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Resumo

O presente artigo faz uma reflexdo sobre a reldggisignificados dos objetos e a gestdo do design.
Para atingir esse objetivo 0 artigo conta com fonafdiacdo tedrica, por meio de uma revisao de
artigos de congresso e literatura. Busca assinutidigc contribuicdo que essa relagéo traz ao
desenvolvimento sustentavel de produtos.
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Abstract

The present article makes a reflection about thati@ of the meanings of objects with
design management. To get this goal, the articiagsr theorical fundamentatios, throw a
revision of congress articles and literature. Tiuay, it searches to discuss the contribuition
that this relation brings to sustainable of prodsict
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1 Introducao

Levando em consideracdo o conceito do produto cam@ mensagem, e as funcdes
simbdlicas nele inseridos, pode-se dizer que ogdesiexerce um papel fundamental na
percepcdo que o consumidor ter4d de um produtaygaegse esta envolvido diretamente na
sua concepgao.

Nesse contexto, a inser¢cdo da Gestdo do Desiganmagsas apresenta-se como uma
peca estratégica para a diferenciacdo dessas zagédas no mercado. Dessa forma, este
trabalho busca refletir sobre a relacéo entre GeidDesign e Sustentabilidade.

2 Estratégias do design

A estratégia ja era utilizada pelo homem desde #gidade. Estratégias que
permitiam a sobrevivéncia, de acordo com os resurkabilidades e eficiéncia (LEIRO,
2006). Ainda hoje deve-se considerar, estrategintene gestdo de recursos (ambientais,
tecnolégicos e econdmicos), bem como as habilidadediciéncia dos produtos e dos
envolvidos na execugdo dos mesmos.

Para o design, a estratégia pode ser entendida nomplano de acdes para atingir
determinados objetivos. Esses objetivos sdo imtos a identidade da empresa, e nao se
restringem apenas a criacdo de um produto espeati@s fazem parte de uma meta maior.

Strunck (2001) diz que a esséncia do negdcio,abadmarketing e ao diferencial do
produto, sdo as trés maneiras para uma empressis@par no mercado. Leiro (2006) ainda
comenta que o éxito de uma empresa estd em congegmnanecer no mercado, e se
antecipar ao meio atraves da criatividade. Dessasagdes, pode-se concluir que a gestao
de uma empresa implica em criar estratégias pafermanéncia (a “sobrevivéncia’
supracitada) da mesma no mercado.

Como forma de antecipacdo ao mercado, o desigaté@gitto deve conhecer o grau de
inovacdo de um produto, suas propriedades matexiado-materiais, o sentido que esse
produto transmite as pessoas, e determinar o ¢ongee define a identidade do produto
(LEIRO, 2006). Percebe-se com isso que o trabathdedigner vai além de criar um produto,
pois 0 mesmo causara um impacto no usuario finabkmetodo o sistema produtivo,
econdmico, social e ambiental.

Mendonca, apud Souza (2006), cita seis dimenséeanth empresa socialmente
responsavel:

a. Estratégias transparentes;

b. Publico interno como objetivo permanente;

c. Respeito ao meio ambiente;

d. Atendimento as necessidades dos usuarios aroafwes;

e. Respeito para com as expectativas das com@sidad

f. Adequacéo legal, segundo os principios impgs#bs governo e sociedade civil.

Pode-se ver que a empresa deve estar ndo sonoeattafem assuntos internos a
empresa, mas expandir sua visao para a comunidadebiente em que esta inserida.

3 Sustentabilidade

Na conferéncia Rio 92, surgiu o conceito de desl@miento sustentavel como aquele
que atende as necessidades das geracOes atuaisrapnometer a capacidade de as futuras
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geracbes terem suas proprias necessidades aten(idMldD, 1998). A busca da
sustentabilidade considera que o produto seja aeticamente viavel, ecologicamente
benéfico e socialmente satisfatério, conhecido cotriple bottom line (tripé da
sustentabilidade). Cada vez mais é exigido das esaprum equilibrio entre resultados
econdmicos e posturas ambiental e socialmente meépeis (ULLMANN, 2006). Essa
exigéncia s6 se torna possivel quando ocorre undanga de pensamento na sociedade
como um todo. Mudanca tal que pode ocorrer de thrasas, segundo Manzini e Vezzoli

(2002, p. 45);

Os caminhos poderiam ser diversos, dos mais tracosafuma transicdo forcada
por efeitos de fendmenos catastréficos, que deolatigam a uma reorganizagao do
sistema) aos mais indolores (uma transicdo porllesc@sto €, como efeito de

mudancas culturais, econdmicas e politicas voliagague progressivamente
reorientem as atividades de producédo e de consumo).

Na transicdo para uma sociedade sustentavel, anfelima € a voluntaria. Para que
iSSO ocorra, € necessario que se criem maioresg@@sdde bem-estar para a sociedade, pois
a escolha é dirigida para a op¢cao que apresentaenaiantagens.

E nessa busca do bem-estar humano que o desigreeintierferir. “A orientacéo do
design para o ambiente e a sociedade tem sidodédecomo uma atitude responsavel por
parte dos designers e tomadores de decisdo, tentammimizar os impactos e danos
relacionados as atividades nas plantas indusgriaigleos produtivos”. (SOUZA, 2006, p. 4)

De acordo com Manzini e Vezzoli (2002, p.46) “atgehnas sociedades industriais, a
promocao do bem estar social sempre foi ligadauaweato da disponibilidade de produtos e
de matérias primas.” A mudanga desse pensamerdcopao no qual a reducdo de consumo
produza um maior bem estar da sociedade em geraha& idéia que caminha para a
sustentabilidade, e que implica em uma mudanca aleres. “E preciso que sejam
transformados o0s juizos de valores e os critégogudlidade que interpretam a idéia de bem-
estar.” (MANZINI e VEZZOLI, 2002, p.55).

4 O objeto como signo

“A leitura de mundo é antes de tudo visual e n&baleO uso do estimulo visual ndo-
verbal para a comunicacdo é tao antigo quantoikzagdo.” (COUTO e OLIVEIRA, 1999,

p. 15). O homem sempre se comunicou através daaljggn visual, desde pinturas rupestres,
pinturas corporais, a objetos. Todos esses traasmiima mensagem ao seu observador, e
ISso continua atualmente.

Na linguagem, havera sempre um transmissor, umaagem, € um receptor da
mesma. A comunicagdo so sera possivel se a mengagkmser entendida pelo receptor, ou
seja, se houver uma semelhanca no repertorio dodvaios. (COUTO e OLIVEIRA, 1999).

O designer, quando cria um produto, sera o emidaomensagem, o produto a
mensagem em si, e 0 consumidor sera o receptodoSesim, o objeto assume a funcéo de
signo.

Signo € uma coisa que representa outra. Repregardaum intérprete, e produz na
mente desse alguma outra coisa que também estionglda ao primeiro, ao objeto da
comunicacao. (SANTAELLA, 1985)

“Os objetos sao portadores de mensagens, e todsagean, por sua vez, carrega um
ou mais significados. Se 0s objetos transmitem agams, e se elas sdo portadoras de
multiplos significados, tem-se, em conseqiiénciaa linguagem dos objetos.” (QUEIROZ,
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2006, p.3). Se o produto esta representando algmethor, comunicando, o produto se torna
0 meio que o designer tem de se comunicar com almyodendo através dele expressar
seus pensamentos, sentimentos e ideais.

5 Teoria das necessidades

As necessidades existem, e sdo criadas pelo hoPetem ser reais ou ndo, e sao
divididas em diferentes niveis:

» Necessidades bioldgicas, de vida e subsisténcia;

* Necessidades sociais minimas;

* Necessidade de uma imagem de si préprio, ultrapass&nimo;

* Necessidades de luxo e de gratuidade (sobre o spiabxerce amplamente o sistema
publicitario);

e O sonho do “se eu fosse rico”. (MOLES, 1981)

Percebe-se que, conforme as primeiras necessidadesendo supridas, novas vao
sendo criadas, gerando um grau de inconformidacheacsituacdo atual, um desejo de sempre
qguerer mais. Nao ha limites para o consumismo, @aisltura € materializada; os objetos
perpetuam nossa existéncia, eles reforcam quemssomo

Os objetos possuem dimensdes intangiveis, simigligee representam os valores de
uma sociedade (QUARANTE, 1992). Esses valores madanforme o usuario, cultura em
que esta inserido e contexto em que serd utilizado.

Quando um designer projeta, determina as funcgtétiaas e simbdlicas do produto.
Segundo Lobach (2001, p. 64), “um objeto tem furgjebdlica quando a espiritualidade do
homem é estimulada pela percepcdo deste objetoestabelecer ligagbes com suas
experiéncias e sensacgoes anteriores”.

Quando se determinam as fun¢cdes do produto, essamcestar dirigidas a suprir as
necessidades dos consumidores, e ao mesmo tempoenefletem a imagem do usuério,
ajudam-no a modificar a imagem que faz de si podpf)s aspectos essenciais das relacdes
dos usuarios com os produtos industriais sdo agésdos produtos, as quais se tornam
perceptiveis no processo de uso e possibilitam tefagio de certas necessidades”.
(LOBACH, 2001, p.54).

6 Discussao

Um consumidor percebe o simbolo da empresa quandante o uso de um produto,
lembra do seu fabricante, ou outros produtos fatlas pela empresa (LOBACH, 2001). Para
gue isso ocorra de maneira positiva, a empresa gEs&lir uma estratégia, tanto de projeto
quanto de marketing e outros setores envolvidopahir do momento que o consumidor
estabelece uma relacdo afetiva/simbdlica com oupoode este remete a empresa, por
consequéncia a prépria empresa estabelecera uagdoeiom o consumidor, proporcionando
confianca e fidelidade a marca, e influindo poaitiente em relagéo a concorréncia.

Para atingir esse objetivo, todos os funcionarads empresa devem estar
familiarizados com os ideais estabelecidos, pam agorra a devida interacdo entre o0s
setores. A gestdo do design é a prépria estrapisgea a empresa atingir esses objetivos e
manter-se no mercado.

Em busca do emprego do design estratégico, végingor novas maneiras de se
projetar em design (CASTEIAO E MARTINS, 2004, p. 6)
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Com vistas a oferecer algo mais aos usuarios, mdiggigners estdo preocupando-
se menos com a funcionalidade e aparéncia de sedstps, e mais com o prazer e
as emocdes das pessoas. Esta atitude traz ao grathittutos que instigam
respostas emaocionais do usuario no lugar de resppatamente funcionais.

Destaca-se a importancia de o designer pensargagad do consumidor com o
produto, para gerar respostas emocionais, muitos ndaradouras que as meramente
funcionais.

A preocupacao com a funcdo simbdlica nos prodimasstriais tem crescido como
estratégia de vendas. Porém, o olhar voltado paraeaessidades do consumidor, e nédo
apenas para a lucratividade, aumentaria a vidaalfroduto, pois 0 mesmo estabeleceria um
vinculo pessoal, diminuindo assim a obsolescéncia.

Se o produto encontra-se acima da moda e das t@agépromove a sustentabilidade
ambiental, uma vez que néo sera necessaria aleetieamais matéria-prima da natureza, pois
0 produto ndo sera descartado rapidamente.

Através dos produtos, a empresa pode comunicadezssi da sustentabilidade, em
relacdo ao aproveitamento dos recursos, a utilizag@longo prazo de produtos e servicos, e
passar a modificar o conceito do consumidor entéelao bem-estar ligado a abundéancia.
Cabe ao designer o planejamento de como tudo est&rd ser traduzido em um produto.

Com as mensagens que os produtos transmitem, &glassnodificacdo de valores
dos consumidores. Estes, ao estabelecerem relagéimental com produtos sustentaveis, se
deixam influenciar por tais valores, e passam apsega estratégica no caminho para uma
sociedade sustentavel.

O proprio tema da sustentabilidade € o primeiro mw&s valores universais em
potencial. E nos propde, de fato, o valor da resgioitidade nos confrontos das
geracdes futuras e, consequentemente, o objetiviBdeprejudicar os equilibrios
ambientais em que a nossa vida e a esperanca flewala na terra se baseiam.
(MANZINI e VEZZOLI, 2002, p.57)

Se as empresas incutirem esses valores antes clarrémtia, isso sera uma forma de
antecipacdo ao mercado. Ao imprimir esses valomes produtos, através da funcéo
simbdlica, estardo conquistando mais clientes, estadando mais ainda em relacdo a
concorréncia.

Se os consumidores modificarem seu modo de pensaEassardo a exigir que
outras empresas também oferecam produtos e sesugtentaveis.

7 Conclusao

Através do estudo realizado, pdde-se perceber qgestio do design somada a
simbologia de produtos constitui uma importanteaf@enta na busca pela sustentabilidade.
Deve-se levar em consideracdo que a sustentaldlidad apresenta somente vantagens as
geracoes futuras, mas também proporciona vantagmeiais, ecoldgicas e econdmicas a
geracao presente.

A empresa gque se apropria dos valores da sustisdalei ndo apenas gera beneficios
para outros, antes a faz para si mesma. Além disbasca pela sustentabilidade deve partir
de dentro. Se o objetivo da empresa € que as pessogprem produtos sustentaveis, o
designer, o préprio empresario e 0os tomadores cleditedevem pensar sustentavelmente.

Relembrando o conceito de que o designer exepagpel de emissor da mensagem
através dos produtos, sempre que cria um prodigoestard transmitindo algo. Por essa
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razao, € de extrema importancia que essa mensaggmplanejada, ndo apenas o resultado de
um processo criativo e produtivo.

Para uma empresa obter sucesso no mercado, aweeasfum diferencial em relacéo
as outras. Esse artigo prop6s que esse diferesgjeablcancado com o uso das ferramentas da
gestdo do design, e, através dos produtos, camsastimulo emocional do consumidor, para
promover a sustentabilidade, tanto em ambito iotertocal, quanto externo e global.
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