Interativo da Educacéao Brasileira (2002),
chega-se ao principio tedrico que busca uma intercomunicag¢ao entre disciplinas, e
tratando efetivamente de um tema comum (transversal), ndo existindo fronteiras.
Considera que embora cada um dos campos guarde suas especificidades, ha entre

eles um intercambio permanente, formando novos saberes:

A transdisciplinaridade € um principio do qual decorrem varias consequén-
cias praticas, tanto nas metodologias de ensino quanto na proposta curricu-
lar e pedagdgica. Ou, segundo o educador Moacir Gadotti, “a transdiscipli-
naridade na educagao € entendida como a coordenacgao de todas as disci-
plinas e interdisciplinas do sistema de ensino inovado sobre a base de uma
axiomatica geral, ética, politica e antropolégica”. Ainda de acordo com o e-
ducador Ubiratan D’Ambrésio, no livro Transdisciplinaridade (1997) "O es-
sencial na transdisciplinaridade reside na postura de reconhecimento de
que nao ha espago nem tempo culturais privilegiados que permitam julgar e
hierarquizar como mais corretos. A transdisciplinaridade repousa sobre uma
atitude mais aberta, de respeito mutuo e mesmo de humildade em relagao a
mitos, religides, sistemas de explicacdo e de conhecimentos, rejeitando
qualquer tipo de arrogancia ou prepoténcia.

. A Relagao Transversal
De acordo com a professora Amélia Hamze, responsavel pela secao de Pe-
dagogia no portal educacional Brasil Escola, a transversalidade ja pertencia aos ide-

ais pedagogicos do inicio do século, quando se falava em ensino global sendo obje-
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to de estudos de educadores, como os franceses Decroly e Freinet, além dos norte-
americanos Dewey e Kilpatrick. Recentemente a transversalidade vem sendo apon-
tada como um principio inovador nos sistemas de ensino de varios paises. O Dicio-
nario Interativo da Educacéo Brasileira (2002) informa que tem origem nos movimen-
tos de renovagao pedagdgica, considerando a definicdo de aprendizagem e repen-
sando o teor dos conteudos. Os chamados Parametros Curriculares Nacionais
(PCNs) sugerem como temas transversais, Etica, Satde, Meio Ambiente e Consumo

dentre outros:

A transversalidade se difere da interdisciplinaridade porque, apesar de am-
bas rejeitarem a concepg¢ao de conhecimento que toma a realidade como
um conjunto de dados estaveis, a primeira se refere a dimensao didatica e a
segunda a abordagem epistemolégica dos objetos de conhecimento. Ou se-
ja, se a interdisciplinaridade questiona a visdo compartimentada da realida-
de sobre a qual a escola se constituiu, mas trabalha ainda considerando as
disciplinas, a transversalidade diz respeito a compreensédo dos diferentes
objetos de conhecimento, possibilitando a referéncia a sistemas construidos
na realidade dos alunos.

Na piramide das relagdes, a transversalidade esta designada por metadisci-

plinaridade, também chamada de pluridiscipinaridade multidimensional.
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1.1. O Design

Seguindo o exemplo do Reino Unido no final da década de 1990, o Sistema
da Federagao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) langou em 2008
o estudo chamado A Cadeia da Industria Criativa no Brasil, usando a classificacao
britdnica. Ampliando a analise, desenvolveu o0 Mapeamento desta industria sob dois
aspectos, o da producao/atividade e o do mercado de trabalho/recursos humanos. O
levantamento, na edigdo de 2014, estabeleceu quatro grandes areas criativas, inse-
rindo o Design na de Consumo, juntamente com Arquitetura, Moda e Publicidade,
onde esta inserido o Marketing. Os ramos do Design considerados no trabalho sdo o
grafico, o de multimidia e o de méveis.

Apesar de limitado e discutivel quanto as classificacdes conceituais, trata-se
de informagéao oficial originada pelo “didlogo entre o Sistema FIRJAN com institui-
¢des e entidades de classe, agéncias de fomento, profissionais da area, secretarias
de cultura e com o Ministério da Cultura” (FIRJAN, 2014). De qualquer modo, € im-
portante estar a par de toda informacao passivel de influenciar o chamado estado-
da-arte, além de ser imprescindivel acompanhar a movimentagao de mercado.

O periodo analisado entre 2004 e 2014 mostra um crescimento de 69% no
numero de empresas das Industrias Criativas, e um faturamento atual de 126 bilhdes
de reais, que representa 2,6% (69,8% de incremento) do PIB nacional. A definicao
de cadeia da Industria Criativa foi mantida de acordo com a Conferéncia das Nacgdes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD — United Nations Conference
on Trade and Development), a saber: “A cadeia produtiva € composta pelos ciclos
de criacao, producgao e distribuicido de bens e servigos que usam criatividade e capi-
tal intelectual como insumos primarios” (Relatorio da Economia Criativa, 2010).

A seguir, na figura 2, apresenta-se um quadro com o fluxograma das relagdes
e encadeamentos nas atividades profissionais formadoras das Industrias Criativas,
assim como os distintos tipos de apoio recebido ao desenvolvimento dessas indus-
trias de outros quatro grandes setores de atuagao direta, e os seus desdobramentos

com as atividades relacionadas e de apoio:



Figura 2 - Fluxograma da Cadeia da Industria Criativa no Brasil
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Publicidlade: atividades de publicidade, marketing,
pesquisa de mercado e organizacdo de evenos.

Arquitetura: design e projeto de edficagges,
paisagens e ambientes. Planejamento e consenvacgo.

Design: design grdfico, multimidia e de moveis.

Moda: desenho de roupas, acessrios calcados e
acessorios; modelistas.

Expresses Culturais:
artesanato; folclore; gastronomia.

Patrimdnio & Artes: servicos culturais, museologia,
produgdo cultural, patriménio historico.

Musica: gravacdo, edicdo e mixagem de som;
Criacdo e interpretacdo musical.

Artes Cénicas:. atuacdo; producdo e direcdo de
espetdculos teatrais e de danca.

Editorial: edicdo de liros, jornais, revistas e
conteddo digital.

Audiovisual: desenvolvimento de contetido,
distribuicéio, programacdo e transmissdo.

P&D: desenvolvimento experimental e pesquisa em
geral, exceto biologia.

Biotecnologia: bioengenharia, pesquisa em biologa,
alividades laboratorias.

TIC: desenvolvimento de softwares, Sistemas,
consultoria em Tl & robotica.

Fonte: SISTEMA FIRJAN, 2014.
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« Materiais para publicidad;
» Confeccdo de roupas;

+ Aparelhos de gravacdo
e transmissdo de some
imagens;

« Impressdo de livios, jornais
 revistas;

+ [nstrumentos musicals;

+ Mefalurgia de metais
0IeCiosos;

+ Curtimentos € outras
preparagBes do couro;

« Equipamentos e
informatica;

« Equipamentos
eletroeletronicos;

» Cosmética;
+ Producdo de Hardware;

« Equipamentos de
laboratorio;

« Fabricacdo de madeira e
mobilirio.

+ Registro de marcas
patentes;

« Servicos de engennaria;

+ Distribuicdo, venda e aluguel
de miolas audiovisuas;

+ Comércio vargjista
de moda, cosmétic,
artesanato;

« Livrarias, editoras & bancas
de jornal;

* Suporte técnico de Tl;

+ Operadoras de televisdo
por assinatura.

Apoio
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+ Construcdo Civil: Obras e
Servicos de edlficagdo.

+ Inddstria ¢ Varejo de
Insumos, Ferramentas e
Maquindrio

+ Tecelagem

+ Capacitacdo técnica:
Ensino universitdrio, unidades
de formagdo profissional.

+ Telecomunicages

+ Representacéo Comercial
+ Comércio: Aparelhos de
som e imagern, instrumentos
musicais; moda e cosmética
em atacado.

+ Reparacdo e manutencéo
de computadores e de
equipamentos periféricos

+ Servigos de Tradugdo

+ Agenciamento de Direitos
Autorais
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1.1.1 O Design quanto ao conceito

Também em 2014 o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Ex-
terior, em parceria com a Agéncia Brasileira de Promog¢ao de Exportagdes e Investi-
mentos (ApexBrasil), langou a pesquisa Diagnéstico sobre o Design no Brasil. O es-
tudo apresenta um levantamento do estado da arte do Design brasileiro, visando
ampliar a compreensao sobre a area, e apontar possiveis caminhos para o fortale-
cimento do setor do Design. Pretende-se que o estudo sirva de base para a elabora-
¢ao de acdes e politicas publicas, voltadas ao desenvolvimento da competitividade
industrial brasileira, e amplie a compreensao e percepgao do setor. Em paises ainda
periféricos como o Brasil a hegemonia na balanga comercial € dos commodities, isto
€, recursos primarios sem transformacdo. Reflete a falta de competitividade e o a-
traso tecnolégico dos setores produtivos, com o encolhimento da industria da trans-
formacéo e a crbnica baixa produtividade. Esta situacdo pode ser ilustrada com o
apoio da figura 3, onde ha uma comparagéao entre o Brasil e a Europa.

Bonsiepe (2008, 2011, 2012) vem abordando fartamente o assunto, elucidan-
do que na medida que paises periféricos melhoram sua infraestrutura industrial, o
design industrial (Design) tera espago ja que esta conectado intimamente a indus-
trializacédo. Alerta também para a dependéncia tecnoldgica que interfere neste pro-
cesso, considerando que, atualmente, o mundo esta dividido em produtores e con-

sumidores de tecnologia (2012, p. 86).

Figura 3 — Adaptacgao da Percegao da Contribuigdo do Design na Exportagao.

O quanto o design tem contribuido para a exportacao em sua empresa
nos ultimos 5 anos ?

%
60 -
40 -
O Brasil
20 A
B Europa
0 ‘
nao pouco bastante muito
aplicavel

Fonte: BRASIL. MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO, 2014.
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Ampliando a informagéo, mostra-se na figura 4, recente levantamento de de-
sempenho, contando com dados do Conselho de Design do Reino Unido e do Forum

Mundial de Economia:

Figura 4 - Desempenho dos paises em competitividade e capacidade de Design de acordo com o In-
ternational Design Scoreboard e o Global Competitiveness Index.
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indice Global de Competitividade (scores)

Fonte: BRASIL.MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO, 2014.

O designer precisa de formacgao consistente para entender o proprio papel e
competéncia para interagir com inumeros interlocutores. Participar de dire¢des estra-
tégicas, comandar equipes e dirigir projetos requer mais do que uma boa embala-
gem ou solugcado grafica. Bonsiepe (2012, p. 87, 93) também discute a questdo ao
analisar a formacgao universitaria, afirmando que o curriculo atual ndo permite um
ensino orientado para projetos, que n&o estimula a capacidade de resolver pro-
blemas que fomentem o tipo de saber que nédo pode ser codificado nem pode ser
adquirido mediante métodos discursivos. Ressalta a dificuldade para se enquadrar a
atividade projetual nas instituicdes de formagao em nivel universitario.

Em relagao a politica brasileira de desenvolvimento industrial, pode-se menci-
onar iniciativas, financiadas por recursos publicos, objetivando a promogéo e a di-
vulgagao do Design brasileiro no exterior, através de, dentre outras, a participagao
de escritorios em feiras e competi¢des internacionais. Complementando o diagnésti-
co, a proxima figura apresenta a segmentagao dos escritérios formais examinados

na pesquisa, onde o Design digital desponta em importante colocagao.
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Figura 5 - Mercado de Design no Brasil
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Reinterando o significado do Design neste trabalho como a agao projetual,
seguem listados alguns dos conceitos estabelecidos para identificar seus fundamen-
tos. Como critério de escolha destas designacdes, foi levado em conta o reconheci-
mento profissional, a produgao académica (artigos, livros, palestras), a consisténcia

e a relevancia do autor para o setor.
1.1.1.1 O conceito de Design por pensadores para as atividades projetuais

Para Gui Bonsiepe, o Desenho Industrial, aquele definido nos anos de 1970 e
1980, era uma atividade projetual que designava tanto o Projeto de Produto quanto a
Programacao Visual, era o responsavel pela determinagcédo das caracteristicas técni-

co-funcionais (e.g., estruturas) e estético-formais (e.g., estilo) de um produto ou sis-
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temas de produtos industrialmente fabricados, em série (utensilios domésticos) ou
nao (veiculos de transporte coletivo). Desenho Industrial era parte integrante de uma
atividade mais ampla, quando envolvia varios segmentos projetuais da Engenharia,
denominada “desenvolvimento de produtos” (product development). A maior contri-
buicado do Desenho Industrial estaria, entdo, na melhoria da qualidade de uso e no
refino da estética industrial de um produto, equacionando ou, melhor, compatibili-
zando exigéncias de funcionamento e mantendo-se dentro dos limites determinados

por questdes ergondmicas, restricdes econémicas, ecoldgicas e tecnoldgicas.

Figura 6 - Gui Bonsiepe, Bernd Lébach e Joaquim Redig

Nesse mesmo periodo, revisando os conceitos de Bernd Lobach (1976), en-

contra-se que “Design [projeto de produto] € um processo de adaptagado do ambiente
artificial as necessidades fisicas e psiquicas do homem na sociedade”. Uma década
apos esses conceitos serem publicados, Design substitui o Desenho Industrial, e
Bonsiepe proferiu que “Design Industrial € essencialmente design de interfaces”
(1992): quando se referia as novidades do projeto de produtos relacionados a nas-
cente e crescente “Tecnologia da Informagao” (Tl): Design € “O dominio no qual se
estrutura a interagao entre usuario e produto, para facilitar acées efetivas”,

Uma das definigdes de Design mais usadas no Brasil, parece ter sido influen-
ciada pelo professor britanico Bruce Archer (1964/66), pois Joaquim Redig, ex-
estudante da ESDI e atualmente professor da PUC-RJ, em seu livro “Sobre Desenho

Industrial” (ESDI, 1977; UNIRITTER, 2005) proclama:

“‘Desenho Industrial (Design) é o equacionamento simultdneo de fatores so-
ciais, antropoldgicos, econdmicos, ecolégicos, ergondmicos e tecnoldgicos,
na concepgdo de elementos e sistemas materiais necessarios a vida, ao
bem-estar e a cultura do homem” (REDIG, 1977).
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Esses significados vao ser repetidos sucessivamente, entre 1994/2010, parti-
cularmente no ambito académico, em cursos de graduagao e de pos-graduagao ga-
uchos. As principais convergéncias observadas nas definigdes acima citadas, por
esses trés autores para o Design, sdo a adequacgao e criagdo de solugdes para as

necessidades humanas, de maneira sistematica e interfaciada.

1.1.1.2 O conceito de Design em Instituicbes que governam os rumos profissionais

Figura 7 - Identificacdo do ICSDI e da IDSA

[ ]
icsid International Council
of Societies of Industrial Design )

Pelo Conselho Internacional das Sociedades de Desenho Industrial (2000):

Design é uma atividade criativa cujo propdsito € estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas de ciclos de
vida. Assim, o design é o fator central da humanizagéo inovadora das tecno-
logias e o fator crucial das trocas econémicas e culturais. [...] Design trata
de produtos, servigos e sistemas concebidos através de ferramentas, orga-
nizagdes e da légica introduzidas pela industrializagdo — n&o somente
quando sao produzidos em série.

Pela Sociedade Americana dos Desenhistas Industriais:

Desenho industrial € o servigo profissional de criar e desenvolver conceitos
e especificagdes que aprimoram a fungéo, o valor e a aparéncia de produtos
e sistemas para o beneficio mutuo do usuario e do fabricante.

Pelo Projeto Projeto de Lei n° 1.965, de 1996, que visa regulamentar a profis-
sao no Brasil:

O Design é uma atividade especializada de carater técnico-cientifico, criati-
vo e artistico, com vistas a concepgao e desenvolvimento de projetos de ob-
jetos e mensagens visuais que equacionem sistematicamente dados ergo-
ndémicos, tecnoldgicos, econdmicos, sociais, culturais e estéticos, que aten-
dam concretamente as necessidades humanas.

Em comum, estido a atividade criativa, profissional, especializada e sistemati-

ca que traz valor e beneficio.
1.1.1.3 O conceito de Design pelos demais
Para o especialista em Administracdo e mercado Philip Kotler (1989), o De-

sign é a tentativa de conjugar a satisfagdo do cliente com o lucro da empresa, com-

binando de maneira inovadora os cinco principais componentes do design: perfor-
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mance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo. O dominio do design nao se li-
mita aos produtos, inclui também sistemas que determinam a identidade publica da
empresa (design grafico, embalagens, publicidade, arquitetura, decoracao de interio-
res das fabricas e dos pontos de vendas).

No entendimento da pesquisadora Brigitte Borja de Mozota (2011), o Design é
uma atividade de resolucdo de problemas, um exercicio criativo, sistematico e de
coordenagao. Ressalta também a gestdo como sendo uma atividade de resolugao

de problemas, sistematica e de coordenacgéo.

Figura 8 - Philip Kotler, Brigitte Borja de Mozota e Geraldina Witter

Na visdo da também pesquisadora Geraldina Witter (1985, p.130), o Desenho
Industrial é atividade cientifica de projetar, integrando varias areas de conhecimento,
estabelecendo relagdes multiplas para a solugéo de problemas de produgéo de obje-
tos que tem por alvo final atender as necessidades do homem e da comunidade.

Os principais aspectos compartilhados sao a atividade criativa, a ampla apli-

cacao e a atuacao sistémica, trazendo solugao, resultados sociais e econémicos.

1.1.2 O Design quanto ao género

Visando estender e complementar a formulacdo conceitual, recorre-se a Me-
deiros e Gomes (2010) que, a partir da estrutura de definicdes de Schopenhauer
(1987, p.104-106), chamam a atengao para a movediga demarcagao da fronteira on-
de termina o territorio de uma atividade do Desenho Industrial/Design (DiD) e onde
comecga outra agao projetual. Falam também do peculiar ecletismo explicitamente
indicado na definigdo de Design, que torna a principio, a apresentagao do seu géne-

ro complicada. Entretanto, com um pouco de conhecimento e observacao, destaca-
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se a capacidade intelecto-criativa de projetar, desenhando bens da cultura material,
representado pelo desenho projetual; a proficiéncia de representagdo técnica dos
detalhes de um produto para sua fabricacéo, oferecida pelo desenho operacional e,
finalmente, a habilidade manual de representar graficamente ideias, visualizando um

produto em um desenho expressional.

1.1.3. O Design quanto a particularidade

Continuando na mesma linha de raciocinio, elucida-se que a particularidade
refere-se ao setor especifico de preparagao para atuagao projetual de profissionais.
Podem ser divididos em trés distintos grupos, formando os campos projetuais do
Desenho de Ambiente, o Desenho de Comunicagao e o Desenho de Artefato. Res-
pectivamente abarcam os projetos de desenhos para produtos formadores de ambi-
entes publicos, privados, familiares e fabris; de desenhos para produtos auxi-
liadores a informagao em diversos meios de comunicagao e por fim, projeto de de-

senhos para produtos fisicos que melhoram a vida, o trabalho e o lazer humano.

1.1.4. O Design quanto ao predicado

Estendendo a classificagdo e seguindo os mesmos autores, estes afirmam
que os Cursos de Desenho Industrial/Design (DiD) deveriam orientar a formacéao de
futuros desenhadores (ndo apenas designers, no sentido artistico, tampouco dese-
nhistas, sob observacao técnica) para atuarem particularmente no projeto de dese-
nhos de/para artefatos e comunicacoes, i.€, no desenvolvimento de desenhos para
produtos cujo predicado repousa no adjetivo “industrial”. Usando as derivagdes do
termo, continuam, qualificando de industriosidade a capacidade criativa dos seres
humanos, que sabem o que pensam, e podem projetar uma vida melhor. Caracteri-
zam a industrialidade como a habilidade fabril de seres humanos, que fazem o que
pensam, e podem produzir bens e ndo s6 produtos. Por fim, na designagéo do pre-
dicado a industrializagdo, o enquadram na faculdade organizacional de seres huma-
nos, que fabricam o que desenham e, assim, beneficiam todos.

Gomes e Medeiros (2010, p.18) chamam a atencéo para a importancia do
emprego destes predicados, por considera-lo direcionador da prosperidade do setor,

podendo o Design ter seu valor intriseco, e ndo o agregado, reconhecido.
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1.1.5 O Design quanto aos fatores projetuais

Tal como ensinava o professor Bruce Archer, nos anos de 1960, a expressao
‘desenho industrial’ € geralmente usada, por um lado, para cobrir uma classe de
problemas projetuais que abrangem desde equipamentos domésticos, maquinas de
escritorios, até, por outro lado, ao projeto em tipografia, e a [padrdes] para téxteis e
papéis para parede. Dizia que todo desenho industrial é caracterizado pela impor-
tdncia do elemento visual no projeto do produto finalizado, e pelo fato de que o pro-
duto é feito e produzido através de métodos industriais. Além disso, observa que o
elemento visual pode ser meramente estético, tal como se apresenta nos projetos de
artefatos para interiores de prédios publicos, ou meramente comercial, tal como na
placa de publicidade ou na estilizagdo de produtos de consumo [como vestuario,
calgados; e decoragéo] (ARCHER, 1965, apud, CROSS,1984, p.59).

Nesse mesmo trabalho, Archer apresenta um quadro em que trata de “Classe
dos Fatores Projetuais” (p.62), a saber: Estética, Motivagdo, Fungdo, Ergonomia,
Mecanica, Estrutura, Producdo, Economia, Apresentacdo. Esses nove fatores, em
1977, foram revistos, reagrupados, renomeados e reduzidos a 6 (seis), pelo profes-
sor brasileiro Joaquim Redig. Os fatores projetuais, entdo, assim ficaram definidos:
Ergonomia, Percepgao, Antropologia; Tecnologia; Economia; Ecologia. Como a pro-
posta de Redig (1977, p. 31-32) sugere que esses fatores sejam equacionados e,
dessa feita, permitem a formulagéo do conceito de Desenho Industrial (Design), por

ele proposto, pode-se representar essa ideia através do seguinte forma (figura 9).

Figura 9 - Adaptacao dos Fatores Projetuais do Design

Ergonomia
_ Percepcao
Ecologia (Psicologia)
~
Economia . Antropologia
Tecnologia

Fonte: REDIG, 1977, 2005.
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1.2. O Marketing

A traducao de Marketing para o portugués é Mercadologia, embora os dicio-
narios Aurélio e Michaelis ja contemplarem definicdo exclusiva para este vocabulo,
como “conjunto de estudos e medidas relacionados ao langamento, promog¢ao ou
servico no mercado consumidor, visando a boa aceitagdo e ao sucesso comercial”
(MICHAELLIS, 2008). O sufixo "logia", oriundo do grego logos corresponde ao “es-
tudo de”, conferindo a Mercadologia o campo ou estudo de mercado e suas rela-
¢des. Em elucidacdes de professores-pesquisadores-profissionais, dentre eles, Julio
Cesar Gomes da Silva (2009), a palavra mercadologia representa um neologismo,
introduzido na tentativa de traduzir o Marketing. Diversos foram os termos utilizados:
comercializagédo; promog¢ao ou dindmica de vendas; merchandising, técnica de con-
quistar mercados. Dentre todos os termos, prevaleceram os de mercadologia e co-
mercializagdo. Todavia nenhum dos dois define perfeitamente o marketing conforme
foi idealizado.

Valendo-se da conceituagdo de Gomes da Silva, Marketing é o conjunto de
atividades, que visam servir adequadamente o mercado ao que seus produtos se
destinam, operando lucrativamente e reagindo flexivelmente a competicbes, com o
proposito de conquistar a maior parte possivel do mercado consumidor. Estuda o
mercado, planeja a distribuicdo do produto, de acordo com suas previsdes, provi-
dencia sua aplicacdo e orienta as forcas de vendas. Ja a comercializacdo re-
presenta um outro conjunto de medidas que torna o produto comercializavel. Estas
medidas sao guiadas por certos fatores ligados estreitamente as exigéncias do con-
sumidor como: necessidades, preferéncia, gosto, habitos de compra, economia etc.

O Marketing, assim como a Gestéo, esta inserido na Administragao, i.e., a
aplicagao pratica de um conjunto de principios, normas e fungdes dentro das organi-
zacoes. A primeira escola de Administracdo do Brasil e da América Latina, foi
a Escola Superior de Administracdo de Negocios — ESAN/SP, fundada em (1941)
pelo padre jesuita Roberto Sabdia de Medeiros. Foi inspirada no modelo do curso da
Escola de Negécios e Administragdo da Universidade de Harvard, referéncia mundi-
al em Ciéncia da Administracao, fundada em 1908. Somente em 1952 seria formada
a Escola Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas da Fundacgao Getulio
Vargas, no Estado do Rio de Janeiro (EBAPE/FGV). Dois anos depois, foi a vez da

Escola de Administragdo de Empresas da Fundagao Getulio Vargas, em Sao Paulo.



37

1.2.1. O Marketing quanto ao conceito

z

O Marketing passa por problema similar ao Design, a confusdo conceitual. E
visto como propaganda, definido como venda e neste caso, muitas vezes, relaciona-
do a venda enganosa. Tanto a propaganda como a venda fazem parte do chamado
composto mercadolégico. Philip Kotler, considerado o grande pensador e o maior
organizador da matéria, esclarece que as vendas comegam quando se tem um pro-
duto (2003, p. 10). O Marketing atua antes da existéncia do produto. Quando bem
conduzido, ocorre antes da empresa produzir qualquer produto ou entrar em qual-
quer mercado, prosseguindo muito depois da venda. E frequente a mistura do seu
objetivo e da sua fungéo. Theodore Levitt (1960, p. 50) esclarece quanto a diferenga

de orientacao de vendas e de marketing:

A venda estéa voltada para as necessidades do vendedor; o marketing para
as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado a sua criagao, entrega e consumo final.

Kotler em seu livro Marketing para o Século XXI (1999) destacou como objeti-
vo do Marketing o gerenciamento da demanda. Originario da economia, saiu do seu
dominio, procurando bases mais amplas de conhecimento, tais como a sociologia, a
estatistica e a psicologia. Lester Wunderman, especialista em Marketing Direto, cita-
do por Kotler em Marketing de A a Z (2003, p.10), contrastou vendas e Marketing,
afirmando que na Revolugao Industrial o fabricante apregoava: isto € o que fago, al-
guém quer comprar? Na Era da Informagao é o consumidor que conclama: isso é o

que quero, alguém quer fabrica-lo?

1.2.1.1. O conceito de Maketing por pensadores das atividades de mercado

Para Peter Drucker, a busca da satisfacao do cliente constitui o fundamento
de um negdcio, e o Marketing é todo o negdcio sob o ponto de vista do resultado pa-
ra o cliente (apud KOTLER, 2011, p. 4). Ja para Theodore Levitt (1960), autor classi-

co da area, Marketing é obter e manter clientes.
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Entretanto, Philip Kotler tem definicdes mais abrangentes:

Marketing ndo é a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se
do que foi produzido. Marketing € a arte de criar valor genuino para os clien-
tes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores. Procura o
equilibrio entre a oferta e a demanda (2003, p. 10).

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos in-
satisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, de-
cide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar no
cliente e atender ao cliente (2003, p.11).

Marketing auténtico ndo é a arte de vender o que vocé produz mas saber o
que produzir. E a arte de identificar e compreender as necessidades do
consumidor e criar solu¢gdes que proporcionam satisfagao a eles, lucros aos
produtores e beneficios aos stakeholders (interlocutores) (2003).

Figura 10 - Peter Drucker, Theodore Levitt e Philip Kotler

As convergéncias consideradas apontam para a satisfagdo de necessidades e
desejos, e a criagao de solugdes e valor, orientando todo o processo de relagédo com
o mercado, aqui entendido como potenciais compradores, trazendo resultados finan-
ceiros. Convém ressaltar a subjetividade da percepgao de valor, exigindo, portanto,
aprofundamento e consisténcia do conhecimento de mercado.

Kluyver e Pearce Il (2010, p. 6,7, 19) dizem estar provada a existéncia de um
elo entre as escolhas estratégicas de uma empresa e seu desempenho a longo pra-
zo. A criagao de valor para acionistas, parceiros, fornecedores, funcionarios e a co-
munidade se faz através da satisfagcdo das necessidades e dos desejos dos consu-
midores. Destacam que o valor de um dado produto ou servigo, a nao ser que seja
constantemente conservado, alimentado e aperfeigoado, desgasta-se com o tempo.
Os estrategistas concentram-se em criar uma vantagem competitiva sustentavel por

meio do valor entregue aos clientes.
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1.2.1.2. O conceito de Marketing por Instituicbes que governam rumos profissionais

Figura 11 - Identificacdo da Associacdo Americana de Marketing e do Conselho Federal

dos Profissionais de Marketing

JVERCAN MKT

ASSOCIATION

CONSELHO DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING

Para a American Marketing Association, Marketing é “a atividade, conduzida
por organizagdes e individuos, que opera por meio de um conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de mercado, que tenham
valor para consumidores, clientes, agentes de marketing e a sociedade como um to-
do.” No Conselho Federal de Marketing encontra-se o projeto de lei aprovado pelo

Senado Nacional, explicando no artigo 10 a atuagao do seu profissional:

Todo aquele que planeja e operacionaliza a¢gdes no mercado.Tem formagao
sistémica e dialética, de carater técnico-cientifico e desempenha atividades
nos ambientes interno e externo de uma organizagdo. No ambiente interno
integra a equipe de gestdo organizacional, podendo ser responsavel pelo
planejamento e administragdo das seguintes variaveis controlaveis, que séo
disponibilizadas ao mercado externo: produto e/ou servigos; formagédo de
preco; logistica e distribuigdo; politicas e estratégias de comunicagao e de
relacionamento. No ambiente externo da organizagdo, é responsavel pelo
planejamento e monitoramento das seguintes varidveis ndo controlaveis:
concorrentes; percepgao de consumo e de mercado. Em relagéo aos fatores
ambientais, considera os cenarios: econdmico, politico-legal, social, cultural,
geografico, demografico, tecnolégico e ambiental.

As principais convergéncias apontadas estado relacionadas a atividades inter-
dependentes e processos sistémicos em ambos ambientes interno e externo.

O pesquisador e especialista em negdcios Jim Collins (2013, p.257-258) con-
clui que empresas necessitam de um conjunto de valores essenciais para alcangar
sucesso sustentavel no longo prazo. A busca por lucros ndo é suficiente. E crucial
ter valores centrais e preserva-los, assim como seus objetivos fundamentais, en-
quanto suas estratégias de negdcio e praticas operacionais se adaptam infinitamen-
te a um mundo em transformacdo. E o que entende por combinagdo magica entre

“preservar o nucleo” e “estimular o progresso”.
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1.2.1.3. O conceito de Marketing pelos demais

O industrial estadunidense Charles Revson, criador e comandante da Revlon
Cosméticos por 50 anos, foi precursor do conceito de valor agregado quando dizia
que na fabrica faziam cosméticos, na loja vendiam esperanga. Considerava que pro-
dutos e servigos eram plataformas para a entrega de algum conceito ou beneficio.
Brigitte de Mozota (2011, p. 109) vé tanto o Marketing quanto o Design como uma
filosofia de negocios focalizada nos desejos e necessidades do consumidor. O pers-
picaz ator norte-americano Will Rogers, citado frequentemente por Kotler, chama a
atencdo para que se os anunciantes gastassem a mesma quantia de dinheiro para
melhorar seus produtos como eles fazem em matéria de publicidade, eles nao preci-

sariam fazer propaganda.

Figura 12 - Charles Revson, Brigitte de Mozota e Will Rogers

No exame dos conceitos, a principal convergéncia ressaltada, € o meio de sa-
tisfazer desejos e necessidades, através de conceitos, beneficios percebidos e pro-
dutos de qualidade.

Stephen Robbins (2011, p. 28), especialista em comportamento organizacio-
nal, esclarece que a percepg¢ao € um processo pelo qual os individuos organizam e
interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de dar sentido ao seu am-
biente. Pessoas diferentes podem perceber a mesma coisa de maneiras diferentes.
O que é feito é interpretar o que se vé e chamar de realidade. Pressupbe-se entéao,
que o acompanhamento e entendimento da percep¢ao dos interlocutores mesmo

sendo tarefa complexa é fundamental para o Marketing.
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1.2.2. O Marketing quanto ao género

Antes de tudo, o vocabulo mercado é tratado neste trabalho como sinénimo
para compradores potenciais. Estes sdo a razdo da existéncia do Marketing. Citado
por Kotler (2011, p. 10), o pesquisador e especialista indiano em inovagao e tecno-
logia Mohanbir Sawhney intitulou de metamercado o grupamento de produtos e ser-
vigos complementares, estreitamente relacionados uns com os outros na mente do
consumidor, mas que se estendem por varios setores. Desta forma, os principais
grupos potenciais listados por Kotler (2011, p. 9) sdo o mercado consumidor (venda
de produto & servigo de empresa para consumidor - B2C); o mercado organizacional
(venda de produto & servigo de empresa para empresa - B2B); o mercado global
(empresas instaladas e vendendo globalmente) e os mercados sem fins lucrativos,

terceiro setor e governamental (empresas vendendo por licitagao).

1.2.3. O Marketing quanto a particularidade

Mais uma vez com base em Kotler (2011, p. 6 a 7), e com os especialistas em
servigos, Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39, 40 e 59) chega-se as seguintes

aplicagdes do Marketing:

. Bens: produtos ou bens tangiveis constituem a maior parte do esforgo de pro-
dugado e marketing da maioria dos paises. E ndo sdo s6 as empresas que colocam
bens no mercado. Gracas a internet até mesmo individuos podem comercializar pro-
dutos eficazmente;

. Servigos: atua nas atividades e processos oferecidos ou coproduzidos, por
uma entidade ou pessoa para outra entidade ou pessoa. Suas categorias principais
sao os setores e as companias de servigos; servicos como produtos; servigo ao cli-
ente; e servigo derivado. No Marketing de Servigos sdo acrescidos ao tradicional mix
(composto), pessoas, processo e evidéncia/ambiente fisico, chamado pela autora de
ponto de ambiente;

. Eventos: de diferentes abrangéncias e periodos, destacam-se as feiras seto-
riais, espetaculos artisticos, comemoracgdes natalicias, esportes tais como Olimpia-

das e Copas do Mundo;



42

. Experiéncias: orquestrando diversos servigos e mercadorias, € possivel criar,
apresentar e comercializar experiéncias. Walt Disney World € o melhor exemplo de
Marketing de Experiéncias;

. Pessoas: focado em celebridades tornou-se um negocio importante. Artistas,
musicos, atletas, profissionais bem-sucedidos buscam ajuda de empresas de Marke-
ting especializadas. Muitas pessoas transformam-se em marcas;

. Lugares: usado para atrair turistas, negécios e habitantes, buscando desen-
volvimento e crescimento econdmico;

. Propriedades: direitos intangiveis de posse, tanto de imdéveis como bens fi-
nanceiros (agdes e titulos). Direitos de propriedade sdao comprados ou vendidos, e
isso leva a um esforco de Marketing;

. Organizagdes: trabalham sistematicamente para construir uma imagem sdlida
e positiva na mente de seu publico-alvo;

. Informagdes: podem ser produzidas e comercializadas como um produto.
Universidades, livros, revistas, e a internet sdo exemplos de canais desta industria.
A produgdo, a embalagem e a distribuicdo de informagao constituem um dos princi-
pais setores econémicos da sociedade de hoje;

. Ideias: toda oferta de Marketing traz em sua esséncia uma ideia basica. Pro-

dutos e servigos séo plataformas para a entrega de algum conceito ou beneficio.

1.2.4. O Marketing quanto ao predicado

Encontra a seguinte classificagao por Kotler (2011, p. 16-20):

. Marketing interno ou endomarketing: departamento de Marketing, geréncia
sénior, demais departamentos

Eduardo Halpern (2012), especialista em Marketing de Servigos, elucida que o en-
domarketing concentra a atengdo em alinhar e preparar o “publico-cliente” interno
(funcionarios da corporagao/instituicdo), conforme a diregdo estratégica da empre-
sal/instituicdo. As principais agcdes sao concorrer pelo recursos humanos; incluir e
posicionar a empresa; preparar pessoas; enfatizar o trabalho em equipe; desenvol-
ver a autonomia; estabelecer a meritocracia e conhecer o cliente interno;

. Marketing integrado (comunicagao, produtos & servigos, canais de relaciona-

mento): para Kotler (2011), primeiramente é necessario satisfazer todos os
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Stakeholders, ou seja os interlocutores, pois “uma empresa nao serve apenas aos
seus donos. Ela serve aos consumidores, funcionarios, distribuidores e fornecedo-
res”. Acrescido de pessoas, processo e evidéncia/ambiente fisico, o tradicional mix
ou Composto de Marketing visa atender as suas principais tarefas: a conexao com o
cliente; captura de oportunidades; desenvolvimento de estratégias e taticas; desen-
volvimento de marcas fortes; desenvolvimento de ofertas ao mercado; entrega e
comunicagao do valor, sucesso de longo prazo; Marketing de massa. O chamado
Marketing de Experiéncia esta aqui contido;

. Marketing de relacionamento (clientes, canal, parceiros): foco nas agbes que
envolvem as relagdes e processos de troca nos planos interno e externo das organi-
zagdes e seus mercados atuais e potenciais; estudo das relacbes comerciais das
organizagdes publicas e privadas, entre si e com os consumidores, bem como dos
consumidores entres si (B2B, B2C, B2G, C2C); estudos dos elementos do composto
de Marketing nos diversos setores da economia; estudos de segmentagao e posicio-
namento; gestdo de marca; modelos e tecnologias digitais e virtuais aplicadas ao
Marketing; sistemas e servicos de CRM; Marketing Social e de incentivos culturais;
desenvolvimento de modelos de competéncia e inteligéncia de Marketing.
(CEPEAD-Centro de Pds-Graduagao e Pesquisa em Administragéo);

. Marketing socialmente responsavel (social e politico): ética, meio ambiente,
legalidade, comunidade;

. Marketing com énfase nos ambientes externos (econémico, financeiro, cultu-
ral, social, politico e legal): o contexto do negdcio, incluindo os conceitos, as ativida-

des, os perfis e as fungdes; o escopo, os desafios e posicionamento do negdcio.

1.2.5. O Marketing quanto aos fatores projetuais

Na abordagem tradicional, os fatores projetuais ou composto de Marketing
consideravam quatro aspectos, conhecidos como os 4 Ps de Marketing, classifica-
dos por McCarthy (apud KOTLER, 2001, p. 17). Entretanto, com as mudancgas de
mercado, outros agentes foram incorporados. O setor de servigos foi o responsavel
pela ampliagdo de escopo, com mais 3 Ps. Com caracteristicas diferentes, produtos
e servigos tém sua natureza e papéis bem estipulados. As caracteristicas peculiares

do segmento de servigos, tais como a intangibilidade e a inseparabilidade, onde a



44

producao e o consumo sao simultaneos, exige que o Marketing esteja em constante

atualizac&o de seus objetivos e estratégias.

Figura 13 - Adaptagcédo dos Compostos de Marketing

Produto
Ponto de Preco
ambiente ¢
(& .
Processo N ’ \ Promogdo
Pessoa Praca

Fonte: KOTLER, 2011; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011

Equalizando a compreensao:

1.2.5.1. Produto: diz respeito ao sortimento, a qualidade, ao design, a caracteristica,
a marca, a embalagem, ao tamanho, aos servigos, a garantia e a devolu-
¢ao;

1.2.5.2. Preco: concernente ao preco de lista, aos descontos, as concessodes, ao
prazo de pagamento e as condi¢des de financiamento;

1.2.5.3. Promogao: relativa a promocgéo de vendas, a propaganda, a forca de ven-
das, as relagdes publicas e ao marketing direto;

1.2.5.4. Praga: alusiva aos canais, a cobertura, as variedades, aos locais, ao esto-
que e ao transporte;

1.2.5.5. Processo: pertinente aos processos, aos mecanismos, e ao fluxo de ativida-
des reais, pelos quais o servico € executado - a concretizacido do servigo e
os sistemas operacionais;

1.2.5.6. Pessoas: representadas por todos os interlocutores humanos que desempe-
nham um papel na execucdo do servico e que, por isso, influenciam as
percepc¢des do comprador;

1.2.5.7. Ponto de Ambiente (designacao da autora para Evidéncia Fisica): relaciona-
do ao ambiente onde o servigo € consolidado e no qual empresa e cliente
interagem, do qual fazem parte todos os componentes/representagdes tan-

giveis que facilitam o desempenho ou a comunicagéo do servico.
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1.3. A Sustentabilidade e o Desenvolvimento Sustentavel

As palavras deste tépico tornaram-se populares e de vasto uso. Conforme su-
cedido ao Design e ao Marketing, tém sido banalizadas e utilizadas largamente sem
critério. Muitos as utilizam como sinébnimos. Mantendo a orientagao do capitulo, se-

guem as suas definigdes:

1.3.1 A Sustentabilidade quanto ao conceito

Sustentabilidade é oriunda do latim sustentare e engloba os significados
(MICHAELIS, 2008): sustentar, suportar, escorar; amparar, apoiar; manter; nutrir,
alimentar; edificar, instruir; subsistir, viver; defender com argumentos ou razdes;
afirmar, certificar.

Desenvolvimento remete a progresso, adiantamento, crescimento ou expan-
s&o gradual. E um processo com duas vertentes que devem ser compatibilizadas, a
econdmica e a social (SACHS 2004, p. 117). Do ponto de vista sociologico, desen-
volvimento designa estagio econdmico-social de uma comunidade, caracterizado por
altos indices de rendimento de recursos naturais, do trabalho (MICHAELIS, 2008).
Ignacy Sachs (2004, p. 13) chama a atengado para a distingdo do crescimento eco-
ndmico, cumprindo o requisito da ética, na medida em que os objetivos do desenvol-
vimento vao bem além da mera multiplicacdo da riqueza material. Considera o cres-
cimento uma condigao necessaria, mas de forma alguma suficiente, muito menos é
um objetivo em si mesmo, para se alcangar a meta de uma vida melhor, mais feliz e
mais completa para todos.

Seguindo com Sachs (2004, p. 13,14), no contexto histérico em que surgiu, a
ideia de desenvolvimento implica a expiacéo e a reparagao de desigualdades pas-
sadas. Mais adiante afirma que traz consigo a promessa de tudo, a modernidade in-
clusive propiciada pela mudanca estrutural. Outra maneira de encarar o desenvolvi-
mento diz respeito a apropriagao efetiva das trés geragcbdes dos direitos humanos:
politicos, civis e civicos; econdmicos, sociais e culturais com énfase ao trabalho dig-
no, e os coletivos ao meio ambiente e ao desenvolvimento (SEN, 1999; SENGUPTA,
2001 e 2002). Os conceitos de igualdade, equidade e solidariedade s&o premissas

também consideradas para propiciar desenvolvimento.
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1.3.1.1 Conceito “Sustentabilidade” por pensadores, Instituicdes e demais

Apesar de levantada ha tempos, pois José Bonifacio ja discutia a questdao em
seu trabalho publicado em 1815, como uma reag¢ao ao processo de industrializacao,
a questdao ambiental tomou félego na década de 1960. Porém esta era uma discus-
sao de “elite”, restrita as esferas eruditas da sociedade como pesquisadores, cientis-
tas, industriais e politicos. Com os estudos limitados ao ambiente académico, o tema
nao alcancava a sociedade.

Na década de 70, o cerne tematico foi catalisado por teses, estudos, relato-
rios, culminando com um evento organizada em 1972 pelas Nagbes Unidas, conhe-
cida como a Conferéncia de Estolcomo, que resultou o Manifesto Ambiental com 19
principios. No mesmo ano, a Assembléia Geral criou o Programa das Nag¢des Uni-
das para o Meio Ambiente (PNUMA). Na década seguinte, foi estabelecida a Comis-

sao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento.

Figura 14 - Gro Brundtland, Ignacy Sachs e Leonardo Boff

Esta Comissao publicou o Relatério Nosso Futuro Comum, popularmente co-
nhecido como Relatério Brundtland (1987), tornando publica a discusséo. Destarte, a
expressado desenvolvimento sustentavel tornou-se mundialmente conhecida desig-
nando que o desenvolvimento sustentavel é aquele que encontra as necessidades
atuais sem comprometer a habilidade das futuras geragbes de atender suas préprias

necessidades:

[...] O desenvolvimento sustentavel requer que as sociedades atendam as
necessidades humanas tanto pelo aumento do potencial produtivo como pe-
la garantia de oportunidades iguais para todos. Muitos de nds vivemos além
dos recursos ecoldgicos, por exemplo, em nossos padrées de consumo de
energia [...] No minimo, o desenvolvimento sustentadvel ndo deve por em
risco os sistemas naturais que sustentam a vida na Terra: a atmosfera, as
aguas, os solos e 0s seres vivos.
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Na sua esséncia, o desenvolvimento sustentavel € um processo de mudan-
¢a no qual a exploragéo dos recursos, o direcionamento dos investimentos,
a orientagdo do desenvolvimento tecnolégico e a mudanga institucional es-
tdo em harmonia e reforgam o atual e futuro potencial para satisfazer as as-
piragdes e necessidades humanas (Relatério Brundtland, 1987).

Atuante na discusséo, Leonardo Boff (2012) aponta duas limitagdes da defini-
¢ao classica do Relatério Brundtland: a antropocéntrica que sé considera o ser hu-
mano e, a que nao contempla os outros seres vivos que também precisam da biosfe-
ra e de sustentabilidade. Diante destas questdes, busca uma visao mais integradora,
conceituando a sustentabilidade como toda acdo destinada a manter as condi¢cdes
energéticas, informacionais, fisico-quimicas que sustentam todos os seres, especi-
almente a Terra viva, a comunidade de vida e a vida humana, visando a sua conti-
nuidade e ainda a atender as necessidades da geragao presente e das futuras, de
tal forma que o capital natural seja mantido e enriquecido em sua capacidade de re-
generacgao, reprodugao, e coevolugao.

Converge em processo e agao para satisfazer necessidades e dar continuida-

de as aspiracdes, mantendo as condigdes para a vida.

1.3.2 A Sustentabilidade quanto ao género

1.3.2.1 Local
1.3.2.2 Global

1.3.3 A Sustentabilidade quanto a particularidade

1.3.3.1 Parcial (presenca de algumas das condi¢des para a Sustentabilidade)

1.3.3.2 Total (presencga de todas as condi¢des para a Sustentabilidade)

1.34 A Sustentabilidade quanto ao predicado

1.3.4.1 Social
1.3.4.2 Econbmico
1.3.4.3 Ambiental
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A Sustentabilidade quanto aos fatores condicionais

Apesar de bem conceituado, o desenvolvimento sustentavel ndo € nem de fa-

cil acesso nem de simples realizagdo. Partindo da designagao, entende-se que o

conceito de Sustentabilidade é sistémico, e se baseia no equilibrio das seguintes

condi¢des, conforme organizado por Ignacy Sachs (2004):

1.3.5.1

1.3.5.2

1.3.5.3

1.3.5.4

1.3.5.5

1.3.5.6

1.3.5.7

Sociais: melhoria da qualidade de vida da populacao, equidade na distribui-
cao de renda e de diminuicao das diferengas sociais, com participagao e or-
ganizagao popular;

Ecoldgicas: o uso dos recursos naturais deve minimizar danos aos sistemas
de sustentacdo da vida: redugao dos residuos téxicos e da poluicdo, recicla-
gem de materiais e energia, conservagao, tecnologias limpas e de maior efi-

ciéncia e regras para uma adequada prote¢gdo ambiental;

Econbémicas: (publica/privada): regularizagédo do fluxo desses investimentos,
compatibilidade entre padrdes de producédo e consumo, equilibrio de balango

de pagamento, acesso a ciéncia e tecnologia;

Culturais: respeito aos diferentes valores entre os povos e incentivo a pro-

cessos de mudanca que acolham as especificidades locais;

Politicas: no caso do Brasil, a evolugao da democracia representativa para
sistemas descentralizados e participativos, construcdo de espacos publicos
comunitarios, maior autonomia dos governos locais e descentralizagdo da

gestao de recursos;

Espaciais-Territorial: equilibrio entre o rural e o urbano, equilibrio de migra-
¢Oes, desconcentragdo das metropoles, adogdo de praticas agricolas mais
inteligentes e ndo agressivas a saude e ao ambiente, manejo sustentado

das florestas e industrializacdo descentralizada;

Ambientais: conservagdo geografica, equilibrio de ecossistemas, erradica-
¢ao da pobreza e da exclusao, respeito aos direitos humanos e integragao
social. Abarca todas as dimensdes anteriores através de processos com-

plexos.
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Figura 15 - Adaptacao dos Fatores Condicionais da Sustentabilidade

Econémico
Espacial
= Social
Ecoldgico Ambiental
Cultural Politico

Fonte: SACHS, 2004.

As intersegdes de relagdes resultam em distintos tipos de desenvolvimento:

Figura 16 - Adaptacao para os Tipos de Desenvolvimento

ecoldgic social ecologico

/

(@) (b) ()

Legenda: (a) suportavel + (b) viavel+ (c) equitativo=(d) sustentavel

ecolégico

(d)

Fonte: SACHS, 2004.
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Nao é novidade que o planeta ja esta no limite da sua “capacidade instalada”.
Encontra-se suporte a esta consideracdo na pesquisa de Ezio Manzini. Ele aponta
um periodo de transi¢céo, devido a atividade sinérgica entre os limites ambientais e
0s processos de globalizagdo econémica e cultural, o que ja acarreta profundas mu-
dangas nos moldes da sociedade. Dando continuidade, Manzini em trabalho conjun-
to com Carlo Vezzoli (2002) afirma que para nos tornarmos sustentaveis, os recur-
sos consumidos devem baixar a 10% do que se usa hoje para satisfazer nossas ne-
cessidades materiais. Essa mudanca abrupta seria possivel, mediante mudancas
radicais quanto ao aumento da eficiéncia e diminuicao da produgao.

O desenvolvimento de produtos com a visdo sustentavel ainda € um campo
vasto de pesquisa. O entendimento das necessidades, o conhecimento do negdcio a
ser trabalhado, a melhoria dos processos e a integragao das interfaces sao funda-
mentais temas, que deveriam estar incluidos na capacitacdo de profissionais das in-
dustrias criativas, assim como em suas politicas.

Por considerar a atividade da Gestao primordial tanto para o Design quanto
para o Marketing para que seus fatores projetuais e compostos possam atuar de
maneira harmoénica e integrada, segue sua anadlise, ordenada nos mesmos moldes

estruturais dos nomeados Atores desta dissertacio.

1.3. A Gestao: pratica comum entre os Atores

Entendendo que tanto a Gestao de Projetos como a do Conhecimento séo
atividades importantes para os profissionais de Design e de Marketing, as paginas
que seguem estdo dedicadas a estes assuntos. S&do atividades estratégicas, que
dispdem do conhecimento empirico, formatado a partir da realidade. Entretanto, ain-
da nao sao considerados totalmente nem como ativo nem como recurso importante,
nao sendo percebidas ou sendo desperdicadas, muitas vezes, as experiéncias ad-
quiridas. Considera-se componentes fundamentais para a construcdo de consistén-
cia, de vantagem competitiva e ganho de valor no negdécio.

Do latim gestio, refere-se a gerir, ato de administrar. Embora venha sendo
usado como substituto dos termos geréncia/gerenciamento, encontram-se diferen-
¢as sob o ponto de vista da Administracao, pelo qual administrar propde uma atua-
¢ao macro do negécio, resultando as agdes decisorias da empresa. Contempla, de

forma geral, a mais alta hierarquia corporativa. Gerenciar abarca a visao sistémica,
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atuando na agao estratégica, e gerir retrata uma agao departamentalizada, com atu-

acao focada, especializada.

Mozotta aponta a afinidade do campo do Design com a Gestdo, “porque é
uma atividade de resolugéo de problemas que segue um processo sistematico, 16gi-
co e ordenado” (2011, p. 17). Considera também o Design como parceiro e iniciador
de mudanga na sociedade, sendo portanto, um parceiro na gestdo da mudanga nas
organizagdes (2011, p. 52). Destaca que “em gestao, as relagdes entre Marketing e
Design sdo mais complementares do que divergentes. Ambos trabalham para cons-
truir uma estratégia de produto que diferencie a empresa da concorréncia e fortalega

sua vantagem competitiva” (2011, p. 110).

1.4.1. A Gestao de Projeto

O Guia do Conhecimento em Gerenciamento de Projetos - PMBOK, por ser
considerado o orientador global do tema, e estar em continua atualizacéo, € a base
literaria deste topico. Foi desenvolvido pelo Instituto de Gerenciamento de Projetos -
PMI, com sede nos Estados Unidos, tornando-se a referéncia basica para gerenciar
a maioria dos projetos em diversos setores da economia. Tem como objetivos a co-
municacao e a estruturacdo uniforme, estabelecimento de diretrizes para processos,
de ferramentas e técnicas de gerenciamento de projetos. Na definicdo do PMBOK,
projeto € um esfor¢o temporario empreendido para criar um produto, servigo ou re-
sultado exclusivo. Atividade finita com resultados, influéncias, derivagbes muito mais
abrangentes que a propria. Pode envolver uma unica pessoa, uma unica ou varias
unidades organizacionais (PMI, 2012, p. 4, 5, 6, 13).

Gerenciar um projeto inclui a identificacao de requisistos; a adaptagao de dife-
rentes necessidades, preocupacdes e expectativas das partes interessadas, a medi-
da que o projeto avancga; o balanceamento das restrigdes conflitantes do projeto: es-
copo (abrangéncia), prazo, custos, qualidade, recursos humanos, risco, aquisi¢coes e
comunicagao. Importante lembrar que, mesmo com um guia padrdo, cada projeto
tem particularidades proprias. Um projeto é realizado através da aplicagéo e integra-
¢ao de processos, divididos pelos seus ciclos de vida que s&o: iniciagao, planeja-

mento, execucéo, monitoramento e controle, e encerramento (PMI, 2012, p. 6).
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1.4.1.1. Quanto ao conceito por Instituicdes que governam os rumos profissionais

Destacando a caracteristica sistémica e a interdependéncia de suas fases, o
gerenciamento de projetos é a aplicagdo de conhecimento, habilidade, ferramentas e

técnicas as atividades do projeto a fim de atender seus requisistos (PMI, 2012, p. 6).

1.4.1.2. Quanto ao género

Conforme esclarecimento do PMBOK, em organizagdes de gerenciamento de
projetos maduros, o gerenciamento de projetos existe em um contexto mais amplo
regido pelo gerenciamento de programas e de portfdlios. As estratégias e priorida-
des organizacionais estdo vinculadas e possuem relagdes entre portfolios e progra-
mas, bem como entre programas e projetos individuais. O gerenciamento de portfo-
lio refere-se ao conjunto de projetos e/ou programas e outros trabalhos, agrupados
para facilitar o gerenciamento eficaz desse trabalho, a fim de atingir os objetivos es-
tratégicos de negécios. Os projetos ou programas do portfélio podem nao ser neces-
sariamente interdependentes ou diretamente relacionados.

Um programa é definido como um grupo de projetos relacionados, gerencia-
dos de modo coordenado para a obtencido de beneficios e controle, que nao estari-
am disponiveis se fossem gerenciados individualmente. Um projeto pode ou nao fa-
zer parte de um programa, mas um programa sempre tera projetos. O gerenciamen-
to de programas se concentra nas interdependéncias do projeto, e ajuda a determi-
nar a melhor abordagem para gerencia-los. Os projetos sdo geralmente usados co-

mo meio de atingir o plano estratégico de uma organizacgao (PMI, 2012, p. 8-10).

1.4.1.3. Quanto a particularidade

Com diferencgas claras de atividades sao complementares e precisam um do
outro para alcangarem resultado, tendo um enfoque técnico, onde é necessario co-
nhecer a situagao, definir objetivos e estratégia, identificar as atividades e recursos,
estabelecer tempo para cada atividade, fixar datas e se rever toda a acdo. No enfo-
que gerencial é preciso articular a politica do projeto, selecionar membros-chave do
projeto, estabelecer esquema de comunicagéo, levantar necessidades de entrosa-

mento e capacitagao, preparar e executar programas de treinamento, efetivar audito-



53

ria gerencial e tomar medidas corretivas e monitorar aspectos comportamentais e
realizar aconselhamento (DINSMORE; NETO, 2012, p. 18-19).

1.4.1.4. Quanto ao predicado

A gestao é classificada de sequencial quando cada etapa/estagio é terminado
antes de iniciar-se o seguinte, e superposta onde exige muita habilidade no uso de
praticas e ferramentas, ja que comega e termina dentro de outras etapas ou simulta-
neamente. Se o tempo nao for um fator importante, a programagéao em série é exe-
quivel. Todavia, se houver necessidade de otimizar o tempo, € melhor fazer um pro-
gramacgao em fases superpostas. Este tipo de atividade esta de tal forma integrada
ao conceito de gerenciamento de projetos, que algumas pessoas a consideram co-
mo um termo sinénimo (DINSMORE; NETO, 2012, p.11).

1.4.1.5. Quanto aos fatores projetuais

Figura 17 — Adaptacgao dos Fatores Projetuais da Gestao de Projetos

Escopo e
Integragao

Comunicagao Prazo

Risco Custo
Recursos/ _
Contratos Qualidade

Fonte: DINSMORE; NETO, 2012.

A fim de alinhar o entendimento, segue breve descri¢ao:

1.4.1.5.1. Prazo: estabelece o ritmo do trabalho, sendo um aspecto de avaliagao
do sucesso em projeto e formador do chamado trinémio sagrado do geren-

ciamento de projeto;

1.4.1.5.2. Custo: indicador da existéncia de um projeto e componente do trindbmio

sagrado do gerenciamento de projetos;
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1.4.1.5.3. Qualidade: uma das metas principais do gerenciamento de projetos e

ultimo membro do trinbmio do gerenciamento;

1.4.1.54. Escopo: Define as fronteiras entre as tarefas, atividades, contratos,
atribuicoes, responsabilidades e missdes; a integragcado € fundamental para

o correto e harménico funcionamento dos demais fatores;

1.4.1.5.5. Recursos e Contratos: gerenciado sob os angulos administrativo e bu-
rocratico; sob o aspecto operacional com a alocacdo de mao-de-obra e do
lado da capacitacédo e desenvolvimento de equipe e respectiva motivacao e
solugéo de conflito; lida também com terceiros (fornecedores e prestadores
de servigo) na escolha, contratagdo, coordenacéo, controle;

1.4.1.5.6. Comunicagobes: conjunto de processos que asseguram a geragao, co-
leta, armazenamento e distribuicdo das informagdes do projeto;

1.4.15.7. Risco: diz respeito a tomada de decisdes em ambiente estavel e insta-

vel, visando diminuir o grau de incerteza interna e externa do projeto.

1.4.2. A Gestao do Conhecimento

Parafraseando Drucker (1997), conhecimento tem que ser melhorado, desafi-
ado e incrementado constantemente, sendo desaparece (traducéo da autora). Por-
tanto, ao falar em conhecimento é importante ter em mente como se constréi, se es-
tabelece e se mantem. Conhecimento sempre foi um patrimdnio estratégico, tendo a
Histéria evidéncias abundantes do seu valor. Em continua e acelerada transforma-
¢ao, o atual milénio tem produzido, nos variados ambitos, inovagdes e descobertas,
proporcionando a revisdo de conceitos como empreendedorismo, redes, cadeia de
valor, colaboragcdo e cogeragdao de conhecimento. Embora intenso e acessivel, o
presente fluxo de informagao ainda carece de tratamento sistémico, estruturado e
fundamentado na sua avaliacéo, classificagao, disponibilizagao e atualizagao perene
e organizada. A abordagem nesta subdivisao diz respeito a gestdo e ndo a geragao
de conhecimento.

O processo de gestao do conhecimento é composto pelas etapas de cria-
caol/identificacao, retencao, disseminacéao e aplicacdo. Atua no conhecimento ausen-
te; no conhecimento organizacional; na rede de relacionamentos; na experiéncia

profissional; nos treinamentos e cursos de formagao e no conhecimento prévio. A



55

construgdo do conhecimento traz vantagem competitiva, passando a fazer parte dos
ativos corporativos. A gestdo do conhecimento vem ganhando importancia como po-
sicionamento estratégico nas corporagdes, tanto como o reconhecimento do capital
intelectual, segundo esclarecimento do professor e especialista no tema Martius Ro-
driguez y Rodriguez (IBMEC, 2013, p. 67).

1.4.2.1 A Gestdo do Conhecimento quanto ao conceito por pensadores

De acordo com Rodriguez (2012) é a capacidade que uma empresa tem de
criar conhecimento, promover sua disseminagao interna e incorpora-lo em seus pro-
dutos, servigos e sistemas. Para Drucker (1997) a gestdo do conhecimento pode ser
entendida como um processo, uma forma do gestor perceber, capturar, analisar, in-
terpretar, organizar, mapear e disseminar a informagao para que esta seja transfor-

mada em conhecimento disponivel e util para os demais em uma empresa.
1.4.2.2. Quanto ao género

O conhecimento humano é classificado em tacito e explicito. Tacito, do latim
tacitus que designa “nao expresso em palavras”, de carater pessoal € mais dificil de
ser articulado através de uma linguagem formal. Seguindo com Rodriguez (2012, p.
27), o conhecimento torna-se importante, uma vez que representa o universo da ex-
periéncia individual, caracterizando a verdadeira esséncia do conhecimento manifes-
tada pelas crencgas e valores. O explicito, originario do latim explicitus, aquilo que é
“formal, explicado, declarado” € mais facilmente transmitido de individuo para indivi-
duo, por ser passivel de articulagao formal. Esta é forma de conhecimento predo-
minante na cultura ocidental. Nao funcionam de maneira isolada.

O professor da Universidade de Toronto, Chun Wei Choo (1998), inclui o co-
nhecimento cultural, que consiste em estruturas afetivas e cognitivas que habi-
tualmente sdo usadas pelos membros de uma organizag&o para perceber, explicar,
avaliar e construir a realidade. Cré-se que o conhecimento cultural reflita a heuristica
organizacional. O conhecimento cultural inclui as crengas e suposi¢des utilizadas
para descrever e explicar a realidade, assim como as convencdes e expectativas
usadas para conferir valor e significado a nova informacgéo. Choo afirma que esse
tipo de conhecimento é nao codificavel, mas amplamente difundido pelos elos e re-

lacionamentos que conectam o grupo. No contexto da criagdo do conhecimento or-
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ganizacional, esse conhecimento assume papel principal ao ser o responsavel pelo

fornecimento de um padrao de crengas compartilhadas (apud NETO, 2002, p. 37).

1.4.2.3. Quanto a particularidade

Segundo o modelo proposto por Nonaka e Takeuchi (1997) os tipos de co-
nhecimento sdo o individual (tacito), onde o acesso a este tipo de conhecimento é
altamente dependente do individuo que o possui, o que o torna altamente critico pa-
ra a realizagdo da tarefa; coletivo (implicito), normalmente compartilhado pelos
membros de uma equipe, mesmo que nao esteja registrado em algum documento e,
por este motivo, merece atencao, por parte do grupo gestor, pelo potencial de tornar-
se tacito; o organizacional (explicito), que esta embutido em manuais, procedimen-
tos, atas de reunido ou quaisquer outros mecanismos de registro de conhecimento
(apud Rodriguez, 2012, p. 86).

1.4.2.4. Quanto ao predicado

Segundo Rodriguez (2012), a visdo ocidental considera duas dimensdes, a
epistemoldgica, onde ocorre a convergao do conhecimento tacito para o explicito; e
a ontoldgica na qual o conhecimento individual é transformado em coletivo nos gru-
pos, nas organizagdes e entre elas. Lembrando que epistemologia ou teoria do co-
nhecimento vem do grego episteme, ciéncia e de logos , discurso, estuda a origem,

a estrutura.
1.4.2.5. Quanto aos fatores de conversao do conhecimento

A criagao do conhecimento é um processo sistémico, de interagao continua e
dindmica entre os conteudos tacito e explicito, que necessita ser: identificado, de-
senvolvido, sistematizado, compartilhado, apreendido, criticado, aperfeicoado, apli-
cado e realimentado. Esta dindmica de interagcdo da origem a chamada espiral do
conhecimento, quando os conteudos de conhecimento, gerados nos modos de con-

versao interagem.
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Figura 18 — Adaptacgao dos Fatores de Conversdao do Conhecimento

Socializagdo

Interna- Externa-
lizagdo lizagao

Combinagdo

Fonte: RODRIGUEZ, 2012.

1.4.2.5.1. Socializagao (tacito em tacito): € quando se refere ao conhecimento com-
partilhado, onde a experiéncia constitui a esséncia de aprendizagem. O co-

nhecimento é adquirido pela observacao, imitacao e pratica;

1.4.2.5.2. Externalizagao (tacito em explicito): diz respeito ao conhecimento concei-
tual, onde o conhecimento tacito de um individuo se transforma em algum

tipo de conceito ou saber;

1.4.2.5.3. Combinagao (explicito em explicito): relacionado ao conhecimento sisté-
mico, empregando-se documentos, reunides, conversas, redes de informa-

¢ao e bancos de dados;

1.4.2.5.4. Internalizacao (explicito em tacito): concernente ao conhecimento operaci-

onal, diretamente ligado a pratica.
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2. DIANTE DO FOCO

Nao é possivel resolvermos problemas utilizando
a mesma mentalidade que os criou.

Albert Einstein

Acredita-se que Design e Marketing, além de serem campos de saber parcei-
ros, complementares e transversais, sao agentes para a construgao de projetos mais
relevantes, consistentes e duraveis, portanto sustentaveis. Esta impressao amadu-
receu e se fortaleceu, ao longo da vivéncia profissional nestes setores, direcionando
a escolha de tema e assunto deste trabalho, enquadrado na linha de Design e Tec-
nologia, no campo do Design Industrial. A atuac&o na criagao, no desenvolvimento e
estabelecimento de produtos, servigos e conhecimento, gerou uma natural compara-
¢ao dos setores experenciados. Com o avancgar do tempo, pareceram claras a con-
veniéncia e as vantagens da complementacéo das bases de conhecimento destes
campos, para o alcance de resultados mais expressivos € menos custosos em proje-
tos, e finalmente, para contribuir com a formacédo e a capacitacao de profissionais
envolvidos nestes segmentos.

Antes de ir adiante, aproveita-se a chance para examinar os significados das
relagbes adjetivadas e destacadas previamente. Almeja-se especificar os conceitos
e validar tal percepgao. Comecgando pela parceria, encontra-se o sentido de reuniao
de uma ou mais pessoas para um interesse comum; cooperagao; colaboracao
(MICHAELIS, 2008). Na perspectiva da Administragdo, a parceria possui um impor-
tante papel estratégico nas relagbes. Estudos sobre o tema foram iniciados nos anos
70 na Europa e, nos anos 80 nos Estados Unidos, por conta da globalizagéo e do
avanco tecnoldgico.

Também comumente chamada de alianca, veio ao encontro das necessida-
des corporativas de sobrevivéncia, expanséo, desenvolvimento tecnoldgico e redu-
c¢ao de custos, dentre outros. Em situacdo bélica, o termo praticado € a coalisdo,
amplamente usado para exprimir a unido de forgas, em prol de um objetivo comum.
Conforme Kluyver e Pearce Il, as parcerias podem se realizar por associagoes, ter-
ceirizagdes, consorcios e redes.

As associagdes sao acordos de participagdo (empreendimentos conjuntos, fu-

sdes e aquisicdes). No caso das terceirizagdes, o parceiro atua como prestador de
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servico, em uma atividade que néo € a principal do outro. Também dentro deste mo-
delo estado as franquias e representacdes. Nos consoércios, deve-se buscar a colabo-
racao total entre as partes, ja que, geralmente, sdo projetos de grande vulto, alto
custo, e especializagdo. Sao bastante utilizados em programas de pesquisa. As re-
des tendem a estar organizadas em uma légica de agao coletiva, permitindo a coo-
peracao de longo prazo (KLUYVER; PEARCE II, 2010, p.178-188).

O segundo adjetivo, complementar, descreve o que acrescenta, o0 que com-
pleta, o que junta ou adiciona alguma coisa. Esta qualificagdo deve-se a similaridade
dos principios e fundamentos, compartiihando o mesmo objetivo de atender a ne-
cessidades e desejos de usuarios e consumidores. Brigitte de Mozota fala do com-
partiihamento teérico da mentalidade, tanto do Design como do Marketing, de de-
senvolvimento da compreensio das necessidades dos clientes e respectivos fatores
influenciadores, para estabelecimento de relagbes saudaveis com eles. Segundo
ela, ha divergéncia no conceito de “necessidades do cliente”, mas existe comple-
mentaridade na atividade de gestao, pela semelhanga de entendimento dos objeti-
vos empresariais (MOZOTA, 2011, p. 109).

Por fim, tomado da Educacéo, transversal é a qualidade descrita como o que
atravessa, 0 que se posiciona em diagonal, o que é comum a maioria. Segundo
Amelia Hamze, “A transversalidade s6 tem significado dentro de uma compreenséao
interdisciplinar do conhecimento, sendo uma proposta didatica que possibilita o tra-
tamento de conteudos de forma integrada em todas as areas do conhecimento”.

O entendimento do trabalho e da educagcdo como sendo atividades benditas,
éticas e propulsoras de desenvolvimento e bem-estar social, vem desde a Grécia
antiga, com Platao e Aristételes. Encontra em personalidades do século XVII dentre
eles o tedlogo e professor francés Joao Calvino e cientista e pedagogo Jan Come-
nius, importantes referéncias para as bases trabalhistas e educacionais da atualida-
de. Fundamentais também foram os principios do respeito e justica sociais, moldan-
do a sociedade pré-industrial e preparando os alicerces para a sua profunda trans-
formagao nos anos seguintes.

Em seu esclaredor estudo sobre a Inglaterra de 1750 a 1850, a economista
Phillis Deane descreve a transi¢gdo da economia agricola e comercial para a industri-
al, tecendo um esclarecedor pano de fundo para estes fatos. Das crises financeiras
e frequentes guerras no século XVIlI as mudangas expressivas do século seguinte,

estabelece-se a inevitavel integracdo e interdependéncia dos setores produtivos.
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Acontecimentos como a explosdo demografica, a onda migratoria, os recursos ener-
géticos de facil acesso, as exportagbes (especialmente as do setor téxtil), a integra-
¢ao geogréfica (rudimento da globalizagdo) e o aumento da renda per capita foram
preponderantes para a industrializacdo. O periodo testemunhou uma oferta e de-
manda mercadoldgicas até entdo nunca vista (DEANE, 1975, p. 319).

Em Design, Cultura e Sociedade Bonsiepe aponta a perda de substancia do
Design pelo descuido das atividades projetuais, consideradas centrais no trabalho
de um designer. Também tratada na mesma publicagao, esta a questao terminologi-
ca. Considerando-a desvirtuada, Bonsiepe aborda o equivoco de traducédo do termo
inglés, a perda da esséncia projetual da area adquirindo outras conotagdes, chegan-
do a banalizagao pelo indiscriminado uso da palavra, o que chamou termo curinga.
Apontou também os outros setores, onde a agao projetual é base da atividade, dei-
xando clara a n&o exclusividade de uso do termo (BONSIEPE, 2011, p. 13).

O desenhista industrial alem&o Dieter Rams, que foi diretor de design da
Braun por 34 anos, elenca o que considera os dez principios para o chamado Bom
Design. Dentre eles destaca-se nao s6 a funcionalidade, mas a utilidade. Deve tam-
bém ser o que chamou de honesto, isto é, entregando o que foi prometido, e bus-
cando a maior durabilidade e vida util possivel, a fim de evitar o suplérfluo e a insus-
tentabilidade do descartavel. Rams continua sendo uma referéncia importante, tendo
produtos desenvolvidos nos anos de 1960 e vendidos até hoje. Nao é segredo a sua
influéncia sobre o trabalho de designers contemporaneos, dentre eles, Jonathan lve,
Sam Hecht e Naoto Fukasawa (LOVELL, 2010).

Desde os toscos objetos até os sofisticados produtos industriais, desde a di-
versidade das coisas naturais a tecnologia, 0 homem experimentou, desenvolveu e
direcionou suas capacidades e habilidades criativas, cognitivas e intelectuais, repre-
sentando pela industriosidade, pela industrialidade e industrializagao a sua crencga, a
sua intengao e vontade. Parece inegavel que as interagdes do trio produto, processo
e pessoas vém se alterando rapida e significativamente, com impactos em um plane-
ta, atualmente com cerca de sete bilhdes de habitantes, em variados desequilibrios
social, econdmico e ambiental.

As alteracdes das relacbes de comando e de empoderamento na sociedade
revela a urgéncia na adequagao de novos padrbes, mentalidades, necessidades e
expectativas. A realidade deste século vem solicitando atuagdes mais éticas, inclu-

dentes, colaborativas e duraveis. Amartya Sen, economista e professor citado por
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Ignacy Sachs, lembra que desde Aristételes tanto a economia como a ética estavam
interligadas pelas questdes da motivagao humana e pela avaliagdo das conquistas
sociais. Insiste na reaproximagao entre a economia e a ética, sem esquecer a politi-
ca. Sachs alega que o alcance desta reaproximacéo se da através do desenvolvi-

mento e ndo do crescimento econdmico:

O desenvolvimento distinto do crescimento econémico, cumpre esse re-
quisito, na medida em que os objetivos do desenvolvimento vao bem além
da mera multiplicacdo da riqueza material. O crescimento € uma condicao
necessaria, mas de forma alguma suficiente (muito menos um objetivo em si
mesmo), para se alcangar a meta de uma vida melhor, mais feliz e mais
complete (SACHS, 2004, p. 13).

Enfatiza também o conceito multidimensional do desenvolvimento (2004, p.
71) e que para ser includente requer, acima de tudo, a garantia do exercicio dos di-
reitos civis, civicos e politicos (2004, p. 81). Na opinido de Sachs, desenvolvimento
sustentavel s6 € possivel a partir da intervengdo do Estado no mercado. Kluyver e
Pearce Il, previamente citados, destacam que as empresas para crescer no contexto
atual, relacionando-se com todos os interlocutores, estdo sujeitas a um conjunto de
novas leis que regem a condugao de negdcios em relagao a sociedade. Dentre elas
estao a produtividade que requer sustentabilidade, a diferenciacdo que depende da
reputacao e a redugao de riscos que exige a conquista da confianga da sociedade e
de seus lideres (KLUYVER; PEARCE IlI, 2010, p. 60-61).

Em palestra na Convencédo das Nagdes Unidas sobre Diversidade Bioldgica
para a Agenda 21 Brasileira (2006), a respeito da ética para a sustentabilidade, Leo-
nardo Boff aponta a colaboracdo como um dos principios para alcanca-la. Citando o
cientista inglés Charles Darwin, Boff destaca que foi a cooperagao que permitiu que
nossos ancestrais antropdides dessem o salto da animalidade para a a humanidade.
Ao sairem para buscar alimentos, ndo os comiam imediatamente e sozinhos, mas os
traziam para o grupo, para distribui-los solidaria e cooperativamente. Boff chama a
atencao para que, apesar do sistema econémico se basear na competicdo e na con-
corréncia, deve-se ser consciente e espontaneamente cooperativo e solidario.

Em diferente segmento de atuagado, porém dentro da mesma orientagéo sis-
témica, a pesquisadora e especialista em ecodesign e sustentabilidade da universi-
dade inglesa de Loughborough, Vicky Lofthouse, ilustra sua teoria das forgas influ-
enciadoras do Desenho Industrial. Na tradu¢do do seu ponto de vista, Lofthouse re-
presenta o Desenho Industrial por um péndulo que se direciona de acordo com a in-

tensidade de forgas representadas pelos imas (2007, p. 3). E uma metafora muito
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interessante, que demonstra um potente jogo de forgas que pressionam, tendenciam
e orientam as relacbes de mercado, representando a interdependéncia relacionais

dos diferentes interlocutores.

Figura 19 - As Forcas Influenciadoras do Desenho Industrial

Aesthetics

Consumer
Business

Marketing fechnology

1.1 The forces influencing Industrial Design

Fonte: LOFTHOUSE, 2001.

Elucidado pela pesquisadora Tracy Bharma, também da Universidade de
Loughborough, o conceito de Design para Sustentabilidade surgiu com nos anos 60
com as criticas de Packard (1963), Papanek (1971), Bonsiepe (1973) e Schumacher
(1973) sobre o modelo de desenvolvimento econémico da época, e suas sugestoes
para a mudanca. Mais tarde, coincidindo com a chamada “Revolugcao Verde”, escri-
tores como Manzini (1990), Burall (1991), Mackenzie (1991) e Ryan (1993) aponta-

vam para um Design que promovesse mudancgas radicais. Tem sido um longo cami-
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nho, onde designers tém se mobilizado para produzir solu¢des mais coerentes e
ajustadas as necessidades globais (BHARMA; LOFTHOUSE, 2007, p. 3, 4).

Embora algumas representativas empresas, tais como Philips, Electrolux e
IBM, tenham ido ao encontro destas correntes, a industria em geral demonstra baixo
comprometimento com a problematica. Da mesma forma, nota-se que a pesquisa, a
formagao e treinamento de designers no campo do Design para a Sustentabilidade
nao foi, decididamente, um legado do século passado. Os centros e programas de
pesquisa nesta area ainda sao quase, que uma exclusividade, de paises mais madu-
ros e desenvolvidos. Bharma afirma que dentro da comunidade do Design, ha uma
geral falta de conscientizagdo quanto as muitas questdes relacionadas ao desenvol-
vimento sustentavel. Aponta para o necessario entendimento e divulgagao, entre de-
signers, de que Design para Sustentabilidade é mais que reciclagem ou uso de ma-
terais reciclados (BHARMA, 2010, p. 4, 5).

Voltando-se para a Administragdo, o movimento estratégico do Marketing ao
longo do ultimo século, vem alterando seus objetivos focais, da venda de produtos a
melhoria do globo. Impulsionado pela Revolugéo Industrial, chega ao atual milénio
profundamente influenciado pela chamada Nova Revolugdo Tecnoldgica. Desta for-
ma, antes centrado em produto e no consumidor, voltou a atencdo para a chamada
construcao de valor. Valor que, anteriormente somente funcional, vem sendo ampli-
ado até o chamado valor emocional/espiritual. O valor reflete os beneficios e os cus-

tos tangiveis e intagiveis percebidos pelo cliente (KOTLER, 2010, p. 6, 23).

2.1. O Design Sustentavel: projeto de produto + sustentabilidade

Vale ressaltar que Bonsiepe (2012), na palestra intitulada Design e Crise, na
Atec Cultural em Sao Paulo, chamou a atencéo para o importante papel do Desenho
Industrial, ndo como paliativo compensatério, mas como contribuidor para o surgi-
mento de uma nova relagdao entre homem e natureza, e um novo regime de valores
que nao considera a natureza como um recurso a ser explorado, mais sim um domi-
nio a ser cuidado.

Segundo Carlo Vezzoli e Ezio Manzini (2008, p. 20) ha quatro niveis funda-
mentais de interferéncia relacionadas ao Design para a sustentabilidade, a saber:
. No primeiro nivel ha a selecdo de recursos de baixo impacto ambiental. Con-

forme os autores, neste nivel encontram-se as escolhas de carater prevalen-
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temente técnico tais como, selecdo de materiais com baixa toxicidade, ser
"natural", ser reciclavel, biodegradavel e renovavel, e ndo requer mudangas
reais nos estilos de vida e consumo.

. No segundo nivel encontra-se a analise de ciclo de vida de produtos (life
cycle-design-LCD). Entende-se por LCD ou ecodesign, quando, em todas as
fases de projeto, sdo consideradas as "possiveis implicagdes ambientais liga-
das ao ciclo de vida do produto" (2008, p. 23). Nesta fase sdo analisados os
impactos ocasionados desde a pré-producao, passando pela producéo, distri-
buigdo, uso até chegar ao descarte, com a aplicagdo de principios como: a
minimizagao de recursos, escolha de recursos de baixo impacto, extensao e
otimizacdo da vida dos materiais e facilidade de desmontagem (TUKKER et
al., 2006).

. No terceiro nivel de interferéncia consta o sistema produto-servigo (product-
service system-PSS) que busca promover a interagdo entre produtos, servi-
¢os e seus atores. Encontram-se neste estagio os servigos de arrendamento,
leasing, compartilhamento, aluguel, pay per service, entre outros.

. Incorporado mais recentemente, o quarto nivel aborda o Design em coeséao e
equidade social. Na definicdo das Nacdes Unidas de 1992, citada por Vezzoli
e Manzini, o conceito de desenvolvimento sustentavel € chamado de principio
de equidade, onde cada pessoa, através de uma justa distribuicdo de recur-
sos, tem direito ao mesmo espaco ambiental e mesmos recursos naturais
com 0s mesmos niveis de satisfacdo. A acao principal neste nivel é orientada
para o fluxo dos processos, onde a escolha da matéria prima pode proporcio-
nar processos mais "limpos" ao longo da cadeia produtiva, como no LCD.
Ainda conforme com Manzini (2008, p. 30, 31), uma solugao sustentavel é um

processo por meio do qual produtos, servicos e conhecimento sao articulados em

um sistema que objetiva facilitar ao usuario a obtengdo de um resultado coerente
com os principios fundamentais da sustentabilidade através de uma baixa intensida-
de de energia e material (metaforicamente, se refere a “leveza” da solugao e de seus

efeitos) e de um alto potencial regenerativo (integracédo com seu contexto de uso). O

autor orienta que para o processo do Design, numa perspectiva de sustentabilidade

€ fundamental levar em consideragéo os objetivos do projeto; o respeito a diversida-

de e o uso do existente, reduzindo a necessidade do novo.
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No quarto capitulo de sua publicagado Design for Sustainability: a practical ap-
proach, Bharma exemplifica como designers podem atuar para atenuar os nocivos
impactos ambientais e sociais tanto centrados no produto, focando seu ciclo de vida,
quanto focados nas necessidades do cliente (2007, p. 38-58). Ap6s 15 anos de pes-
quisas direcionadas ao tema, Bharma € mais uma a convocar os designers a assu-
mir responsabilidade mais ampla. Chama a atencao para o poder de influéncia nas
decisdes de compra, ja que estes profissionais atuam na interseg¢ao entre pessoas,
produto e processo (2007, p. 37). Decisdes que refletem as percepgdes, que sao
vinculadas aos estilos de vida, as expectativas, aos desejos e identidades.

De praticas isoladas de consumo energético ou reciclagem até as agdes inte-
gradas e sistémicas de desenvolvimento sustentavel muito ainda ha de ser estabe-
lecido. Lofthouse e Bharma acreditam que os dois fatores-chave para envolver com
sucesso designers em ecodesign e em design para a sustentabilidade séo a educa-
¢ao e a informacdo. Apelam para a sensibilidadee conscientizagdo sobre as ques-
tdes que devem ser consideradas no desenvolvimento de solugdes. Por fim, afirmam
que o design sustentavel precisa estar em pauta e tornar-se uma norma, e ndo uma
moda passageira (BHARMA; LOFTHOUSE, 2007, p. 172).

No Brasil, Lia Krucken na recente pesquisa Design para Promover Cultura de
Sustentabilidade entre Jovens, Estratégias e Contextos para Transformacéo, junto
ao Centro de Estudos e Teoria, Pesquisa e Cultura em Design, também menciona
ser fundamental na formagéo de profissionais a inclusdo, desde o inicio da gradua-
¢ao, do desenvolvimento da capacidade reflexiva e de competéncias para a susten-
tabilidade entre os estudantes da area, visando aprimorar as condi¢des de interven-
¢ao ativa dos designers nos processo de mudanga e proposigao de solugdes susten-
taveis (SILVEIRA; FRANZATO; LINDEN, 2014, p.37).

2.2 Em constante relagao

Talvez José Bonifacio seja o precursor da sociedade sustentavel, tanto em re-
lacdo a Portugal quanto em relagdo ao Brasil, pois tinha uma visao de preservagao
aliada ao ganho econdmico e social. Bonifacio “ndo via um antagonismo basico en-
tre crescimento econémico e preservagao do meio ambiente, desde que esse cres-
cimento estivesse calcado numa utilizacdo racional e ndo predatéria dos recursos

naturais” (PADUA et al., 1987, p. 36). Com o passar dos séculos, ndo sO 0s recursos
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naturais sofrem as consequéncias da mentalidade extrativista. Ao falar sobre os evi-
dentes limites do planeta como sendo profundo e poderoso fator de transformacéo,
Manzini (2008, p. 20) relembra que a deterioragdo ambiental avanga mesmo quando
nao discutida.

Tal deterioragdo manifesta-se, dentre outras, pela saturacdo de mercado
(demanda limitada), desemprego (oportunidades de trabalho limitadas), proliferagao
de guerras regionais para o controle de recursos naturais (recursos limitados) e até
mesmo a dificuldade de imaginar o futuro, porque a consciéncia de limite impede de
ver o futuro simplesmente como a continuagdo do passado, ou seja a reproposigao
de um modelo de desenvolvimento baseado em um crescente consumo material
(MANZINI, 2008, p. 20). Em seu trabalho conjunto, Hartmann e Franzato comentam
que com foco na Sustentabilidade, “Manzini e Jégou foram os responsaveis por ela-
borar um quadro tedrico para o desenvolvimento de cenarios aplicados aos proces-
sos projetuais. Com o termo Design Orienting Scenarios (DOS), os autores buscam
articular um conjunto de metodologias em constante evolugdo” (HARTMANN;
FRANZATO, 2014, p. 17).

Figura 20 - Ezio Manzini, Tomés Maldonado e Lia Krucken

A técnica de analise de cenarios foi originalmente desenvolvida na Royal Du-
tch/Shell em Londres, para a construgcao de alternativas plausiveis futuras para o
ambiente externo de um negécio. Sua finalidade consiste em analisar os efeitos de
varias forgas incontrolaveis de mudanga sobre o campo estratégico e testar a resili-
éncia de alternativas estratégicas especificas. De acordo com os especialistas em
gestao estratégica e tomada de decisdo Schoemaker e Van de Heijden (1992, p.41-

46) a analise de cenario € um método disciplinado para imaginar e examinar futuros
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possiveis, dividindo o conhecimento nas categorias, coisas sobre as quais acredita-
mos saber algo e elementos que consideramos incertos ou desconhecidos.

Para entender um pouco mais, o processo de desenvolvimento de cenarios
envolve os seguintes passos: (i) decidir quais os possiveis acontecimentos futuros
investigar, quais tendéncias incluir e que horizonte de tempo considerar; (ii) identifi-
car quais for¢cas tém mais capacidade de moldar o futuro; (iii) construir um conjunto
abrangente de cenarios futuros, baseados em diferentes combinagdes de resultados
possiveis; (iv) gerar previsdes de cenarios especificas que permitam uma avaliagao
da simplicagdes dos futuros alternativos para posturas e escolhas estratégicas
(KLUYVER; PEACE II, 2010, p. 57, 58).

Ao pensamento de Tomas Maldonado (1970) “projetar € uma ag¢ao que carac-
teriza a modernidade [...] E propriamente na era moderna que os resultados do do-
minio do homem sobre a terra se exprimem demonstrando a eficacia e a eficiéncia
do agir projetual”, junta-se o de Manzini (2008, p. 98) onde "os designers sempre
criaram pontes entre a sociedade e a tecnologia”, e atualmente pelas caracteristicas
da sociedade contemporanea, a qual chamou de uma trama de redes projetuais,

conclui da seguinte maneira:

Os designers tém a responsabilidade crescente de participar ativamente
dessas redes, alimentando-as com seu conhecimento especificio em de-
sign: habilidades, capacidades e sensibilidades de design que, em parte, se
originam na sua cultura e experiéncia tradicionais e, em parte, sédo totalmen-
te novos. Um conhecimento em design que para ser definido e testado re-
quer uma nova onda de pesquisa em design. Na verdade, falarmos de de-
sign para a inovagéo social €, mais ou menos, equivalente a falarmos de
pesquisa em design para a inovagao social (MANZINI, 2008, p.98).

O principal desafio do Design na contemporaneidade é, justamente, desen-
volver e/ou suportar o desenvolvimento de solugdes para questdes de alta complexi-
dade, que exigem uma visao alargada do projeto, envolvendo produtos, servigos e
comunicacgao, de forma conjunta e sustentavel, como considera Lia Krucken. E nes-
se contexto que a riqueza interpretativa e a habilidade visionaria, caracteristicas
proprias dessa disciplina, podem contribuir para o desenvolvimento de uma plurali-
dade de solugdes e de cenarios de futuro. O desenvolvimento ou o aperfeigopamento
de competéncias transversais € essencial para sustentar a agao do designer neste
sentido (KRUCKEN, 2008, caderno 2, p. 5).

As profundas e rapidas mudangas globais de mercado pelas crises financei-
ras, pelas alteragcdes ambientais, pelas diferentes taxas de crescimento econémico e

pelo indiscutivel comando da tecnologia digital sobre as demais, causaram profun-
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dos e importantes impactos no comportamento de produtores e consumidores neste
milénio. Sendo assim, o Marketing também precisou ser repensado, ja que qualquer
mudanga no ambiente macro-econémico, muda o comportamento do consumidor,
provocando sua alteragdo. Desta maneira, uma empresa nao € um operador isolado
em um mundo competitivo, mas € uma instituicdo que opera com uma rede leal de
parceiros — empregados, distribuidores, revendedores e fornecedores (KOTLER,
2010, p. 13).

Voltando as vistas para os intitulados “produtos sustentaveis”, “ecoldgicos”,
“limpos”, seus especialistas alertam para o desafio de guiar um produto em seu ciclo
de vida, isto €&, orienta-lo ao longo da cadeia de influéncia do segmento de mercado.
Na fase de langamento, os profissionais de Marketing precisam usar “o verde” como
o principal fator de diferenciagdo. No entanto, necessitam langar mao da divulgagao
boca a boca para criar certa visibilidade em torno do produto, e gerar o efeito bola de
neve para atingir a fase de crescimento.

O consultor em gestao Geoffrey Moore diz que ha uma lacuna no mercado
que separa o mercado inicial do mercado principal. Philip Kotler complementa res-
saltando que os chamados “produtos verdes” precisam eliminar esse abismo e se
tornar populares. Depois que um produto chega a fase de maturidade, a concorrén-
cia se intensifica e os profissionais precisam encontrar outros fatores de diferencia-
¢ao, em vez de serem apenas verdes (KOTLER, 2010, p. 190).

Em 2013, palestrando em Sao Paulo no AMBRA College, Kotler chamou a
atencgao para o fato do Marketing so ter se preocupado até o momento, com a classe
media, aproximadamente 2 bilhdes de pessoas. Porém, ha ainda cerca de 5 bilhdes
no planeta de potenciais consumidores a serem “servidos” pelo Marketing. Allan
Chochinov e Emily Pilloton (2009, p. 7, 8, 11), em Design Revolution, discorrem so-
bre os aspectos do chamado Bom Design/Boa Forma e o Design para o Bem, abor-
dando também o legado deixado pela atuagdo inconsequente de designers, no que
nomearam de “negdécio do artefato”. Dentro do objetivo de atendimento de necessi-
dades, para onde o Design do Bem esta voltado, apresentam cerca de 100 iniciati-
vas e solugdes, em distintas categorias, para o contingente dos que ainda nao foram
“servidos” pelas solucdes basicas para a sobrevivéncia no planeta. Orientam assim
a acgao projetual, primeiramente para o impacto social e as necessidades humanas,

levando em conta as principais interacdes de cada situacao.
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2.3 As horas da verdade

A escolha deste subtitulo teve inspiracdo no Marketing de Servigos, onde os
elementos de construcido das percepgdes de clientes/consumidores/usuarios sao
denominados os “encontros do servigo ou a hora da verdade”. Sdo0 os momentos
cruciais, nos quais as promessas sao cumpridas ou quebradas. A partir destes mo-
mentos € que sao construidas as percepcgoes e reputagdes. Sao os instantes de in-
teracao do cliente com o prestador do servigo, que desencadeiam a construcao ou o
abandono da relagao. Sdo nestes contatos que se experimenta a qualidade do ser-
vigo, contribuindo para a satisfacdo do cliente e para a sua disposicdo de voltar a
fazer negécios com a organizagao. Do ponto de vista da empresa, cada encontro
representa a oportunidade de conquistar e manter o cliente (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2010, p. 158).

A fim de dar suporte tedrico a propria percepcao sobre as relacdes entre o
Design (na época, Desenho Industrial e Comunicagéo Visual) e o Marketing, a me-
moria garimpa momentos de interagdo, horas da verdade, vivenciadas pela autora
nos papéis de designer diante do gerente de produto e, mais adiante, como gerente
de produto diante de um designer, no segmento de bens de consumo. Dentro deste
retrospecto, busca-se identificar os principais pontos de contato. Entretanto, procu-
rando dar base a reflexdo, conta-se coma ajuda da Histéria, para rever algumas

consideragdes sobre o processo de industrializagao no territorio nacional:

O trabalho forgado, o capitalismo comercial e as tradigdes e atitudes senho-
riais ibéricas entrelacaram-se na formagéo de uma complexa estrutra social
no Brasil, quase desde os primdrdios como colbnia européia, em 1500, até
que se abolisse finalmente a escraviddo em 1888 (foi o ultimo pais da Amé-
rica a fazé-lo). Desse processo originou-se uma sociedade multirracial e es-
tratificada, profundamente influenciada pelo sistema de grande lavoura e
pelas hierarquias das diferentes condi¢cdes sociais inerentes a sua forga de
trabalho, bem como pela estrutura hierarquica derivada dos cédigos juridico
e religioso (SCHWARTZ, 2011, p. 9).

Segundo o historiador Jorge Caldeira, a partir de 1933 pela primeira vez, a
producao industrial teve valor superior ao da agricultura (1997, p. 272). Mais adiante
(1955-1961), um novo modelo de desenvolvimento foi implementado e as metas
econdmicas (e a construgao da capital) foram cumpridas (1997, p. 295). O processo
de urbanizagao e industrializagdo avangava sob o controle do Estado. Com a crise
do petréleo em 1973, enquanto todos tentavam frear as atividades econémicas, o

Brasil investia como se nada tivesse ocorrido (1997, p. 330). Chegando a década de



70

1980, com nova crise do petroleo, o contexto nacional era de inflagado de 110%, alta
divida externa, caminhando para a recessdo, com aumento violento da concentracao
de renda e das diferengas sociais (1997, p. 338-341).

Na época, década de 1980, em grande parte das empresas multinacionais da
cidade do Rio de Janeiro de bens de consumo, a interagdo mais corriqueira de um
designer no ambiente corporativo se dava pelo produto (engenharia de embalagem /
departamento técnico / produgao) e/ou pela promogao (area de criagdo de agéncias
de publicidade), dois dos quatro elementos tradicionais do chamado Composto de
Marketing (os 4 Ps : produto, preco pragca € promogao).

Com a evolugéo e o crescimento da economia, bens intangiveis como servi-
¢os, tomaram a dianteira no PIB de muitos paises. Diante de movimentos macroe-
condmicos, foram incluidos no Composto, os elementos processo, pessoas e ponto
de ambiente (designagao da autora). A expressdo aqui nomeada de ponto de ambi-
ente se refere a evidéncia fisica, ou seja, a tudo que tangibilize o servigo, facilitando
o desempenho ou a comunicagao do servico como o projeto de instalagdes, sinali-
zagao e vestuario dos profissionais, dentre outros (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2010, p. 61).

Seguindo com as lembrangas deste periodo, vale destacar que, dependendo
do nivel de desenvolvimento da empresa, e ndo s6 do faturamento ou tamanho dela,
era possivel encontrar um designer, no quadro de funcionarios, em areas como a de
desenvolvimento de novos projetos, a técnica e na produgdo. Em outras firmas, a
tarefa do designer era realizada, frequentemente, por um desenhista técnico, um
técnico de edificagdes ou projetista técnico. E a interface com o Marketing era feita
diretamente com os donos, ou profissional de comunicagao, por exemplo. Ainda hoje
0 numero de vagas anunciadas para designers parece irrisoério diante dos numeros
de vagas ativas, anunciadas por sites de empregos. Tomando como exemplo a em-
presa de recrutamento Catho, no acesso ao seu site em 1 de julho de 2015, das
285.764 vagas ativas, 757 diziam respeito a designers.

O Design era pouco conhecido como area de conhecimento independente da
Arquitetura, nos ambientes corporativos em geral. A percepcao do Design estava
muito relacionada a forma e a estética. Bonsiepe (1992, p. 11) afirma que, até a dé-
cada de 1990, se devia admitir que o design ndao havia conseguido arraigar-se a
fundo nas empresas. Os empresarios, salvo raras excecdes, hao se mostraram re-

ceptivos quanto ao valor estratégico do design. Pontua que a situagdo comegou a
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mudar quando especialistas em administragdo, finangas e marketing comegaram a
ocupar-se com o fato. Bonsiepe (2012, p. 31) diz que em paises periféricos ainda
falta, em geral, infraestrurura manufatureira diversificada. Considera que em “alguns
paises latino-americanos o design industrial entrou na industria pela comercializagao
(marketing e publicidade) e néo pela via da produgédo, como seria desejavel. Isso se
reflete no conteudo dos projetos (embalagens, involucros, stands de exposigéao,
marcas de empresas, e imagens de empresas)”.

Avancando um pouco mais, para estudantes de Design a visédo ou entendi-
mento de empresa era parcial e com pouco contato direto. Nao se falava em cultura
organizacional. Bonsiepe (2012, p. 35-36) também opina sobre as instituicbes de
ensino chamando a atengado para as criticas quanto a serem elitistas e a estarem
separadas por um abismo do contexto social e industrial. Lembra que as universida-
des mais dindmicas ja realizam pesquisas e projetos para resolver problemas do se-
tor produtivo e prestar servigos de extensdao. Mas quanto a brecha entre 0 mundo
académico e o contexto tecnoldgico e social, vé dificuldades de superar. Fala de
uma mudanca radical, de revisdo e da libertagdo de programas e didatica baseados
nos modelos tradicionais, a serem feitos tanto na area de ensino e pesquisa como
na pratica profissional do design industrial.

Como os fatores projetuais do Design, os componentes do Marketing também
estao relacionados e dependem, em menor ou maior grau, um dos outros para o0 me-
Ihor e maior resultado. Sem equitativo desenvolvimento dos fatores e elementos,
nao é dificil imaginar o nivel de equivocos e retrabalho, mesmo em tarefas sem
grande exigéncia tecnoldgica. Tecnologia era para poucos. Muitos projetos das em-
presas, na época chamadas multinacionais (atuais globais), tinham que ser literal-
mente refeitos, apesar de serem intitulados adaptados, por falta de condi¢des para a
producao, de fornecedores capacitados, de maquinas e materiais. Bonsiepe aborda
este assunto (1992, p.10) confirmando que se pode copiar um desenho estrangeiro.
Porém, as dificuldades para produzir aparecem pelas diferentes condi¢des tecnol6-
gicas, incluindo as premissas de controle de qualidade, que seguem exigentes pa-
drdes internacionais, as quais muitas empresas latino-americanas da época nao po-
deriam cumprir. Alias, este quadro ainda parece atual.

Ainda no campo da Administragao, muitas vezes a simples copia de normas e
procedimentos de gerenciamento, de operacdes, de comunicagao de paises de eco-

nomia desenvolvida entravam “em moda”, mesmo que as bases estruturais fossem
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diferentes. Em meados da década de 1990, a reengenharia e o downsizing (diminui-
¢ao de tamanho) dizimaram posi¢cdes de trabalho e “aleijaram” muitos processos,
pela maneira nao planejada e despreparada na adogao e implantagado dos procedi-
mentos. Naturalmente, toda a cadeia produtiva sentiu os efeitos desse fenémeno.

Retornando as horas da verdade entre designers e gerentes de produto ou de
Marketing, recorda-se que ficavam restritas aos projetos de embalagem, fisica ou
grafica, a eventual desenvolvimento local de logomarca, organizagao de textos le-
gais, padrao de cor, que muitas vezes eram pedidos as agéncias de publicidade,
como Norton, Salles e Mac Cann Erickson. Dificilmente, havia um escritorio de de-
signers contratado diretamente pelas corporacdes com sede no Rio de Janeiro. E
possivel apontar a atuagéo protagonista de designers, dentre eles, Alexandre Woll-
ner (ltau, Philco, Hering, Metré),Leonardo Visconti e Roberto Verschleisser (Ipiranga,
CEG, HemoRio) e Freddy Van Camp (MLMagalhaes, Equipesca).

Mesmo sem avaliagao cientifica, somente pela experiéncia empirica, a di-
mensao interativa do Design e do Marketing podia ser sentida pelas similaridades e
correspondéncia dos seus elementos, pelo funcionamento sistémico, pela plurarida-
de de interfaces e complementagao de forcas na atuacao profissional, em variados
setores. Desenvolver e langar produtos com conceitos mais sofisticados e segmen-
tados, que oferecessem claros beneficios, gerando altas margens, satisfazendo cli-
entes e fazendo novos outros, ampliando e fortalendo o negdcio, com campanhas
comerciais e publicitarias agressivas. Estes eram as principais orientagbes para o
negocio. As listas de verificagao, instrugdes, orientagbes, ou seja, os briefings para o
design de embalagem e de bens de consumo eram passados pelo Marketing.

Em direcdo a interacao, isto é, agdo mutua ou compartilhada entre dois ou
mais corpos ou individuos (MICHAELIS, 2008), emerge o dominio do Design em re-
presentar e estruturar a ideia, em estabelecer o seu processo e na interacio entre
usuario e produto. Entende-se como grande diferencial do saber do Design o que
muitos designers parecem nao gostar ou negam como sua natureza, que € a agao
projetual. Observa-se que a capacidade de ordenacgéao faz a diferenga, e € necessa-
ria em qualquer campo de conhecimento. Na experiéncia relatada, agir metodologi-
camente foi o que propiciou a continuidade da atuagao profissional, na mudanca de
papel de designer para gerente de produto, sem a especializagdo necessaria para

as novas responsabilidades do momento. Também foi, mesmo depois da aquisicédo
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de conhecimento mercadolégico, um facilitador nas atividades de gerenciamento de
produto com as gestdes dos variados setores de relagao.

Mais adiante, outros pontos de contato e interagdo vieram com os movimentos
para construgdo de conceito e o estabelecimento de valor agregado (estratégia e
brand equity) e a extensdo da relagdo produto-usuario/consumidor/cliente (pos-
venda, manutengcdo e atualizagao/substituicdo de produto). A implementagcdo do
atendimento ao consumidor no Brasil, na década de 1990, exerceu profundas mu-
dancas nas relacdes de mercado. Com a abertura de um canal direto de comunica-
¢ao consumidor-empresa, novas regras se estabeleceram nas corporagdes pelas
consequéncias do novo modelo de relagdo com o consumidor. Com a volta do co-
mando civil ao pais, é importante lembrar que, esta década foi um periodo de au-
mento expressivo da concorréncia, de abertura ao mercado internacional, de busca
a incorporacao de recursos tecnolégicos e qualificagdo da mao-de-obra.

Chegando a complementagédo dos saberes, cita-se os variados graus de me-
Ihoria e inovacao de produto, de servico, de processo, de conhecimento na tentativa
de superagdo das expectativas do publico-alvo. O Design deve expandir sua inte-
gracao e intervengao nos novos elementos mercadolégicos de pessoas, de processo
e de ponto de ambiente. A capacidade da empatia, aspecto natural do Design, o
possibilita a atuar com seguranga, no desenvolvimento, na coordenacéo e na im-
plementagdo dos diversos projetos. Entretanto, o designer ou outro profissional en-
volvido deve estar preparado para interagir, ou seja, deve conhecer o ambiente de
mercado, deve estar informado sobre o escopo do negdcio, estar familiarizado com
a terminologia, saber atuar em equipe e ter humildade e inteligéncia em aprender.
Bruce Archer (1974) ja falava sobre o assunto em sua publicagao intitulada Design
and Conflicts of Interest.

Por experiéncia, frequentemente nas relagdes institucionais, eventos como
comunicacéo deficitaria, insuficiente conhecimento, insegurancga e baixo treinamento
gerencial atrapalharam o sucesso de muitas equipes e negécios. As “horas de ver-
dade” sdo valiosas e sempre reveladoras. Elas trazem oportunidades de estabelecer
0 sucesso ou o fracasso de muitos negocios. Nao se deve perder de vista que todos
sdo usuarios, consumidores, clientes e, que as diferentes capacidades em um grupo
s&o forcas e ndo fraquezas. E de grande valia atentar para que oportunidade existe

quando se esta preparado, como mencionado em estratégia.
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Ao falar das relagbes do Marketing com outros departamentos, Kotler (2011,

p. 708) esclarece:

Em principio, todas as fungdes empresariais deveriam interagir harmonio-
samente para alcangar os objetivos gerais da empresa. Na pratica, no en-
tanto, as relagdes interdepartamentais costumam se caracterizar por rivali-
dades e desconfiangas profundas. Alguns conflitos surgem em decorréncia
de diferengas de opinidao quanto ao que é melhor para os interesses da em-
presa, alguns em divergéncia de interesses entre o bem-estar do departa-
mento e o bem-estar da empresa e alguns de lamentaveis esteredtipos e
preconceitos.

Também Mozota faz observagdes a este respeito, dizendo que em teoria o
Design e o Marketing compartilham tanto a mesma mentalidade de desenvolvimento
da compreensao das necessidades do cliente como os fatores que as influenciam,
para estabelecer relacbes saudaveis com os clientes. Entretanto, ao se referir a pra-
tica aponta (2011, p. 109, 110):

Na pratica, a relagao entre design e marketing coloca um problema que sur-
ge da ignorancia reciproca da outra profissao: o designer, trabalhando com
0 especialista de marketing em especificagbes do produto, ignora outras
responsabilidades e conhecimentos de marketing. O profissional de marke-
ting vé o desigh como resultado (uma embalagem ou produto), ndo como
um processo. A divergéncia essencial entre design e marketing ocorre em
suas diferentes concepgdes de “necessidades do cliente”, e os designers
frequentemente criticam a pesquisa de mercado do tipo “espelho retrovisor”.
[...]1 Em gestéo, as relagBes entre marketing e design s&do mais complemen-
tares do que divergentes. Ambos trabalham para construir uma estratégia
de produto que diferencie a empresa da concorréncia e fortalega sua vanta-
gem competitiva.

O tema nao é novo. Porém, agdes pontuais para minimizar tal descompasso
ainda nao estao estabelecidas, e seguem desconectadas, tanto nos setores produti-

vOS como no ambiente académico.
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3. DIANTE DOS DADOS

Ha trés caminhos para o fracasso: ndo ensinar
0 que se sabe; nao praticar o que se ensina e
nao perguntar o que se ignora.

Beda Veneravel

Este capitulo apresenta os dados resultantes do levantamento, registro e exa-
me das formulagdes conceituais do Design, do Marketing e da Sustentabilidade,
reunidos no primeiro tépico. O procedimento foi retirar das designagdes apresenta-
das, o que se considerou conceito central, sintetizando-o por uma palavra. Assim foi
feito para cada campo, e em seguida entre eles. Encontrou-se conceitos que se cor-
respondem, que se sobrepbem e que se agregam. Também os fatores projetuais e
condicionais, foram reunidos pelas suas correspondéncias, sobreposicées, e com-
plementaridades. Tal acdo busca substanciar os predicados da parceria, da com-
plementagao e da transversalidade dos saberes. A fim de facilitar a visualizagao dos
resultados, as proximas paginas trazem suas representagdes visuais, esperando-se
facilitar o reconhecimento das relagdes sistémicas, interdependentes e integradas,
interna e externamente.

Herbet Simon, economista e autor de “As Ciéncias do Artificial” (1981), ao res-
tringir neste trabalho o significado do termo artificial ao “fabricado pelo homem” pa-
rece abrir espago para a afirmativa: tudo o que ndo provem da natureza é Design.
Aponta os indicios da distingdo entre natural e artificial, estabelecendo as fronteiras
das chamadas ciéncias do artificial: as coisas artificiais sado sintetizadas pelo ho-
mem, mesmo que nao premeditadas; podem ter a aparéncia de naturais, carecendo
em muitos aspectos da realidades destas; podem ser caracterizados em termos de
objetivos, fungdes e adaptagdes, e por ultimo, os objetos artificiais sdo normalmente
discutidos, particularmente durante a concepg¢ao, em termos imperativos assim co-
mo descritivos (1981, p. 25,27, 28).

Destaca e confirma o artefato como “interface”, ponto de encontro entre um
ambiente interno, a chamada substancia e organizagéo-construgéo do préprio artefa-
to e, um ambiente externo, considerado como as condigcdes em que o artefato funci-
ona. Pondera que se o ambiente interno é adequado ao externo, ou vice-versa, 0

artefato atingira o objetivo desejado. Aprofunda chamando a atencgéo para a impor-
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tdncia do conhecimento do ambiente externo para o desenvolvimento de solugdes.
Aponta como um dos principais objetivos da invencao e da atividade projetual o al-
cance das metas de concepgao e funcionamento de uma solugéo (SIMON, 1981, p.
29, 31, 34).

Inicia-se pelo Design, a apresentagédo dos resultados originados pelas defini-
¢bdes conceituais. A partir de Bonsiepe (dissertagao, p. 29), “atividade projetual res-
ponsavel pela determinagdo das caracteristicas funcionais, estruturais e estético-
formais de um produto, ou sistema de produtos, para a fabricacdo em série”, e “do-
minio no qual se estrutura a interacado entre usuario e produto, para facilitar acées
efetivas. Design industrial é essencialmente design de interfaces”, retira-se os voca-
bulos: atividade projetual; caracteristicas; fabricagdo; dominio; interagao e interfaces.
Da contribuicdo de Lobach (dissertagao, p. 29), “processo de adaptagdo do ambien-
te artificial as necessidades humanas, de maneira sistematica e interfaciada”, desta-
ca-se: processo de adaptacdo; necessidades; sistematica e interfaciada. Fechando
com Redig (dissertagao, p. 30) “equacionamento simultaneo de fatores sociais, an-
tropoldgicos, econdmicos, ecoldgicos, ergondémicos e tecnoldgicos, na concepgao de
elementos e sistemas materiais necessarios a vida, ao bem-estar e a cultura do ho-
mem”, extrai-se as palavras: equacionamento simultaneo de fatores; concepgao;
elementos e sistemas materiais.

Voltando a questdo da projetagdo, remete-se a Bonsiepe (2012, p. 47), que
chama a atencéao para o fato de que projetar se aprende na pratica, na industria, en-
quanto que na escola de design se adquire a base para se aprender a projetar. Na
pratica profissional fazem-se projetos, e no ensino, fazem-se anteprojetos, que cons-
tituem apenas a parte inicial do processo projetual. Divulga também a insatisfagao,
quase unanime, dos empresarios com graduados das escolas de Design sobre seu
conhecimento ou seu preparo para projetar. Seguindo com o autor (2012, p.84-85),
chega-se a contribuicdo do Design para melhorar a cultura material, em termos fun-
cionais e estéticos. Para isto, usa os recursos disponiveis em forma de maquinaria,
processos e materiais, de maneira racional e econdmica. Dessa maneira, o Design
faz parte intriseca da tecnologia, entendida como sistema de conhecimentos para
produzir uma estrutura de suporte material para a sociedade.

Demonstrando o processo de interpretacdo e ordenacdo dos dados, as fi-
guras que seguem revelam as palavras agrupadas em trés conjuntos, arranjados pe-

la agdo (o qué), pela fungao (para qué) e pelo modo de atuagédo (como).



Figura 21 - Design por pensadores: sintese conceitual

atividade projetual
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processo de adaptacdo

Design

caracteristicas
interfaces
sistematico
elementos e
sistemas materiais

Fonte: A autora, 2015.
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concepgao

interacao
necessidades

Ainda com o campo do Design, o mesmo modo foi usado para as definicdes

vindas das Instituicdes que governam os rumos profissionais (dissertagéao, p. 30),

separa-se entdo: atividade criativa e especializada; qualidades multifacetadas; fator

central; fator crucial; ferramentas; organizacéo; légica; servigo profissional; concei-

tos; beneficio; concepgao; desenvolvimento; sistematicamente e necessidades.

Figura 22 — Design por Instituicdes: sintese conceitual

atividade criativa e
especializada
fator central e crucial
servigo profissional
qualidade multifacetada

Design

ferramenta
organizagao
légica
sistematicamente

Fonte: A autora, 2015.
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necessidades
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E por fim, para as definigdes originadas pelos demais profissionais (disserta-
¢ao, p. 31), segue o que foi ressaltado: tentativa de conjugar; satisfagéo; lucro; com-
binando; atividade de resolucdo de problemas; criativo; sistematico; coordenacgao;
atividade cientifica de projetar; relagées multiplas; solugdo de problemas; necessi-

dades.

Figura 23 — Design pelos demais: sintese conceitual

tentativa de conjugacao
atividade de resolugdo de problemas
atividade cientifica de projetar
relagdes multiplas

Design
combinando . ~
. satisfacdo
criativo
. (e lucro
sistematico -
solucdo
coordenando ;
. necessidades
integrando

Fonte: A autora, 2015.

Desta forma, valendo-se da observacéo das tangéncias, considerando a sino-
nimia e as correspondéncias, sintetizou-se os conceitos em palavras-chave na figura
a seguir, para melhor visualizagao e posterior comparagao e alinhamento com os
demais campos investigados.

Bonsiepe (2012, p. 84, 44,15) aborda o fato do Design (design industrial) ser
uma atividade profissional recente, e que ainda é pouco conhecido fora do pequeno
circulo de pessoas que se dedicam a essa atividade. Afirma que ainda sao poucos
0s empresarios que estao sinceramente convencidos de que seja coisa séria e que
valeria a pena incorpora-lo plenamente entre as atividades industriais. Porém, acre-
dita que para o Design ser uma atividade realmente util e significativa para a socie-
dade como um todo, € necessario que haja uma conjugacéao de esforgos de diversos

atores e instituigdes, incluindo governo, ensino, pesquisa e setor produtivo.
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Figura 24 - Carrossel de palavras-chave para o Design (DiD)

solugdo
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NNV

Design
processo /\ atividade
necessidade < dominio
satisfagdo lucro
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Fonte: A autora, 2015.

Diante das palavras, em uma observacdo mais acurada percebe-se que elas
revelam trés grupos de construtores conceituais: (i) pela esséncia designativa com
os vocabulos dominio, atividade, processo e solugao; (ii) pelos objetivos (o alcance
dos desejos, das necessidades e das expectativas) traduzidos pelos substantivos
satisfagao, beneficio, necessidade, lucro e solugéo; (iii) pelo modo de atua-
cao/operacao representado pelas palavras sistema, interacédo, processo e multiplici-
dade.

Dando continuidade a analise, apresenta-se os resultados do Marketing. Com
base nas definigdes encontradas na pagina 36 desta dissertagao, onde para Drucker
Marketing é “todo o negdcio sob o ponto de vista do resultado para o cliente”, para
Levitt € “obter e manter clientes”, e por fim, para Kotler a “arte de criar valor genuino
para os clientes. [...] fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos insa-
tisfeitos [...] criar solugdes que proporcionam satisfacdo aos consumidores, lucros
aos produtores e beneficios aos stakeholders”, chega-se a uma sintese, ilustrada na

proxima figura.



Figura 25 - Marketing por pensadores: sintese conceitual

arte de criar valor
negdcio e fungdo empresarial
arte de identificar e
compreender necessidades
criar solugdes
obter e manter clientes

Marketing

pensar e atender
ao cliente

Fonte: A autora, 2015.
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necessidades
desejos
satisfacdo
beneficio
lucro

Prosseguindo pelo campo do Marketing, o mesmo procedimento de extragao

de palavras e expressoes foi seguido para as Instituicbes que comandam os rumos

profissionais do setor (dissertagcéo, p. 37), e por demais profissionais do mercado

(dissertacao p. 38), dando origem as figuras seguintes.

Figura 26 - Marketing por Instituicdes: sintese conceitual

atividade conduzida por
organizagdes e individuos

Marketing

por instituicdes
processo

Fonte: A autora, 2015.

ofertas de mercado

valor
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De acordo com as designagdes (dissertacdo p. 38) de Revson “plataformas
para a entrega de algum conceito ou beneficio” e de Mozotta “filosofia de negdcios
focalizada nos desejos e necessidades do consumidor”, chega-se ao ultimo resumo

conceitual de Marketing.

Figura 27 - Marketing pelos Demais: sintese conceitual

atividade conduzida por
organizagdes e individuos

Marketing

ofertas de mercado

por instituicdes
valor

processo

Fonte: A autora, 2015.

Continuando em valer-se da observacao das tangéncias, e considerando a si-
nonimia e as correspondéncias, sintetizou-se os conceitos em palavras-chave, apre-
sentadas na figura 28. Percebe-se da mesma forma ocorrida com o Design, que os
vocabulos podem ser reunidos em trés conjuntos: (i) esséncia designativa identifica-
da por conceito, fungdo/negdcio, processo, plataforma, arte/atividade; (ii) objetivos
(alcance de desejos, necessidades e expectativas) com as palavras satisfagao, be-
neficio, necessidade, lucro, desejo, valor; (iii) pela forma de atuagdo com os termos
plataforma, instituicbes e processo.

O empreendedor e estrategista de negdécios Steven Blank (2012, p.3-4) apon-
ta o gerenciamento orientado para o consumidor como a diferenga entre o sucesso e
o fracasso de um produto. Descreve o que chama o processo de desenvolvimento
de clientes como sendo a atividade de ouvir os futuros consumidores e ir a campo
investigar as necessidades potenciais dos clientes e dos mercados, antes da empre-

sa comprometer-se com uma trajetoria determinada e com as especificagbes preci-
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sas do produto. Afirma que o desafio de entender o consumidor e encontrar o mer-

cado é o mesmo para uma grande empresa, assim como para uma iniciante.

Figura 28 - Carrossel de palavras-chave para o Marketing (MKT)

-%-

Neste ponto da pesquisa, as primeiras intersegdes ja despontam com as pa-

Fonte: A autora, 2015.

lavras beneficio, satisfagdo, necessidade, lucro, atividade e processo. Ampliando a
observagéao, verifica-se termos correspondentes e complementares. Pelo conjunto
terminoldgico, acredita-se ser pertinente mencionar que ambos setores almejam o
universo de clientes/consumidores/usuarios potenciais, na busca de solu¢des que
tragam beneficios, satisfagam necessidades e desejos, criando e estimulando a per-
cepcao de valor intrinseco, para uma vida melhor e com resultados econémico-
financeiros (lucro). Confirma-se a atuagao de forma sistémica, multifatorial e proces-
sual, atravessando variados campos do conhecimento.

Dentre as definigdes de beneficio estdo os vocabulos proveito, ganho, auxilio
ou vantagem, e nas designacgdes de satisfagcdo encontra-se prazer, contentamento,
jubilo (MICHAELIS, 2008). Na definicao do pesquisador Richard Oliver (1997) “ a sa-
tisfacdo € a manifestagcao da realizagéo do cliente. Ela € a compreenséo de que uma
caracteristica de um produto ou servigo, ou de que um produto ou servigo propria-

mente ditos, oferecem um nivel prazeroso de realizagdo relacionada ao consumo”
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(ZEITHAML; BITNER ; GREMLER, 2010, p. 142). A expectativa, representada pela
ansia, forte desejo, esperanga, esta ligada a referéncias ou padrdes subjetivos de-
desempenho, qualidade, necessidade ou desejo a serem alcangados e realizados.

Os especialistas e professores Glen Urban e John Hauser (1993) comentam a
interagdo do Design e do Marketing no estabelecimento dos beneficios-chave, que
um produto fornece aos usuarios através de seus atributos fisicos. Em sua perspec-
tiva, afirmam que o papel do Marketing para o Design é assegurar que os potenciais
produtos ou conceitos satisfagcam as aspiracdes/necessidades dos consumidores.
Nao importa o quao inovadores sejam. Consumidores compram, de acordo com o
melhor atendimento de suas expectativas, seja pelo menor prego ou pela maior efi-
ciéncia. A precisdo de entendimento, de habilidade e sinergia projetual entre os pro-
fissionais destes setores para o desenvolvimento e implementacdo de novos produ-
tos e servicos é uma realidade, professam os autores.

Seguindo a apresentagdo, chega-se a Sustentabilidade. Das conceituagdes

organizadas nas paginas 44 e 45 deste trabalho, chega-se a seguinte configuragao:

Figura 29 - Sustentabilidade por pensadores, Instituicdes e os Demais: sintese conceitual

processo
acao

Sustentabilidade

satisfazer
aspiracdes
harmonia necessidades
manutencgao das manter condicdes
capacidades continuidade
vida

Fonte: A autora, 2015.

Forma-se assim, o conjunto de palavras-chave orientados para a compreen-
sdo do que vem a ser Sustentabilidade (Figura 30), que também se arranjam por: (i)

esséncia designativa como processo de mudanca, agao, harmonia;(ii) objetivos (al-
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cance de desejos, necessidades e expectativas) representados por aspiragdes, ne-
cessidade, satisfagéo, vida, continuidade, manutengao e capacidade;(iii) modo de

atuacao através de processo, de acdo, de manutencgao, de continuidade.

Figura 30 - Carrossel de palavras-chave para a Sustentabilidade (SUsT)

satisfagdo
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Sustentabilidade
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vida manutengao

\-/ capacidade \-/

necessidade v

Fonte: A autora, 2015.

Entretanto, ndo se pode falar em Sustentabilidade sem refletir sobre Ecologia.
Um dos seus mais atuantes autores, o austriaco Fritjof Capra (1996), ensina que a
denominada ecologia profunda ndo separa seres humanos do meio ambiente natu-
ral. Segundo aquela visdo, o mundo funciona tal como uma rede de fendbmenos que
estdo fundamentalmente interconectados e sao interdependentes.

Capra (2002, p. 238-241) com o recurso matematico da dindmica nao-linear,
que descreve e analisa a complexidade dos sistemas vivos, expande seus estudos
para a construcdo de uma estrutura conceitual unificada para a compreensao dos
arcaboucgos materiais e sociais. Defende que a Sustentabilidade ndo é um estado
estatico, mas um processo dindmico de coevolugdo. Chama o projeto ou design eco-
l6gico também de processo, no qual os objetivos humanos sdo cuidadosamente in-
seridos na grande rede de padrdes e fluxos do mundo natural. Os principios do pro-

jeto ecoldgico refletem os principios de organizagdo da natureza, desenvolvidos e
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continuamente elaborados no decorrer de bilhbes de anos, para sustentar a intitula-

da teia da vida.

Acreditando ser o produto, aqui incluido no que se chama de solugao, a con-
cretizagcdo dos objetivos dos campos estudados, aproveita-se a chance de observar
alguns de seus conceitos. Segundo o professor Neiva de Medeiros (1995, f. 156),
produto € o resultado de um processo, qualquer que seja sua finalidade, sua com-
plexidade ou sua escala dimensional, criado pela a acdo de pessoas para atender as
necessidades humanas. Pode ser caracterizado pela integragcéo de tecnologias num
sistema complexo, configurado de acordo com suas fungdes principais e secunda-
rias. Diante disto, estdo geralmente estruturados pela composi¢cao de conjuntos ou
sub-sistemas de elementos fisicos, ou seja, de objetos materiais. A fungéo e a forma
estao relacionadas, respectivamente, a promessa € como a promessa, de uso, ope-
rativa e de producgao, € entregue.

Do ponto de vista da Administragdo de Marketing, produto é tudo o que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Entre
os produtos comercializados estdo bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos,
pesssoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias. O produto é
um dos quatro niveis de planejamento estratégico de uma empresa, cujo propésito é
dar forma ao seu negdcio e produtos/servigos. O tradicional composto de produto €
constituido pelo sortimento, qualidade, design (forma), caracteristicas, nome de mar-
ca, embalagem, tamanho, servi¢o, garantia, devolugdo. Seus niveis sdo o beneficio
central, o produto basico, o esperado, o ampliado e o potencial (KOTLER, 2011,
p.17, 65, 366, 367).

Entretanto, parece n&o bastar mais apenas o conhecimento sobre o ciclo de
vida de produtos. O Marketing de Servigos tem mostrado que € essencial desenvol-
ver também o relacionamento com os clientes. Esta claro que que as organizagdes
que se concentram apenas na aquisi¢cao de novos clientes, talvez ndo compreendam
seus clientes atuais. As estimativas de valor de um relacionamento, mantido durante
o ciclo de vida do cliente, destacam a importancia da sua retengao. A estratégia ado-
tada por uma organizagao para reter seus clientes atuais pode e deve ser customi-
zada em termos de setor, cultura e necessidades dos clientes (ZEITHAML; BITNER ;
GREMLER, 2010, p. 242).
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Alinhando-se os dados organizados nas paginas 79, 82 e 84 desta pesquisa,

dos chamados Carrosséis, é possivel visualizar na lista de palavras-chave, na figura

adiante, as tangéncias encontradas:

Figura 31 — Lista de palavras-chave

Design Marketing Sustentabilidade
atividade atividade acao
beneficio beneficio
dominio conceito capacidades
interacao
lucro lucro
multiplicidade plataforma
necessidades necessidades necessidades
processo processo processo
satisfagao satisfagao satisfacao
sistema plataforma condigcdes
solucéo negdécio
desejo aspiracoes
valor
continuidade
manutencao
vida
harmonia
Legenda:

[ ] intersegéo

Fonte: A autora, 2015.

|:| correspondéncia

[ | complementariedade

Das tangéncias encaminha-se para o que se nomea de Evidéncias Relacio-

nais, demonstrando e interpretando as relagdes qualificadas de parceiras, comple-

mentares e transversais, citadas no tépico 2 desta dissertacdo. Sao interpretadas e

resumidas por geragao de solugdes, agdes, resultados através de processos sisté-

micos em plataformas integradas, atendendo as aspiragdes dos inumeros atores da

sociedade.
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Figura 32 - Carrossel de Evidéncias Relacionais

atividade
beneficio
lucro
necessidades
processo
satisfacao

harmonia capacidade
continuidade sistema
manutencio plataforma

valor solugdo
Fonte: A autora, 2015.
Com o suporte da pesquisa bibliografica e revisao de literatura, com a analise,

a ordenacgao, o alinhamento e a interpretacédo dos dados aponta-se as seguintes re-

lagdes entre os campos do Design, do Marketing e da Sustentabilidade:

Afinidades

. Campos de conhecimento da Industria Criativa;

. Dominios parceiros, complementares e transversais;

. Atendimento de necessidades, desejos e expectativas;
. Atuacao multifacetada, sistémica e interdependente;

. Desenvolvimento de solugdes e negdcios;

. Necessidade da pratica da Gestao;

. Conceituacido ampla, confundida e banalizada;

. Origem na Revolucéao Industrial.
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Intersegoes

. Orientados pelas necessidades, beneficios e satisfagao;

. Atuam de forma multifacetada, sistémica, interdependente e transversal;
. Geram solugdes, recursos, acdes, resultados;

. Objetivam resultado, lucro, continuidade do negdcio;

. Criam significado, valor, condi¢des, conhecimento;

. Usam a tecnologia e a gestdo como ferramenta de atuagéo.

Pontos de contato ou “horas de verdade”

. Definicao estratégica de produto;

. Concepcao e desenvolvimento de produto;

. Identidade e significado corporativo;

. Significado do produto/servigo: valor semantico;

. Metodologia para estruturagao de projetos e de suas agoes;

. Representacao e unidade visual;

. Entendimento do cliente, consumidor, usuario;

. Interacao e integragao de atores e interlecutores;

. Criacdo, desenvolvimento, integracdo e manutengcdo de ambiente: fisico,

emocional, cognitivo e de experiéncias;
. Construcéo e uso de conhecimento;

. Formacéo e capacitacao de profissionais.

Contribui¢coes da sinergia

. Maior potencial criativo e produtivo no desenvolvimento de solugdes;

. Aproveitamento/racionalizagdo/ganho de recursos, de tempo e de qualidade;

. Reducao/eliminagao do desperdicio de recursos, de tempo, de retrabalho e de
custos;

. Geracao de conhecimento e valor;

. Integragéo de processos;

. Vantagem competitiva;

. Inovacgéo.



89

Diferencas

. Design: orientagdo primaria para produto e qualidade esperada pelo cumpri-
mento da funcgao;

. Marketing: orientagcdo primaria para o consumidor e qualidade esperada pelo
cumprimento dos resultados;

. Sustentabilidade: orientacdo primaria para a sobrevivéncia e qualidade espe-

rada pelo grau de responsabilidade assumido.

Olhando as intersecdes, satisfagcdo, necessidade e beneficio, vale-se das
consideracdes de Kotler (2011, p. 23, 45) em capitulo sobre o desenvolvimento de
estratégias e planos de Marketing para destacar sua importancia. A satisfagao refle-
te os julgamentos comparativos de uma pessoa do desempenho ou resultado perce-
bido de um produto em relacdo a suas expectativas. O valor reflete os beneficios e
os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo cliente. Um negdcio precisa ser
visto como um processo de satisfacdo do cliente, e ndo como um processo de pro-
ducao de mercadorias. Os produtos sdo transitorios, mas as necessidades basicas e
os grupos de clientes sdo eternos. O autor também destacou o incentivo de Theodo-
re Levitt para que as empresas redefinissem seu negdcio em relagado as necessida-
des, e ndo a produtos.

Kotler (2011, p. 366, 371-373) intitula o Design como forga de integragao e
poderosa ferramenta de Marketing, afirmando que todas as qualidades de diferenci-
agao de produto (forma, estilo, conformidade, desempenho, durabilidade dentre ou-
tras) sdo parametros de Design, e que um designer deve levar em consideragao as
diferentes percepg¢des de bom Design. Menciona também casos onde esta integrado
solidamente ao processo de administragdo de Marketing. Conforme Mozota (2011,
p. 238), na hierarquia de produto, ou niveis do produto, a contribuicdo do Design po-
de ser encontrada em todos os niveis. Seu papel varia de acordo com o direciona-
mento conceitual de mercado.

Bernhard Blrdek, em Histéria, Teoria e Pratica do Design de Produtos (2010),
no tépico Aspectos de uma Teoria Disciplinar do Design, menciona que o Design
sempre teve dificuldade em desenvolver algo especifico, em cuja base pudesse co-
operar com outras disciplinas. Burdek considera incompreensivel, ja que a interdis-

ciplinaridade s6 pode existir quando as disciplinas individuais podem atuar em con-
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junto. Acha interessante para o Design a sugestdo do executivo de negdcios e ges-
téo, Lutz Gobel (1992), de que as empresas ndo necessitam tanto de especialistas
(pessoal que entende muito de pouco) ou de generalistas (pessoal que pouco en-
tende de tudo) e sim cada vez mais de “integralistas”, ou seja, pessoal que tenha
boa nocao de diversas disciplinas com aprofundamento em pelo menos um setor.

Estes profissionais precisam ser especialmente qualificados, pensar e nego-
ciar de forma global (2010, p. 281). Os individuos que Gdbel chama de “integralistas”
encontram correspondéncia no que o especialista em inovagao, gestdo e empreen-
dedorismo, José Alberto Aranha (2011, p. 336) nomeia de “integradores”. Na opiniao
de Aranha, ndo € possivel prever as turbuléncias que poderdo ocorrer nos negdcios
neste século, uma vez que a tecnologia, deve transcender as previsdes. Entretanto,
cré que é o ativo humano das organizagdes, se bem preparado para as adaptagdes
e mudangas, com o uso de criatividade e inovagéo, conseguira suplantar os desafi-
0s, mantendo estas empresas competitivas e pioneiras.

Mozota (2011, p. 162) cita Griffin & Hauser (1996) para lembrar que o suces-
so das empresas mais competitivas é fruto da ligagcdo que sdo capazes de estabele-
cer entre P&D e Marketing, de uma forma permanente e flexivel. E que o processo
de Design, em esséncia, € um processo interfuncional, que integra restricbes de
P&D e Marketing. Ao se referir ao Design como mensagem, a autora (2011, p. 117)
volta a relembrar o papel integrador do campo ao afirmar que “Os designers conce-
bem signos que tém trés dimensdes: uma estrutura, uma fungdo e um simbolo. O
processo do design &, por definicdo, o elo entre os departamentos de uma empresa
que representam as dimensodes de tecnologia (estrutura), marketing (fungéo) e co-
municagao corporativa (simbolo) “.

John Howkins (2012), especialista em Industrias Criativas, apresenta a Eco-
nomia Criativa como contexto social no qual as pessoas tém ideias. Semelhante a
ecologia, que é o relacionamento entre organismos, esta focada em como as ideias
circulam na sociedade. E um sistema, como a economia, em que sdo feitos nego-
cios, sendo preciso incentiva-la, pois necessita-se de novas ideias. Esta muito ligada
a novas necessidades segundo o especialista, pois afirma que os desejos pessoais
estdo mudando, assim como o sentimento de realizagéo, de colaboragao e a forma
como nos relacionamos. Como resultado dessa transformacdo, a economia também
esta mudando. Seu foco passa de produtos para servigos, de recursos primarios pa-

ra experiéncias e de precos fixos para descontos, e até para o gratuito.
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Mozota (2011, p. 30, 109, 249) alega que tanto o Design como o Marketing
buscam a compreensio das necessidades de clientes e dos fatores que as influen-
ciam, a fim de estabelecer relagbes com eles. Porém ainda pela ignorancia reciproca
dos seus afazeres e papéis, tém como principal divergéncia entre as diferentes con-
cepcoes de “necessidades do cliente”. Cita o processo criativo do Design com seu
carater multidisciplinar e interativo, além de indica-lo como processo interno integra-
dor de pesquisa de mercado, estratégia de Marketing, marca, engenharia, desenvol-
vimento de novo produto, planejamento de producgao, distribuicdo e politicas de co-
municagao corporativa. Chama a atengao para que quando integrado, o Design in-
fluencia nas demais politicas do composto de Marketing, ndo apenas na de produto.

Voltando a Burdek, encontra-se como pontos de interesse e interacdo na em-
presa a comunicagao e o comportamento corporativo, o Design de produto, o de in-
terface e o de interiores e a arquitetura. Chega-se também a descricdo do Design
sendo percebido e integrado a questdes econdmicas e portanto, pertinentes a estra-
tégia. Neste contexto, dos anos da década de 1990, é que a gestao de Design se
estabelece (2010, p.347, 359). Tal movimento é facilmente visivel na industria auto-
mobilistica. No periodo, Bonsiepe (1996) afirmou que a gestdo do Design como ca-
tegoria autbnoma seria substituida por uma concepgdo mais abrangente que é a
gestao da inovagéo, a qual incluiria a dimensao do Design.

As primeiras ideias explicitas sobre os fatores projetuais foram desenvolvidas
entre 1964 e 1966 por Bruce Archer. Archer defendeu que o Design, como uma ati-
vidade projetual, mostra uma sequéncia de a¢des que comega a partir do “ambiente
agindo no homem”, seguido do “homem realizando um trabalho”, e da agao do traba-
lho e seus efeitos no ambiente”, conforme explicam Medeiros e Gomes (2010, p.
113-114). Por fim, também através dos fatores projetuais, condicionais e dos com-
postos, identifica-se pontos de conexao, sugerindo sobreposigédo e correspondéncia
conceitual com a ajuda de cores, ilustrados na figura a seguir. Foi estabelecido o
numero de sete fatores, de acordo com o numero de condigdes para a Sustentabili-
dade. Acredita-se que os aspectos representados pelos fatores projetuais e condici-
onais possam servir de base para uma ferramenta que ajude na identificagdo e ge-

racao de produtos e servigos (solugoes).
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Figura 33 - Carrossel de Correspondéncia de Fatores
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Fonte: A autora, 2015.

Sob o ponto de vista do Marketing, Kotler lembra, no encerramento de sua
publicagdo mais conhecida, Administragcdo de Marketing, que ao longo dos anos, o
departamento de Marketing passou de simples departamento de vendas a uma es-
trutura organizacional em que profissionais trabalham principalmente em equipes
interdisciplinares. Atualmente, as organizagdes de marketing eficazes caracterizam-
se por uma forte cooperacido e foco nos clientes por parte dos departamentos de
Marketing, P&D, engenharia, compras, fabricagao, operagdes, finangas, contabilida-
de e crédito (2011, p. 733).

Kluyver e Pearce Il (2010, p. 9) falam da questdo da conexao global, levan-
tando o aspecto da maioria das empresas recorrerem macicamente a redes de par-
ceiros, fornecedores e clientes para ter sucesso no mercado e um desempenho sus-
tentavel. Explicam que essas redes de relacionamento funcionam como um ecossis-
tema biolégico, em que as empresas alcangam éxito ou fracasso como um todo co-
letivo. Esses ecossistemas permeiam setores inteiros e podem abranger toda a ga-
ma de organizagbes que influenciam o valor de um produto ou servigo. Estipulam
também a tecnologia como elo de ligagao que faz o ecossistema funcionar, crescer e
desenvolver-se de formas amplamente diversas. Os autores partem da premissa,

que as corporagdes que visam elaborar uma estratégia eficaz de ecossistema de-
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vem ter uma infraestrutura técnica instalada, que lhes permita compartilhar informa-
¢Oes e estimular a cooperagdo, bem como integrar os sistemas que compdem o
ecossistema.

A partir da interdependéncia das interagdes mencionadas, ha que se conside-
rar a dimensao e as consequéncias de uma tomada de decisdo. O trabalho dos pro-
fessores e pesquisadores Max Bazerman e Dom Moore (2010, p. 2, prefacio), sobre
decisdo comportamental no dominio organizacional, examinando o julgamento em
diversos contextos gerenciais, traz importantes aportes para todos os tipos de pro-
fissionais. Explicam que o termo julgamento refere-se aos aspectos cognitivos do
processo de tomada de decisdo. Sinalizam a dificuldade de identificacdo e definicdo
do problema, o que acarreta muitas vezes tomar o efeito pela causa, ou néo perce-
ber a sua completa abrangéncia. Dizem que é preciso um julgamento refinado para
identificar e definir o problema.

De volta a Manzini (2008), o Design é citado como instrumento para a cone-
xao do que é possivel no campo das tecnologias limpas com aquilo que é cultural-
mente desejavel na crescente preocupagdo com o meio ambiente. Com essa capa-
cidade de perceber e interpretar potenciais técnicos e expectativas sociais, além de
projeta-los em novas solugdes, o Design pode, por conseguinte, acelerar positiva-
mente a mudancga de processos de producéo e de consumo.

O Design dentro da heterogeneidade de uma cultura multipla e complexa
(global) é possivel quando se promove a unido de diferentes elementos buscando
harmonia e equilibrio entre eles. Assim, pode-se dar espago ao Design no ambito de
uma cultura plural promovendo a associagao entre elementos afins, apesar de suas
origens diversas. O desenvolvimento (ou aperfeicoamento) destas competéncias
transversais, portanto, é crucial para sustentar a acédo do designer na contempora-
neidade e ampliar o seu espacgo de atuacao.

Desta forma, os projetos de produto que queiram atender as necessidades
dos usuarios, sejam elas tangiveis ou intangiveis, devem considerar a atividade de
projeto como uma atividade interdisciplinar e complexa, e lembrar que as relagdes
pessoas/objetos que sdo mediadas pelas interfaces sao sempre dindmicas. Para os
designers, isto significa que a sua atuagao deve fazer apelo a uma transformagao
continua na elaboracado do seu proprio conhecimento, contando com outras areas e

profissionais que irdo certamente contribuir para este fim.
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4. DIANTE DE OPORTUNIDADES

Feliz aquele que transfere o que sabe e
aprende o que ensina.

Cora Coralina

O recente trabalho de Victor Margolin, A Politica do Artificial: ensaios e estu-
dos sobre design, da o tom deste capitulo, encaixando-se convenientemente, na
proposta de contribuicdo desta pesquisa. Ressalta que designers precisam pensar
de forma mais integrada sobre como trabalham e precisam encontrar modos melho-
res para navegar a intersec¢ao entre conhecimento de dominio e conhecimento com-
partilhado. Destaca também que as habilidades para manobrar entre os dois nao
sao bem ensinadas nas escolas de design e, por isso, 0os designers raramente sao
preparados para situagdes que exigem cooperagdo com aqueles cujo conhecimento
de dominio é diferente (2014, p. 13, 14).

O cenario apresentado ilustra aspectos de vulnerabilidade do estado da arte.
Margolin (2014, p. 17) afirma que uma vez que as pesquisas em design estao relaci-
onadas com uma atividade pratica, a de projetar, pelo menos parte de sua respon-
sabilidade deve derivar de sua utilidade para todos os tipos de designers em exerci-
cio, ndo na acepcgao estreita de informar a técnica, mas também no sentido maior de
contribuir para o desenvolvimento de consciéncia e valores. Prosseguindo a analise,
comenta que os designers tém enfrentado problemas que ndo conseguem compre-
ender ou solucionar. Embora a situagao seja critica, globalmente, deve ser encarada
como saudavel chance de olhar além das delimitagdes profissionais. Mesmo com
um histérico separatista e isolacionista entre educadores, o momento exige atitudes
mais desenvolvidas e honestas para gerar programas académicos e profissionais,
que “cruzem transversalmente os departamentos de engenharia, design industrial e
marketing, por exemplo, ou em montar outros projetos em que diferentes departa-
mentos, como arquitetura e design, possam trabalhar juntos” (2014, p. 46 e 47).

Uma situagao frequentemente comentada é a escassez de profissionais ca-
pazes de coordenar, de conduzir e integrar todos os interlocutores em um negécio,
em um projeto, dentro do préprio setor e entre os demais. E o ja citado “integrador’.
Esta parece ser uma excelente seara de atuagao para designers. Um campo de tra-

balho com alta demanda e, ainda baixa oferta de sujeitos verdadeiramente qualifica-
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dos para tal. Bruce Archer (1992/2007), Stan Ruecker (2014), Bruce Buchanan
(2014), Margolin (2014), José Alberto Aranha (2009) e tantos outros exemplificam
fartamente a situacido em suas publicagdes e palestras. Sem uma formacdo mais
adequada e consistente de futuros designers, e a capacitagdo dos que ja estdo na
ativa, parece que ha pouco a fazer e a participar, ja que a qualificagao, a assimilagao
e a habilidade de atuar, efetivamente, ndo estdo nem em consonancia com as ne-
cessidades, nem com o ritmo nem com o preparo dos concorrentes de mercado.

Em equipes de gestao de projetos de muitas empresas e em cursos de espe-
cializagao no assunto, mostra-se dificil encontrar gestores com formagao em Design.
Este espaco vem sendo tomado por profissionais de outras areas do conhecimento,
que se certificam de acordo com as exigéncias do mercado. Margolin (2014, p. 52,
53) chama a atencgao para o fato de que “designers necessitam desesperadamente
aprender como conversar com colegas que realizam trabalhos afins”. Fechando o
capitulo, ele diz que o amplo papel do design na sociedade nao foi suficientemente
conceituado, para muita gente este ainda parece ser um assunto marginal. Mas as
desafiadoras transformagdes ocorridas na fabrica, no escritério, no lar e na econo-
mia global deixa claro, mais do que nunca, que é necessaria uma nova abordagem
no design.

Indo ao encontro do objetivo de corroborar para a interagdo entre o Design e
o Marketing, e a integracéo dos saberes da Sustentabilidade e das Gestdes de Pro-
duto e do Conhecimento, encontram-se, na sequéncia, sugestao das aplicagdes ted-
rica e pratica do conhecimento gerado por esta pesquisa, desejando-se que possam

ser experimentadas, avaliadas e incrementadas.

4.1. Formulagao Conceitual

Os campos de conhecimento abordados nesta pesquisa foram organizados e
arranjados de acordo com a Formulagdo de Conceito de Design (GOMES;
MEDEIRQOS, 2010), pretendendo facilitar o conhecimento e o entendimento mutuos,
através de uma mesma estrutura. Espera-se que a utilizagdo do chamado Resumo
Conceitual promova a percepg¢ao da sinergia entre os campos. Desta maneira, dese-
ja-se colaborar para diminuir incertezas e insegurancgas diante do eventual desco-

nhecido, estimulando o trabalho conjunto destes dominios.



Figura 34 - Resumo Conceitual
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4.2. Componentes Estruturadores da Ideia

As tangéncias resultantes das formulag¢des conceituais do tépico 1, ordenadas
e alinhadas no topico 3 deste trabalho, foram interpretadas e sintetizadas em sete
principais elementos. Percebe-se que estéo relacionados as indagagodes iniciais para
a formatacdo de uma ideia: onde; o qué; para qué; o porqué; para quem; como fa-
zer; quanto e como avaliar. Desta maneira, estes elementos foram nomeados os
Componentes Estruturadores da Ideia.

Entretanto, a fim de equalizar a compreensao, vé-se a conveniéncia da defini-
¢ao destes Componentes, apresentados na proxima figura. Por atividade (onde) en-
tende-se o0 segmento de negdcio. A solugéo (o qué) representa o produto ou servigo
a ser ofertado. A necessidade (0 porqué e para quem), inclui também toda e qual-
quer aspiragao, desejo e expectativa, indicando o problema a ser resolvido. O bene-
ficio (para qué) remete a vantagem, ao proveito, a benfeitoria, que a solugao ofere-
ce. O sistema (como) diz respeito as agdes principais (produgao, plataforma, pro-
cesso, gestdo, rede) para executar a ideia/solugédo. As fontes de resultado (quanto)
informam a viabilidade financeira. E finalmente, a satisfacao refere-se a como medir

0 sucesso/eficacia da ideia.

Figura 35 — Componentes Estruturadores da ldeia
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4.3. Roda de Identificagao da Ideia

A partir dos resultados mostrados no capitulo anterior, onde a sinergia entre
o Design e o Marketing também pdOde ser verificada pelas tangéncias, pelas afinida-
des, e pelos pontos de contato, vé-se também a chance de contribuicdo material.
Desejando uma aplicacéo pratica e simples do conhecimento gerado por esta pes-
quisa, aproveita-se a oportunidade para sugerir uma ferramenta criativo-analitica e
criativo-gerativa, onde os Componentes dao o formato da solucdo, levantando as
primeiras indagagdes na estruturagao de uma ideia. Pretendendo ser um instrumen-
to de ajuda para a fase de identificagdo no processo de ideagéo, chega-se a um mo-
delo nomeado de Roda de ldentificacdo da Ideia.

Um processo criativo, € composto por etapas de identificacdo, incubacao, ilu-
minagao e aplicagéo, dentre outras, como estabelecem pesquisadores como George
Kneller (1978), Roberto Duailibi e Simonsen Jr. (2001, 2009). O economista e espe-
cialista em Gestao, Alvin Toffler (1980), chamou a atengdo para o que intitulou “a
sociedade da criatividade”, onde o poder deslocou-se das méaos dos proprietarios
das empresas e da produgao em grande escala, de bens materiais para a produgao
de bens imateriais, isto €, simbolos, valores, servigos, informacdes, lembrando que
inovar depende de criatividade. O objetivo é poder idealizar, contando com a orien-
tacao sinérgica do Design e do Marketing, suportada pela correspondéncia dos fato-
res projetuais e mercadoldgicos, observando as condi¢des para a sustentabilidade.

Desta forma, os elementos do Carrossel de Correspondéncia de Fatores (dis-
sertagao, p. 86) modelam o suporte grafico de orientagdo e enquadramento para o
posicionamento dos Componentes, de acordo com a ideia. Constroem o contexto,
onde a ideia devera atuar. De acordo com o arranjo dos elementos na base dos fato-
res, visualiza-se a énfase dada a ideia, o equilibrio entre os variados aspectos e
eventuais lacunas. Pela praticidade e simplicidade do método, a configuracéo grafica
pode sinalizar a necessidade de ajuste, reformulagdo ou melhor identificagédo da
ideia. A proximidade do centro da roda, aponta o grau de consisténcia e influéncia
do fator (alto, médio e baixo) sobre 0 Componente.

Quanto mais proximo do ponto central, mais fortemente o fator incide sobre a
ideia/solucdo em formatagédo. Quanto mais longe, menor for¢a ou influéncia do as-
pecto sobre a ideia/solucdo. Quanto mais fatores sao contemplados, maior tendén-

cia, equilibrio e condicdes para ser sustentavel a ideia apresenta.
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Figura 36 — Roda de Identificagéo da Ideia
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Fonte: A autora, 2015.

Aproveita-se a orientagéo de Jim Glymph da Gehry Partners, “se vocé conge-
la uma ideia muito cedo, vocé se apaixona por ela. Se vocé a refina muito rapido,
fica apegado a ela e fica dificil continuar explorando, buscando o melhor. A crueza
dos modelos iniciais, em particular, é proposital” (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2001, p.164), para salientar a utilidade de uma ferramenta descomplicada e objetiva.
Tem como meta auxiliar o pensamento, promover uma analise direta e entendimento
do que estd sendo delineado. Sugere-se imprimir ou aplicar em uma superficie
grande, possibilitando a participagdo de muitas pessoas na dinamica. Ao se fixar em
parede, se oferece uma visdo ampla e integrada do posicionamento dos Componen-
tes da ideia. Estes devem ser colocados, usando-se os praticos adesivos ou marca-
dores de papel. Seguindo o processo criativo, a ideia deve ser questionada, amadu-
recida, aprofundada, verificada, ajustada, prototipada, testada até que chegue a uma
solucao adequada para a disponibilizacdo ao mercado.

A fim de ilustrar o uso deste modelo, encontram-se a seguir dois exemplos da
aplicagcao da Roda de Identificagdo. O primeiro diz respeito a um servigo e o0 segun-
do a um produto. O servigo escolhido foi a organizagao médico-humanitaria Médicos
Sem Fronteiras. A partir das informacgdes de material impresso e do seu site oficial, a
organizacao atua internacionalmente, sendo independente e comprometida em levar

ajuda a pessoas em situagdes criticas. Tem também como missao tornar publicas
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estas situagdes de risco. Foi criada em 1971 na Francga por jovens médicos e jorna-
listas, que atuaram como voluntarios no fim dos anos 60, durante a guerra civil em
Biafra, na Nigéria. Chegou ao Brasil em 1991 para combater a epidemia de cdlera
na Amazobnia, realizando mais de 10 projetos no pais desde entdo. Mais de 80% dos
recursos vém de doagdes privadas, dirigidos ao um fundo unico que recebe as doa-
¢des de todo o mundo. A organizagao se compromete a usar pelo menos 80% dos
recursos arrecadados em projetos ou agdes de alerta, 14% para conseguir mais do-
adores e 6% na administragdo, com auditoria periddica.

Na apreciacédo deste servigo, seguem abaixo as interpretagdes relativas aos
seus Componentes Estruturadores, que configuram a respectiva Roda de Identifica-
¢ao, onde se desenha uma forte concentracédo nos fatores social, ecolégico, espaci-

al, de projeto e econdémico:

. atividade: ajuda médico-humanitaria (social e espacial);

. necessidade/desejo: fisioldgicas (ecoldgica, social e econémica);

. beneficio: recuperagdo e manutengao da vida (ecoldgico e social);

. solugdo: projeto de servigo médico-humanitario internacional (projeto de ser-

Vigo e sistema);

. sistema: equipe multidisciplinar, com abrangéncia mundial e atuagao emer-
gencial local (econémico, social, psico-cultural);

. fonte de resultado $: doagdes e prémios (econémico e projeto);

. satisfacdo: vidas salvas (projeto).

Figura 37 - Roda de Identificacdo do Médicos Sem Fronteiras

social Mecon6mico Mtecnoldgico M psico-cultural iespacial L/projetual Mecoldgico

Fonte: A autora, 2015.
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Com a ajuda do trabalho de Osterwalder e Pigneur (2011, p. 47, 85), chega-
se ao produto escolhido. O iPod foi langado em 2001 pela Apple. E um dispositivo
que funciona em conjunto com o software iTunes, permitindo que usuarios transfiram
musica e outros conteudos de um computador para este equipamento. O software
também fornece uma conexao direta com a loja online da Apple, para que usuarios
possam comprar e baixar conteudo. Esta potente combinagédo de hardware, software
e loja online movimentou a industria musical e deu a Apple uma posigdo dominante
no mercado. A empresa obtém a maior parte de sua renda musical com a venda de
iPods, enquanto utiliza a integragao digital com a loja online para se proteger da
concorréncia. Mais adiante, com o desenvolvimento da solu¢do e mudancga do con-
ceito, o iPod passou a ter explorado o seu aspecto de plataforma tecnoldgica para

armazenar musicas de varias fontes.

Figura 38 - Roda de Identificagado do iPod da Apple

social Meconémico Mtecnoldgico &M psico-cultural L espacial Llprojetual Mecoldgico

Fonte: A autora, 2015.

Considerando que os Componentes Estruturadores deste exemplo possam
trazer as identificagbes abaixo, a sua Roda de Identificagdo apresenta uma configu-
racdo que demonstra em forte grau, a énfase tecnoldgica, projetual, econdmica e
psico-cultural da ideia:

. atividade: musica digital (tecnologia);

. necessidade/desejo: entretenimento (psico-cultural e social);



102

. beneficio: bem-estar e conveniéncia por meio digital (psico-cultural e tecnol6-
gico);

. solugdo: equipamento para armazenar e tocar musica (projeto de produto e
tecnologia);

. sistema: integracédo de hardware, software e canal (tecnoldgico e econémico);

. fonte de resultado $: venda de equipamento, midia e musica digital, (econ6-

mico e projeto);
. satisfagao: medida pelas vendas de equipamento e dos outros produtos (eco-

némico e projeto).

Considera-se pertinente lembrar o especialista em inovagcdo e empreendedo-
rismo José Alberto Aranha (2009, p.79), quando diz que ter ideias nao significa que
sejam passiveis e viaveis para serem aplicadas. Afirma que as oportunidades se di-
ferenciam das ideias, porque podem ocupar nichos de mercado.O aproveitamento
de uma oportunidade, portanto, pode ser definido como a descoberta de uma solu-
¢ao nova (inovagao e quebra de paradigmas) em um segmento que conhecemos
(experiéncia), diante de uma situagdo de mercado favoravel (momento) para um es-
paco (necessidade) ndo preenchido dos consumidores (nicho de mercado). Seguin-
do com o pensamento do autor (2009, p.274-275), uma ideia precisa ser testada e
colocada em pratica. Pode ocorrer na solugdo de problemas, em estudos de pesqui-
sa ou por observacdo. Aranha cita que entre 100 novas ideias interessantes, 50 de-
saparecerao apos a primeira avaliagao de mercado e de viabilidade técnica. Destas,
25 vao se perder em consequéncia da etapa de P&D. Das 25 restantes apenas qua-
tro ou cinco serao, de fato, viaveis. Dos quatro protétipos desenvolvidos, sé um vai
se transformar em produto com éxito.

Aranha (2009, p.284) alerta que a grande mudanga da gestao da era industri-
al para a do conhecimento € que, na era pos-industrial, os seres humanos ndo agem
mais como maquinas, mas como seres criativos, pensantes e sdo movidos por moti-
vagao intrinseca. Segue dizendo que, em vez do aumento da produgéo ser proporci-
onal as variaveis industriais (trabalhadores, materiais e espagos), comegcam a ter
grande importancia variaveis como inovacéao, capital intelectual e relacionamento,
sendo este 0 ambiente atual dos negécios. Neste contexto, a alteragdo de uma vari-

avel pode inviabilizar um plano que ia muito bem até o momento da mudancga.
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CONCLUSAO

Nao é o mais forte da espécie que sobrevive, nem o
mais inteligente, mas o mais receptivo as mudangas.

Charles Darwin

Chegando ao final do trabalho, pelo repasse dos dados, na verificagao da in-
formagao organizada, através dos resultados auferidos e pela contribuicao oferecida,
acredita-se no sucesso desta empreitada. Buscou-se o suporte cientifico para a
crenca nascida da experiéncia pratica, de forma a ser alinhada, formatada e compar-
tilhada. Tem-se em mente o desenvolvimento e o ajuste continuo do conteudo desta
dissertagao, esperando abrir espago para novas investigagdes e novos interessados
no assunto. Considerando relevantes e consistentes as fontes bibliograficas usadas,
reconhece-se a ampliagao e o aprofundamento do conhecimento pessoal, o contato

com novos conteudos e a abertura de novas possibilidades.

Levando em conta o ponto de vista da Administragdo, onde sinergia significa
acao conjunta de empresas, visando obter um desempenho maior do que aquele
demonstrado isoladamente (HOUAISS, 1982), entende-se que juntar forgcas € um
dos caminhos para a continuidade e para a adequacao as rapidas, diversas e inume-
ras mudancas. Acredita-se que € chave para o alcance de solugdes (produto, servi-
¢O, processo, experiéncias, interagao, cultura, conhecimento) mais sdlidas e dura-
douras. Design e Marketing séo reconhecidos campos de saber criadores e constru-
tores de uma ideia, de desenvolvimento de um conceito, de orientacdo do ciclo de
vida de um produto, dentre outros, para alcancar o mercado produtor e consumidor

com resultado financeiro.

Em variados campos de conhecimento sado discutidos e exemplificadas acdes
para a melhoria de resultados, o incremento de bem-estar e a continuidade das rela-
¢bes, deixando claras a pertinéncia e a conveniéncia de atitudes colaborativas, inte-
gradas e éticas para tais tentames. O designer e consultor Matt Watkinson (2013,
XV-XVII) enumerou o que chamou de os dez principios para a plena experiéncia de
um cliente. Definiu experiéncia como o aspecto qualitativo de qualquer interacéo que
alguém tenha com um negdcio, seus produtos e servigos em algum momento. Res-

saltou que o aspecto qualitativo reflete a percepg¢ao do individuo sobre o ocorrido em
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todo o processo de interacdo. Afirma que o que se compra atualmente é a experién-
cia € ndo s6 um produto ou servico. Com farta descricado de casos, Watkinson con-
firma a participacdo de inumeros e distintos saberes para a realizagao de uma expe-
riéncia, dentre eles, Marketing, Design de produto e servigo e o Servigo ao Consu-

midor.

Pondera-se ser prudente observar e refletir, como destaca Bonsiepe (2011,
p.29) em Design, Cultura e Sociedade, que “A contradicdo mais forte a qual a ativi-
dade projetual esta exposta jaz na distancia entre o que é socialmente desejavel,
tecnicamente factivel, ambientalmente recomendavel, economicamente viavel e cul-
turalmente defensivel”’. Esta afirmagao exemplifica claramente as possiveis conse-
guéncias das chamadas Forgas Influenciadoras do Design de Lofthouse, apresenta-
da no tépico 2 deste trabalho. O especialista e pesquisador em Gestao Jim Collins
(2013, p. 24-28), a partir de uma pesquisa de cerca de 5 anos, sobre a transi¢cao de
empresas americanas da condi¢cao de boas para empresas excelentes, compartilha

importantes descobertas, que derrubaram alguns paradigmas:

. Tecnologia pode acelerar uma transformagéo, mas n&o pode causa-la;

. A exceléncia nao é funcao de circunstancia. Em grande parte, € uma questao
de escolha consciente;

. Lideranca também é uma mistura paradoxal de humildade pessoal com firme
vontade profissional;

. As pessoas nao sao o ativo mais importante de uma empresa. As pessoas
certas é que sao;

. A combinacédo da cultura da disciplina e da ética empreendedora alcanga o
desempenho extraordinario.

As constatagdes acima ilustram e reforcam a necessidade da interacao e in-
tegragdo de forgas, em todos os ambientes e niveis, para atingir as performances
pretendidas e sobreviver no mercado. Marcos Cavalcanti, do Centro de Referéncia
em Inteligéncia Empresarial (CRIE) da Coppe/UFRJ, afirma que a capacidade para
adiantar os desejos do consumidor € que se pode esperar dos profissionais deste
inicio de milénio. Acredita também que diminuira a distancia entre os profissionais
das areas de tecnologia e administragao, afirmando que as pessoas terao de conhe-
cer tecnologia, um pouco de psicologia e modelo de negdcios ao mesmo tempo
(ARANHA, 2009, p.338).
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Pelas comuns caracteristicas sistémicas, multifacetadas e interdependentes
dos saberes aqui tratados, considera-se clara a sinergia destes campos do conhe-
cimento. Por isso, considera-las parceiras, complementares e transversais parece
apropriado. Concorda-se também com a opinido de Gobel (dissertagéo p. 89), quan-
to a necessidade de profissionais com conhecimento multiplo e com aprofundamento
em pelo menos um setor, para atuar como integradores. Insiste-se na oportunidade
de atuagao dos designers neste papel. Lembrando Archer (1974), “o designer néo é
0 unico autor do desenho de um projeto”. Portanto, real¢a-se a importancia da ativi-
dade de gestdo como pratica metodolégica integradora, interativa e transversal, e a
gestdo do conhecimento como agao essencial no refor¢o e realimentagdo das com-
peténcias dos campos. Com a observancia, a reflexao e a interpretacdo do conteudo
reunido nesta dissertagdo, ousa-se afirmar que o Design plasma e representa uma
ideia, que lapidada pelo Marketing, gera um conceito, que adequado as condi¢des
para a Sustentabilidade estabelece o valor e a qualidade de uma solugéo. A figura

abaixo busca representar este processo de construcio:

Figura 39 — Construgao da Solugao

Valor
Sustentabilidade

Solugao
Design

Fonte: A autora, 2015

Espera-se contribuir para minimizar o desconhecimento, as incertezas e inse-

gurangas entre os campos, e colaborar para uma atuagao conjunta e entendimento
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mutuo de capacidades e responsabilidades. Dentre as vantagens desta sinergia po-
de-se ressaltar as possibilidades de:
. Diminuicdo do desgaste entre as relagdes (compreendendo o escopo de atu-

acao e a divisao de tarefas);

. Aumento das competéncias e desenvolvimento de novas habilidades;

. Estabelecimento de parceria (integrando capacidades, processos e a comuni-
cagao);

. Incremento de eficiéncia e eficacia (reduzindo o retrabalho e desperdicio de
recursos);

. Promocéo de equidade (facilitando o entendimento, o acesso, a incluséo, a
produtividade);

Como dito previamente, apesar da tematica sobre a relagdo Design-Marketing
nao ser nova, o entendimento entre eles parece ainda em descompasso, tanto nos
setores produtivos como no ambiente académico. Na publicacdo de Osterwalder
(2011) Business Model Generation, apesar do Design estar destacado no processo
de desbloqueio da criatividade e geragao de alternativas em projetos, é tratado como
ferramenta criativo-gerativa, mas ndo necessariamente projetual. Entendendo que a
Sustentabilidade € um processo sistémico em busca do equilibrio das relagdes de
sociedade, vé-se a oportunidade de colaborar para tal movimento, através dos
campos considerados neste trabalho, como criadores e construtores de solugdes. Ao
conteudo desenvolvido, junta-se a modelagem grafica da Roda da Identificagdo da
Ideia, originada por esta pesquisa, para corroborar na ideagao de solugdes, nego-
cios e conhecimento, aproveitando a sinergia de conceitos, objetivos e atuagao do

Design e do Marketing.

Em concordancia com Aranha (2009, p.79) quanto a “para criar ou inovar, é
necessario estar aberto ao novo, com espaco para novos conhecimentos, além de
ter autocritica” e que “a inovacdo também pressupde a mudancga que esta intima-
mente ligada ao aprender, sendo o aprendizado o instrumento de mudangas”, encer-
ra-se esta dissertacdo, com a expectativa que os resultados deste trabalho possam
estimular discussodes, contribuir para reflexdes, originar outras investigagdes que

ampliem, integrem e realimentem saberes.
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