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Resumo: Este artigo analisa a dualidade entre o papel do Design e Marketing na solugdo projetual, dentro de uma
visdo brasileira e em especial numa reflexdo paulista, tendo em vista os avangos da teoria e pratica do design advin-
dos do discurso da Gestdo de Design que nas suas caracteristicas bésicas coloca o design numa visdo de negécio e
estruturante dos valores tecnolégicos, sociais e empresariais, além dos valores estéticos subjetivos. No entanto esta
dualidade tem gerado controvérsias e dividas. Para compreender os limites de cada disciplina, esta andlise se torna

necessdria para construir um discurso do designer que seja compreendido pelo empresdrio.

Palavras chave: Design - Marketing - Integragédo - Limites - Gestdo.

[Resumos em espanhol e inglés e curriculo em p. 194]

Introducio

Empresas competitivas que possuem a cultura de design
como fator de diferenciagdo sabem que a procura por
reconhecimento da marca e retorno sobre o investimento
é uma questdo de luta didria pela sobrevivéncia num
mercado altamente concorrencial, onde cada vez mais as
fronteiras comerciais inexistem, assim como, as reservas
de mercado, hd sim uma necessidade constante de estar
antenado com os movimentos sociais, tecnolégicos,
econdmicos e do préprio mercado, isto exige uma pro-
funda andlise deste contexto para tragar estratégias bem
estruturadas que lhe permitam ganhar esse diferencial e
consequentemente o sucesso.

Além da visdo estratégica, coerente com o mercado e
sociedade, é importante estabelecer pardmetros de di-
ferenciagdo que fagam da empresa uma entidade dinica
perante a concorréncia. Desenvolver iniciativas que pro-
curem a inovagdo néo é mais uma questdo de lideranga
necesséria, é de sobrevivéncia, onde a concorréncia nao
pode ser simplesmente compreendida dentro do &mbito
regional ou nacional, mas sim num contexto globalizado,
com desafios cada vez maiores. A estratégia da inovagéao
exige um comprometimento de todos os recursos que a
empresa possui, bem como, de uma observagdo constante
das mudancgas de contexto e tendéncias.

E importante que as empresas percebam que o diferencial
ndo é sé uma questdo de produto, caracteristica tradicio-
nal do design, mas também de servigo, incluindo aqui
a maneira como a empresa se projeta junto ao mercado
e ao cliente. Desde a recepcionista até o presidente da
empresa, todos devem defender a marca, misséo, visdo e
valores definidos na sua filosofia. Infelizmente uma boa
parte das empresas, em especial nas Micro e Pequenas
Empresas, ndo tém esta filosofia clara e bem estruturada.
Dentro deste contexto o design tem avangado muito na
sua base tedrica como na pratica, sem que isto signifique
que as empresas adotaram o design como fator nuclear e
estratégico, pelo contrério, ainda o design estd nessa luta
pelo seu reconhecimento no ambito empresarial, assim
como, o marketing j4 é compreendido e reconhecido
pelo empresério.
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Este artigo nasce de uma reflexdo do autor a partir da
experiéncia, como professor de pés-graduacdo em Ges-
tdo de Design sobre esta dualidade, tendo como base a
leitura de artigos gerados no Trabalho de Conclusdo de
Curso - TCC ou artigos cientificos apresentados em aula.

Design e Marketing

Para quem estuda e/ou pratica o lado gerencial do design,
em especial dentro da visdo da Gestdo de Design (Design
Management), percebe que esta disciplina historicamente
se apropria das ferramentas do marketing para estabele-
cer critérios de andlises estruturais do design no dmbito
empresarial, entre elas podem-se citar: SWOT (FFOA),
4A’s, 4P’s, BCG, 5W2H, que ndo necessariamente medem
o lado subjetivo e especifico do design, mas sim fatores
que podem ser transcritos dentro de critérios mensurédveis
e quantificdveis. O marketing se utiliza das estatisticas
para mensurar o resultado das suas agdes, como: retorno
sobre o investimento (ROI), aumento ou redugdo de ven-
das e/ou do ntimero de clientes (fidelidade), redugdo de
custos, comparativos com a concorréncia etc.

Esta é uma desvantagem para o design tendo em vista
que ainda ndo conseguiu, de maneira clara, colocar fer-
ramentas que megam o lado subjetivo da disciplina e de
suas obras, que possam de alguma maneira responder,
em valores, a importancia que o design tem perante o
investimento que a industria faz com este foco, ainda que
haja ferramentas que megam o valor emocional do design
como pode ser visto na “The Design & Emotional Socie-
ty”, entidade internacional que tem como foco facilitar o
didlogo entre os praticantes, pesquisadores e industriais
em ordem de integrar estes fatores das experiéncias emo-
cionais na pratica profissional, entre estas ferramentas
pode-se destacar a DES (Differential Emotions Scale)
que mede a experiéncia dos entrevistados na anélise de
30 itens de um produto com base em dez emogdes que
sdo consideradas fundamentais como: alegria, surpresa,
raiva, nojo, desprezo, vergonha, culpa, medo, interesse e
tristeza. Nesta sociedade hd mais de 12 ferramentas que
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podem ser utilizadas neste sentido. Na perspectiva das
emocoes 0 Gestor de Design poderia reduzir os riscos e
incertezas no langamento de um produto, aumentando
as chances de sucesso no mercado.

O Design

Para entender o design nesta dualidade é necessdrio
compreender o que é esta disciplina e como a visdo de
negdcios se adapta nesta definigdo. A entidade maior que
define o que é design (de produto) e que serve de guia
internacional é o ICSID (International Council Societies
of Industrial Design), segundo esta organizagdo, design
é um processo estratégico de resolugdo de problemas,
aplicdveis aos produtos, sistemas, servigos e experiéncias,
o0 que resulta em inovagdo, sucesso do negécio e uma
melhor qualidade de vida.

Uma versio estendida desta definigdo é,

...0 desenho industrial (design) é um processo de re-
solugdo de problema estratégico aplicdvel a produ-
tos, sistemas, servigos e experiéncias que resulta em
inovagdo, o sucesso do negécio e uma melhor qua-
lidade de vida. E uma profissdo transdisciplinar que
liga inovacdo, tecnologia, negdcio, pesquisa e cliente,
aproveitando a criatividade e visualizagdo para resol-
ver problemas e criar solugdes, ressignificando pro-
blemas como oportunidades com a intencéo de fazer
um produto melhor, sistema, servigo, experiéncia ou
de negdcios e fornecer novo valor e vantagem compe-
titiva. O desenho industrial estd ciente das politicas
econdmicas, sociais, aspectos ambientais e éticas de
seus resultados visando a criagdo de um mundo me-
lhor (ICSID, 2015).

Esta definicdo é seguida pela maioria das entidades e or-
ganizagdes de design no mundo inclusive no Brasil, com
pequenas variantes. Nesta definigdo é possivel perceber
que a disciplina e discurso do Design se desenvolve num
contexto bem amplo que inclui uma visdo estratégica de
negdécios, vantagem competitiva, analises econémica, sem
esquecer a criatividade e valores subjetivos do Design.
Entdo, se esta definigdo norteia o profissional, porque
ainda o design tem essa dependéncia com relagdo ao
Marketing? Porque as empresas ndo entenderam o papel
que o design pode ter na solugdo de questdes estratégias
como foco nesta ferramenta?

Atrevo-me a responder que o problema é em parte pela
falta de compreensdo da disciplina de marketing, pelo
designer, consequentemente da preparagdo para os
desafios do mercado, e por outro lado pela falta de um
discurso que atenda o perfil de necessidades reais do
empresario. H4 um hiato entre o perfil de saida do pro-
fissional de design na graduacdo e a visdo de negécios
do empresdrio. Esta é uma grande diferenga que precisa
ser analisada em prol da melhoria da competitividade
da empresa e do préprio resgate da disciplina de design
e da sua empregabilidade.

Sdo vérias as razdes que indicam a necessidade de gerar
estudos e andlises profundos dentro desta questdo da
dualidade Design e Marketing, entre elas:
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* O Marketing tem tradicdo, é valorizado e compreendido
pelo industrial como uma disciplina essencial e de so-
brevivéncia, conhece seu papel na empresa e tem ciéncia
que pode alavancar sua competitividade.

¢ O Design ainda precisa quebrar o paradigma da sua
funcdo estética, fator de percepgdo por grande parte dos
empresarios.

O design é quem tem perdido nesta luta pelo seu reco-
nhecimento, ainda é considerado como uma disciplina
subordinada ao marketing, como se a fundamentagédo da
criatividade partisse s6 da competéncia do marketing,
mas é interessante observar que a maioria dos escritérios
ou estidios de design ndo tem um profissional de marke-
ting o que indica que esta dependéncia sé acontece nos
intramuros das empresas.

O Design e o Marketing

Conforme Mozota (2011, p. 109) marketing é o processo
de combinar as necessidades do cliente com bens e
servigos que satisfagam seus desejos, jd conforme Kotler
(1996, p. 25) consiste em determinar as necessidades e
desejos dos mercados alvo e oferecer satisfagoes desejadas
de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes.
Nestas duas definigdes, que possuem valores similares no
seu conceito como: atender desejos e satisfagdo ao cliente,
é possivel perceber os ambientes onde o marketing faz sua
prética que tangencia o préprio ambiente do design por
meio de valores subjetivos que sdo os desejos do cliente.
Gimeno (2000, p. 59) coloca que o design de novos produ-
tos deve ser consequéncia do marketing e ndo o contrério,
especificando que os novos produtos sdo determinados
por estudos de mercado, ainda coloca que o marketing
pesquisa tanto a existéncia de necessidades insatisfeitas
dos consumidores como a criagdo e multiplicagdo de
novas necessidades. Esta posi¢cdo mostra, segundo este
autor, que o design é dependente das competéncias do
marketing para iniciar seu trabalho, Mozota (2011, p. 109)
dd um passo a frente ao colocar que o marketing, bem
como o design, é uma filosofia de negécios focalizada nos
desejos e necessidades do consumidor, integrando estas
duas disciplinas num foco bdsico que é o consumidor,
mas esta autora coloca que na prética, a relagio entre estas
disciplinas é um problema que surge da ignorancia reci-
proca da outra profissdo, por um lado o designer ignora
as responsabilidades e conhecimentos de marketing, e
por outro lado o marketing vé o design como resultado
e ndo como processo.

Esta visdo definida por Mozota, também é colocada por
Best (2009, p. 34) ao mencionar que as duas colaboram
para cobrir as necessidades da empresa, ainda especifica
que dependendo da forma como esta colaboragéo se de-
senvolve, a interagdo depende tanto do tipo de empresa
como das oportunidades de mercado disponiveis.

Se o sucesso da marca de uma empresa depende da
integragdo dos seus recursos humanos, em todos os ni-
veis, entdo ndo s6 a integragdo do design e marketing é
necessdria, mas também todos os recursos que integram
a prépria empresa. O sucesso de uma empresa, conse-
quentemente seus lucros, depende de uma visdo coesa
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de conjunto em todos os niveis, assim como, o sucesso
da empregabilidade de cada um dos membros da equipe
depende das agbes proativas que vdo desenvolver nas
suas atividades profissionais em prol desta marca

Fator de integracio

O fator integrador entre Design e Marketing é a marca da
empresa, como comenta Acar (1997 p. 14), que é o prin-
cipal meio pelo qual a empresa comunica os beneficios
funcionais e emocionais dos seus produtos e, juntamente
com os seus simbolos gréaficos, constitui uma personali-
dade ou “imagem de marca”.

A marca na sua esséncia e a solugdo projetual ou de servi-
¢o como fator focal e percebivel, com o objetivo de atender
o cliente / usudrio nas suas subjetividades inconscientes
que serd representado pelo valor agregado do produto,
tendo em vista que sempre haverd um processo de escolha
seja pelos valores racionais (funcéo, prego, qualidade)
como pelos subjetivos (estética, emogdo, signo, posse).
Entre design e marketing existe um discurso preconce-
bido de que o design s6 entende de estética, chamado
a finalizar produtos, coloca beleza onde antes existia
a mediocridade formal, coloca valores subjetivos que
tentam segurar o cliente pela emocdo, por outro lado o
marketing faz pesquisas de consumo, analisa o mercado
estatisticamente, estabelece briefing onde o lado emocio-
nal é esquecido. Ledo engano. Se estas duas competéncias
trabalhassem juntas sem divida os resultados para a em-
presa seriam muito diferentes, comegando pela percepgéo
da marca e finalizado numa paixdo pela empresa, seus
produtos e servigo.

Outro fator que une estas disciplinas é a palavra estra-
tégia. Trabalhando juntos sem duivida esta integragdo
geraria mais do que uma estratégia, seria algo surpre-
endente, o chamado conhecimento neto, a estratégia
do conhecimento particular e inico da empresa, que
dard o diferencial no mercado, na marca e no sucesso
do negécio.

Ao marketing compete a andlise de mercado, demanda,
desejos e necessidades do consumidor que resulta no
briefing. Ao design compete traduzir este briefing em solu-
¢Oes tangiveis agregando o valor de percepgdo do usudrio,
assim como, valor estético, emocional, forma e fungao.

¢ Marketing comunica marca e estratégia. Design visua-
liza a marca e a estratégia.

e Marketing promove uma mensagem. Design leva a
mensagem até a casa do usudrio gera uma experiéncia
e fidelidade.

¢ Design e Marketing sdo marca e estratégia para colocar
a marca na mente dos consumidores.

e Marketing conversa com a sociedade, grupos de pessoas,
nichos. Design escuta o individuo, transforma desejos em
solugdes tangiveis.

Tendéncias
Kotler no seu livro Marketing 3.0 coloca que a era de
produzir barato, em grande escala, ja passou (Marketing
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1.0), por outro lado as empresas orientadas para o cliente
(Marketing 2.0), como ente passivo também ja estd pas-
sando ainda que muitas empresas pensem que essa seja
uma estratégia importante e atual. O que Kotler coloca
é que as empresas se preocupem ndo sé com o cliente,
mas sim com o seu espirito humano, entendendo aqui
o consumidor como ser que tem valores, aspiragdes,
desejos tnicos e ndo de massa, esta percepgdo ird fazer
a diferenca.

Muitos destes valores, para o design, vém desde seus ini-
cios histéricos, entendendo este inicio histérico moderno
desde o periodo da Bauhaus como fator impulsionador
de uma nova visdo do que seria pensar, criar e produzir
objetos.

As mudancas sociais que acontecem no mundo como a
migragdo humana, amplitude do conhecimento devido as
midias, segurancga e inseguranga, macroeconomia, meio
ambiente, todo isto estd afetando a maneira como vemos
o mundo. Sem divida pensar o design e o marketing na
maneira tradicional, objetivando o simples consumo, estd
mudando radicalmente, isto exige novas estratégias para
colocar esta dualidade dentro da perspectiva humana e
ndo s6 do consumo, respeitando necessidades e desejos
individuais, respeitando a pessoa e ndo se dirigindo as
massas.

Qual é o papel do marketing e do design neste contexto
mutante e complexo? E possivel trabalhar em conjunto?
Respondendo ambas as perguntas, a resposta certa é a
integracgdo, e s6 por meio deste momento haverd um
diferencial na mensagem que a empresa passa para o
consumidor e sociedade como um todo.

Consideragaes finais

Para o design o desafio é maior que para o marketing.
Este desafio estd em construir um discurso coerente com
a visdo empresarial, sabendo que o empresdrio analisa sua
competitividade num prisma racional de investimento
sobre o retorno, ainda que compreenda que o design possa
trazer um valor agregado importante para seu sucesso.
Este discurso comeca no préprio ensino do design, tanto
na graduagdo como na pés-graduagdo. Devemos formar
profissionais que pensem o design estrategicamente com
visdo de negécios, sem esquecer suas rafzes conceituais
e histéricas advindas da formacgdo criativa, artistica,
poética e lidica.

E necessério formar gestores de design que saibam ge-
renciar culturas de design, que conectem competéncias
e saberes, é necessdrio que sejam estrategistas, mas que
persigam metas coerentes dentro do foco do design.

J4 estamos formando gestores de design na pé6s-graduacéo,
mas percebe-se a dificuldade destes profissionais em
assumir este papel. A forga do marketing ainda é forte.
Pontes precisam ser construidas por ambas as partes,
sem preconceito de ambos, todos ganham. O gestor de
design, que ndo necessariamente tem que ser um designer
ainda que preferencialmente seja importante, pode e deve
construir estas pontes.

Este artigo, como foi colocado na introdugdo, é uma
reflexdo de uma situagdo percebivel por este autor que
precisa de um aprofundamento visando analisar esta
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dualidade em trés estdgios praticos: 1) o organograma
da empresa para verificar em qual nivel a inovagédo e o
design se encontra; 2) nivel de integragdo das préticas
de design com as outras competéncias; e 3) resultados
mensurdveis que esta pratica e integracdo trouxe para a
competitividade das empresas. Esta percepgdo pratica
poderd exemplificar esta integracgdo e servir de referéncia
para os industriais e empresarios.
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Resumen: Este texto analiza la dualidad entre el papel del disefio

y de marketing en la solucién proyectual, dentro de una visién

Critica de Moda: sob um novo olhar
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brasilefia y en especial en una reflexién paulista, teniendo en vista
los avances de la teoria y practica derivados del discurso de la Ges-
tién del Disefio que en sus caracteristicas bdsicas coloca al disefio
dentro de una visién de negocios y la estructuracién de los valores
tecnoldgicos, sociales y empresariales, fuera de los valores estéticos
subjetivos. Sin embargo, esta dualidad ha generado controversias y
dudas. Para comprender los limites de cada disciplina este analisis
se vuelve necesario para construir un discurso del disefiador que sea

comprendido por el empresario.

Palabras clave: Disefio - Marketing - Integracién - Limites - Gestién.

Abstract: This article analyzes the duality of the role of Design and
Marketing trough the project solution, settlement within a Brazilian
vision and especially in Sdo Paulo reflection, given the advances in
theory and practice of deriving design from the Design Management
discourse in their characteristics basic puts the design in a business
vision and structuring of technological, social and business values,
in addition to subjective aesthetic values. However this duality has
generated controversies and doubts. To understand the limits of each
discipline, this analysis is needed to build a speech of the designer

that could be understood by the entrepreneur.

Keywords: Design - Marketing - Integration - Limits - Management.
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Resumo: O trabalho tem como objetivo analisar o conceito de critica de moda. Esta é uma drea pouco explorada no
Brasil, e explicamos a razdo deste fato. A primeira parte do trabalho contextualiza a moda no campo cultural, dis-
sertando sobre sua origem, evolugédo através do tempo e demonstrando sua importancia e presenga em nossa vida.
Posteriormente dissertamos sobre o que € a critica de moda, de que forma é feita no d&mbito atual e seus principais
expoentes, mundial e nacionalmente. Na tltima parte do trabalho entrevistas com profissionais que atuam na 4rea
de Comunicagdo de Moda atualmente e que foram importantes para ratificar este artigo.

Palavras chave: Design de Moda - Comunicagdo - Critica - Jornalismo - Cultura.

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en ps. 203-204]

Introdugio
O trabalho, fruto do Projeto de Conclusdo em Design
de Moda, apresenta a importdncia da critica no meio

194

cultural, especificamente na drea de Moda, procurando
entender o motivo pelo qual esse segmento é tdo pouco
conhecido e explorado no Brasil. Explicamos o que é
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