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Recentemente, no prefácio do livro Design em Pesquisa Volume 
2 (2018), os seus autores escreveram  “Lançar o primeiro Volume 
de uma coleção vinculada a um grupo de pesquisa de uma uni-
versidade é sempre um grande desafio. Mais do que editar uma 
obra, significa semear uma lavoura”. Eles se referiam ao esforço 
liderado pelo professor Maurício Moreira e Silva Bernardes para 
editar um livro com trabalhos de pesquisadores do Instituto de 
Design, Competitividade e Inovação (iicd). Neste momento, esta-
mos abrindo uma nova lavoura ao publicar o primeiro volume de 
outra coleção vinculada ao iicd. O objetivo desta nova coleção é 
mais modesto, focando apenas em trabalhos de pesquisadores 
do Laboratório de Design, Cultura e Inovação (ldci), um dos nú-
cleos de pesquisa do iicd, realizados no contexto do Programa de 
Pós-Graduação em Design da ufrgs (pgdesign/ufrgs).
Uma das discussões que desenvolvemos no ldci é quem veio pri-
meiro, o design, a cultura ou a inovação. Longe de ser uma dis-
cussão bizantina é uma curiosidade sobre a evolução da espécie 
humana. O designer e professor André Ricard, em seu livro La 
Aventura Creativa: las raíces del diseño (editorial ariel, 2000), 
descreve a evolução do design em paralelo à evolução humana. 
Artefatos físicos e cognitivos são importantes componentes das 
culturas, além de valores, crenças e memórias. Se entendemos 
design como um processo cognitivo, está ligado à concepção 
dos primeiros artefatos físicos, inovações que contribuíram para 

Prefácio
Júlio Carlos de Souza van der Linden 
Bruno Guilherme Valentini
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a gestação das culturas mais remotas no tempo. Essa discussão, ainda aber-
ta, nos levou a conceber a estrutura desta obra em seções que correspondem 
idealmente a três movimentos de um ciclo 
A primeira seção, Design, Cultura & Inovação, é composta pelos capítulos 
Multidimensionalidade do Design e Design, Organizações, Moda e Sus-
tentabilidade, que têm em comum uma visão do design como uma atividade 
complexa, seja do ponto de vista de sua gênese e de sua estrutura (dimen-
sões subjacentes), seja em relação ao seu papel nas organizações e no seu 
impacto na sustentabilidade. A segunda seção, Cultura,Inovação & Design, 
composta pelos capítulos Processo Criativo de Autores de Joias em Porto 
Alegre e Definição de Perfis de Estudantes, traz a percepção de designers 
sobre o design, a partir da prática, no primeiro caso, e da formação acadê-
mica, no segundo. Por fim, a terceira seção, Inovação, Design & Cultura, 
com os capítulos Reflexões sobre os Papeis do Design em Processos Co-
laborativos e A Percepção do Design por Gestores de Projeto em Porto 
Alegre, se foca na relação do design e dos designers com outros atores dos 
processos de inovação.
Acrescenta-se, a título de curiosidade, uma breve explicação sobre o conceito 
da capa do livro. Ela brinca com o questionamento de “quem veio antes”. Com 
isso, os termos design, cultura e inovação foram dispostos de forma circular 
sem inicio ou final, o que deixa a cargo do leitor a interpretação de ordem e 
leitura. Além disso, o elemento gráfico que compõe o fundo da arte da capa 
é uma imagem da dinâmica de fluídos vista por um microscópio. Isto visa re-
presentar a fluidez de significados dos termos, os movimentos e as interações 
entre design, cultura e inovação.
Esperamos que os trabalhos que inauguram esta coleção contribuam de algu-
ma forma para a valorização da pesquisa em design e do designers na nossa 
cultura, hoje conscientemente orientada à inovação.
Agradecemos à Marcavisual, nossa editora, que continua apoiando os proje-
tos editoriais de nosso grupo. Esperamos que em breve tenhamos o Design 
em Pesquisa Volume 3, e o Design, Cultura e Inovação Volume 2, além de ou-
tras coleções que os nossos colegas do Instituto de Inovação Competitividade 
e Design (iicd) venham a criar com o intuito de divulgar de forma mais ampla 
a nossa produção de pesquisa. 

Porto Alegre, janeiro de 2019

Júlio Carlos de Souza van der Linden
Bruno Guilherme Valentini
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1 Introdução

O design é um termo passível de múltiplas interpretações. 
Parte da complexidade na compreensão do termo ‘design’, 
segundo Galle (1999) dá-se nos diferentes usos e de como 
ele é empregado, além disso, a não existencia de um con-
senso sobre a definição da área resulta em um campo aberto 
e em constante construção. Flusser (2007) considera o de-
sign uma área transdisciplinar, que conecta o conhecimento 
estético ao científico. Já para Bonsiepe (2011) e Wollner (en-
trevistado por stolarski, 2005), um produto concebido sem 
projeto, não pode ser considerado como design. Todavia, a 
ênfase no projeto também não é uma abordagem que satis-
faz a todos, por exemplo, para Heinrich (2013) o design tem 
mais relação com o seu contexto de aplicação. 
A multiplicidade de percepções deriva de diferentes agentes 
formadores de imagem. Além dos conceitos na bibliografia da 
área, o discurso nos materiais de divulgação de instituições 
de ensino, os discursos de professores, o diálogo e o com-
portamento entre os estudantes, profissionais e pessoas com 
quem convivem, programas de televisão, entre outros. Visto a 
diversidade de definições e pontos de vista, as percepções e 
atividades do design podem pender para uma formação mais 

Multidimensionalidade 
do design
01 Bruno Guilherme Valentini

Júlio Carlos de Souza van der Linden
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subjetiva, próxima às artes e à comunicação, ou então mais objetiva, tendo 
mais relação com as engenharias. Um possível motivo para essa fluidez so-
bre a definicão do design no meio acadêmico pode ser pelo fato de que no 
mercado existem tantos ‘designs’ quanto oportunidades de negócio (fusco, 
2012). A relação entre ensino e atuação profissional no design também é 
percebida quando, apesar de alterações constantes na busca pelo aprimo-
ramento dos projetos pedagógicos em instituições de ensino, é observada a 
dificuldade em conciliar os ensinamentos ministrados em aula com as habi-
lidades necessárias no mercado de trabalho, ou seja, é uma questão difícil 
de ser solucionada devido às rápidas mudanças e avanços da tecnologia 
em ambos os contextos (riccetti, martins, ogasawara, 2016).

Em uma perspectiva exploratória, utilizou−se como base teórica, o mo-
delo das quatro dimensões do conhecimento ligadas ao design propos-
to por Doblin (1984 apud bezerra). Considerou-se o design como uma 
estrutura multidimensional composta pelas dimensões: Arte, Humanas, 
Ciência e Tecnologia. Este estudo foi parte de um projeto que explorou a 
imagem do design por estudantes ingressantes e concluintes em cursos 
de design do Rio Grande do Sul.

2 Pluralidade e Polissemia

O design é um termo difuso, plural e polissêmico. O seu significado muda 
dependendo de onde, por quem e em que contexto é utilizado. Por meio 
da comunicação, além das diferenças nas perspectivas práticas e in-
telectuais de cada indivíduo, foram desenvolvidos diversos significados 
com diferentes implicações (buchanan, 1992; love, 2000; mishra, dash, ma-
lhotra, 2015; noble, kumar, 2010; verganti, 2008).

O design possui uma identidade múltipla, uma personalidade multiface-
tada e uma imagem multidimensional. A fim de esclarecimentos entre 
identidade, imagem e personalidade, considera−se a identidade como as 
características particulares da entidade. A personalidade é a organiza-
ção que a pessoa imprime à multiplicidade das relações que a constitui. 
E, imagem, como outros indivíduos percebem a manifestação da perso-
nalidade através da sua identidade (aaker, 2007). 

Para apresentar a polissemia e, também, os diferentes níveis que a pa-
lavra pode ser empregada, Heskett (2002 p.3) propôs a reflexão sobre 
a seguinte frase: “Design is to design a design to produce a design”. 
O pr imeiro uso é como um substantivo indicando−o como um campo. 
No segundo uso é como um verbo indicando ação ou um processo. 
No terceiro uso, novamente um substantivo significando um conceito. 
E, finalmente, seu último uso, novamente como um substantivo, desta 
vez como o ar tefato resultante do projeto (Quadro1).
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Quadro 1 – Interpretações do Design

Contexto Área Processo Conceito Artefato

Design is to design a design to produce a design

Classificação Substantivo Verbo Substantivo Substantivo

Fonte: adaptado de HESKETT, 2002

A multidimensionalidade do design deriva de agentes formadores de 
imagem, por exemplo, o discurso nos portais on−line e materiais de di-
vulgação de instituições de ensino superior (propaganda), os discursos 
dos professores no decorrer do curso de design (pedagógico), o diálogo 
e o comportamento entre os estudantes e pessoas com quem convive-
mos (social), programas de televisão (mídia), entre outros. Os múltiplos 
conceitos apresentados e as contradições entre as definições, em geral, 
causam mais confusão que clareza no entendimento de sua imagem, 
conforme exemplo no Quadro 2.

Quadro 2 – Identidade, Personalidade e imagem

Identidade
Agentes formadores de 

personalidade
Imagens Imagem percebida

Conhecimento explícito.

Materiais de divulgação (propaganda) Imagem A

Resultado harmonioso 
ou não.

Discurso dos professores 
(pedagógico)

Imagem B

Diálogo e comportamento entre 
estudantes e pessoas (social)

Imagem C

Programas de televisão (mídia) Imagem D

Fonte: desenvolvido pelos autores com base em AAKER, 2007

Já na academia, a quantidade de autores é proporcional à quantidade de 
definições (love, 2000). Surge no campo teórico, novos estudos e inter-
pretações do design e, com isso, aparentemente uma compulsão por de-
finir o que é design, especialmente por aqueles com apreço pelo campo 
taxonômico (ulrich, 2011).

Por esse viés, pode−se dizer, então, que o resultado esperado da ima-
gem do design seja harmonioso, coordenado e coeso, onde cada um 
desses agentes reforce a mesma imagem. Por isso, um relato mais amplo 
das interconexões dos papéis constitutivos, construtivos e instrumentais 
complementares da linguagem que abordem como a imagem do design 
foi construída pela linguagem (dong, 2007), como é representado pela 
mídia (lloyd, 2002) ou dentro da academia (calvera, 2006).
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A expansão do uso do termo “design” no cotidiano dá−se, especialmen-
te, pela mídia. Dessa forma, pessoas leigas ao assunto se deparam com 
o conceito sem compreender as inter−relações existentes no campo e, 
assim, criando suposições acerca da imagem do design. Sendo assim, 
essas pessoas podem tornar-se novos agentes formadores de imagem.

No trabalho seminal de Herber t Simon (1969), trata−se o design 
como uma atividade resolutór ia de problemas, iniciando com a per-
cepção de um “gap“  na exper iência com o usuár io, seguido de um 
“plano” para o desenvolvimento de um novo produto resultando na 
“produção” do ar tefato. Nesse processo, o discurso no design mos-
tra−se como um sistema social e dinâmico entre os campos teór ico e 
prát ico. Kr ippendorff  (2006) demonstra que os discursos podem ser 
mais ou menos estruturados, afirmando identidades mais for tes ou 
mais fracas para regular izar as prát icas discursivas ou favorecer um 
individual ismo. 

Por isso, ressalta-se que a percepção do design e seus efeitos na expe-
riência das pessoas são concebidos em uma estrutura multidimensional 
e parte de o pesquisador estima−lo como um amálgama de atributos ou 
como ilhas avulsas e avaliadas separadamente (mishra, 2016). 

3 Imagens do Design

O design impacta diferentemente em diferentes áreas de conhecimento. 
Apresentando desde uma abordagem mais objetiva, racional e de um 
corpo de conhecimento formalizado, para uma abordagem mais subjeti-
va e expressiva. Embora seja compartilhada a compreensão do design 
como um potencial facilitador para a inovação, seu significado ainda é 
relativamente amplo (d’ippolito, 2014).

Tal problema semântico envolvendo o termo é reconhecido por mui-
tos teóricos, por exemplo: Bayazit (2004), Fr iedman (2003), Heskett 
(2002), Lloyd e Snelders (2003), Lobach (2001), Margolin e Buchanan 
(1995), Norman (2008), Redstrom (2006) e Verganti (2008).

Diferentes campos (como ar tes, ciências e tecnologias) lhe atr ibuem 
diferentes significados associados à inovação, à estét ica e a esti lo, 
entre outros. Bürdek (2006, p.16), ci ta que o termo sobreviveu bem 
até o final dos anos 1980 quando o seu conceito se di luiu em outras 
discipl inas. Com isso, cr iou−se uma var iedade de definições e des-
cr ições (Quadro 3) que acabaram por caracter izar o design como 
uma atividade plural. Evoluindo de uma percepção de elementos pu-
ramente ar tíst icos para uma atividade de resolução de problemas 
(verganti,  2008),  esses testemunhos do design como uma atividade 
de natureza versáti l  levaram ao florescimento das suas múlt iplas de-
finições (johansson−skoldberg; woodilla; cetink aya, 2013).
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Quadro 3 – Definições e práticas de design

Fonte Design

Simon (1969), Krippendorff (2006), 
Buchanan (1992) e Doblin (1987)

Design como uma atividade de resolução de problemas. 
Consiste em identificar e definir o problema para geração 
de alternativas e, consequentemente, eleger a mais 
apropriada.

Schön (1982), Dorst (1996), Cross 
(1997; 2006), Lawson (2006) e Norman 
(2008)

O foco do design é refletir sobre a sua criação visando 
sempre o aprimoramento. O design apresenta a relação 
entre problema e solução através da análise, síntese e 
avaliação descrevendo como as coisas poderiam ser.

Candi (2010), Mishra et al. (2016); 
Mishra (2015); Ridolfi et al. (2012), 
Sonderegger; Sauer (2015) e Verganti 
(2008)

O campo do design difere−se de outras áreas, como 
a engenharia, por destacar os elementos estéticos 
(especialmente cores e formas) de um produto com 
a intenção de potencializar a percepção de aspectos 
funcionais.

Hirschman (1982), Ravasi; Rindova 
(2008) e Verganti (2008).

O design é um fenômeno que interpreta e ao mesmo 
tempo inspira o comportamento do usuário a partir de 
fatores subjetivos e intangíveis, como valores simbólicos.

Norman (2008), Demir et al. (2009) e 
Desmet (2002) 

O design lida com elementos abstratos com os quais o 
indivíduo interpreta o mundo. Nesse sentido, atributos 
extrínsecos a um produto tangível, podem ser ideias, 
formas de expressão ou moções. Assim, na interação com 
um produto ou serviço, o usuário constrói diferentes tipos 
de emoções

Fonte: desenvolvido pelos autores

A produção em massa de artefatos por máquinas durante a revolução 
industrial torna o trabalho até então feito pelo artesão, redundante. A 
redução desse trabalho artístico e qualificado por parte do artesão deu 
origem ao papel do designer (burdek, 2006). A Bauhaus, sob comando 
de Walter Gropius, reconheceu esse papel e desenvolveu um currículo 
que aliava de forma equilibrada valores estéticos, onde a aparência é 
composta de mensagens que guiam o olhar do usuário à performance e 
funcionalidade do produto (doblin, 1990). Assim, houve um processo de 
transição de significados do design, não mais simplesmente associado 
à estética, mas compreendendo um sentido muito mais amplo. Como a 
capacidade humana de compreender, planejar e produzir resultados de-
sejados é um sinônimo para amplitude do termo, tratando o design como 
atividade socialmente significativa (dilnot, 1982).

4 Dimensões do design

Em partes, os problemas de definição do design explicam−se pelo caráter flu-
ído (verganti, 2008), pela quantidade de autores e suas respectivas definições 
(love, 2000) ou pelo seu uso na prática (ulrich, 2011). Consequentemente, isso 
reflete nas múltiplas imagens relacionadas a percepções do público sobre o 
que é design ou às atividades realizadas pelo profissional de design. 
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Vale ressaltar que as imagens mentais que cada indivíduo forma de um 
termo são responsáveis pelo direcionamento do comportamento das pes-
soas (stern, zinkhan, jaju, 2001; lahlou, abric, 2011; schuler, de toni, 2015; 
moscovici, 2015). Com isso, muitas das percepções do design são direciona-
das pelas imagens mentais que as pessoas fazem a partir da experiência 
ou acesso à informação. No entanto, identificar formas de mensurar essas 
imagens desponta como um desafio.

Considerando a complexidade intrínseca na definição semântica do termo e 
da atuação profissional do designer, Doblin (1984 apud bezerra, 2008) su-
gere a interpretação do design de forma holística. Composto de uma estru-
tura multidimensional, o modelo proposto por Doblin reúne imagens mentais 
de diferentes autores. 

Nesse modelo, dois eixos se cruzam formando quatro quadrantes. O eixo 
horizontal é composto pela relação análise e síntese; sendo análise a capa-
cidade de compreender o problema e síntese a capacidade de resolvê−lo. 
O eixo vertical é a relação sujeito e objeto; sendo que o sujeito refere−se 
ao abstrato e interno à nossas mentes e objeto referindo−se ao externo, 
concreto, mundo real. Para o autor, os quadrantes resultantes do cruzamen-
to dos eixos originam quatro dimensões descritas a seguir e ilustradas na 
Figura 1:

a) Humanas (Análise−sujeito): áreas que tratam de compreender o ser 
humano, tanto do ponto de vista físico quanto psicológico, histórico e 
social. Dentro desta dimensão, a imagem do design é composta de valores 
emocionais e simbólicos que suprem necessidades afetivas e sociais;

b) Artes (Síntese−Sujeito): representa a maneira como o sujeito se 
expressa e cria. Sendo assim, dentro dessa dimensão a imagem do design 
está conectada a características físicas ligadas aos sentidos visuais e 
sensações táteis;

c) Ciência (Análise−Objeto): visa entender o objetivo e o concreto. O 
design é percebido como uma ferramenta que deduz ou induz prescrições a 
partir de conhecimentos acumulados para gerar inovação no mercado que 
atua;

d) Tecnologia (Síntese−Objeto): é a expressão e realização da ciência. A 
imagem do design é composta de códigos de características cognitivas e 
racionais. É visto como um processo coordenado que visa à mudança da 
situação atual para uma melhor.
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Figura 1 – Definições e práticas de design

CIÊNCIA

ARTES

Tecnologia

HUMANAS

análise

sujeito

objeto

sínteseDESIGN

Fonte: desenvolvido pelos autores

Estas dimensões que compõem o design não são mutuamente excludentes. 
Ao contrário, se integram, complementam e inter−relacionam. As ativida-
des do design navegam entre as dimensões Humanas, Artes, Ciência e 
Tecnologia. Essa abordagem traz uma visão menos segmentada para, sem 
haver a necessidade de uma única definição “correta” do que é ou qual as 
atividade do design. Estas quatro dimensões se integram, se inter−relacio-
nam e se complementam não somente como uma base sistematizada que 
gera uma noção de aplicação do design, mas constituem, também, uma 
provocativa reflexão para potencializar os processos e práticas projetuais, 
ou seja, a reflexão e antecipação do futuro pretendido (ciência); de empatia 
e fatores humanos (humanas); de expressão gráfica (artes); e de processos 
de fabricação (tecnologia). A seguir são apresentadas as quatro dimensões 
propostas por Doblin (1984).

4.1 Dimensão Humana

A dimensão das Humanas trata de compreender o ser humano, tanto do 
ponto de vista físico quanto psicológico, histórico e social, Nesta dimensão 
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enquadram−se a ergonomia, psicologia, sociologia entre outros (bezerra, 
2008). Durante a década de 1960, houve um movimento migratório do 
interesse da produção em massa de produtos para o foco nas necessi-
dades humanas (bayazit, 2004). Os atributos que formam essa dimensão 
correspondem ao processo de representação de elementos intangíveis 
dos quais o sujeito interpreta o mundo. Ou seja, trata−o de forma abs-
trata. A presença de atributos extrínsecos ao de um produto tangível, 
como, por exemplo, ideais ou emoções. Compreende a capacidade de 
auto representação para o mundo ou para si mesmo (jordan, 2000; des-
met, 2002; norman, 2008; demir, desmet, hekkert, 2009; yoon, desmet; van 
der helm, 2012) em um nível simbólico de percepção (schuler, de toni, 
2015). Além disso, na interação humano−produto (ou serviço) pode−se 
vivenciar vários tipos de emoções (yoon, desmet; van der helm, 2012) que 
resultam em um nível de percepção emocional ou afetivo (schuler, de 
toni, 2015). No desenvolvimento de novos horizontes, designers encon-
traram vias de exploração para concepção de produtos. Como forma de 
expressão e comunicação, de experiência e ação. (buchanan, 1992). De-
sign com intenção de evocar ou retrair uma emoção em particular a partir 
de uma experiência (demir, desmet, hekkert, 2009).

4.2 Dimensão Arte

A dimensão das Artes representa a maneira como o sujeito se expressa e 
cria, estão incluídos aspectos como forma cores geometria e a estética en-
tre outras (bezerra, 2008). Assim, o contato com essa dimensão dá−se no 
nível físico. Os órgãos sensoriais proporcionam ao indivíduo um maior nível 
de absorção de informações de um produto (lobach, 2001; norman, 2008). É 
um nível de percepção que se refere à experiência mais concreta e direta 
que um indivíduo tem com a um objeto

A percepção de design dentro dessa dimensão é composta por atributos 
relacionados às características físicas. Os atributos sensoriais estão corre-
lacionados às impressões visuais, táteis, olfativas, palatais e auditivas, por 
exemplo: ao formato, medidas, aparência, identidade artística, harmonia, 
estilo, simetria, texturas, temperatura, odores, sons entre outros (moon et 
al., 2014). 

Dentro dessa área, o design se difere de outras áreas, principalmente, por 
seu apelo estético (verganti, 2008). No mercado, esse apelo é utilizado para 
atrair novos consumidores (candi, 2010) e, subjetivamente, potencializar os 
aspectos funcionais de um produto (sonderegger, sauer, 2010).

4.3 Dimensão Ciência

Visa entender o objetivo e o concreto. O design é percebido como uma 
ferramenta que deduz ou induz prescrições a partir de conhecimentos acu-
mulados para gerar inovação (bezerra, 2008). É, na sua essência, um ato 
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de antecipação, criando para o futuro e o passado, antecipando algo novo para 
prevenir acidentes ou problemas. Os atributos que constituem a dimensão das 
Ciências estão alinhados ao nível visionário de percepção, ou seja, é uma fer-
ramenta que prescreve a partir de conhecimentos acumulados inovação onde 
está atuando (nussbaum, 2004; verganti, 2008; pandza, thorpe, 2010; dorst, 2015; 
lloyd, 2017). O Design avançou entre campos, do fazer para o pensar, e hoje 
permeia entre as ferramentas para diferenciação competitiva entre corporações 
(muratovsky, 2015). O inesperado, aliado à exploração da incerteza, representa o 
processo de design como uma estrutura dinâmica para a inovação (pandza et al., 
2010). Configura−se o design como um processo racional e coordenado que visa 
a mudança da situação atual para uma melhor (simon, 1969). O design expande 
seu campo para atividades científicas, por exemplo, como uma ferramenta inteli-
gente, prática e exploratória (buchanan, 1992). 

4.4 Dimensão Tecnologia

É a expressão e realização da ciência (bezerra, 2008). Implícito a essa dimen-
são, percebe−se que o design influencia não somente a produção de artefatos, 
mas também o conjunto de mecanismos através dos quais gera valor agrega-
do ao produto no mercado (d’ippolito, 2014). Compreende−se que ao praticar 
aquilo que é proposto no campo teórico muito provavelmente o design exerce 
influência durante a criação de valor, ou seja, quando as necessidades do usu-
ário e requisitos de projeto são identificados, as características do produto são 
definidas e concretizadas. Por exemplo, a Apple, com um vínculo estrito entre a 
estética dos seus produtos e a identidade da empresa, decorrente da vontade 
de desenvolver um determinado status ou estilo, aproveita o valor derivado da 
otimização dos custos de produção associado à fabricação de seus produtos 
através de uma sobrecarga monetária nos consumidores. (chesbrough, 2010; 
chesbrough; rosenbloom, 2002)

5 Considerações Finais

Pode−se inferir que as percepções mais pragmáticas acerca do design 
seguem os discursos de Simon (1969), Krippendorff (2006) e Buchanan 
(1992), que tratam o design como uma atividade de resolução de proble-
mas. Ainda nessas dimensões, o design pode ter um aspecto visionário, 
com foco em refletir sobre a criação apresentando sempre a relação entre 
problema e solução através da análise, síntese e avaliação, como abordam 
Schön (1982), Dorst (1996) e Cross (1997, 2006). 

Dentre as atividades do designer, classificadas dentro da dimensão Humana 
àquelas que seguem as linhas de pensamento de Hirschman (1982) e Ravasi 
e Rindova (2008), que entendem o design como um fenômeno que interpreta 
e ao mesmo tempo inspira o comportamento de um usuário a partir de fato-
res subjetivos e intangíveis atribuindo valores simbólicos. Além disso, lida com 
elementos abstratos com o qual o indivíduo interpreta o mundo, nesse sentido, 
códigos extrínsecos a um artefato tangível, podem ser ideias ou formas de 
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expressão. Por fim, a dimensão Arte traz elementos como cores e formas 
que potencializem a percepção de aspectos funcionais de um produto (can-
di,2010; mishra, dash, malhotra, 2016, sonderegger; sauer, 2015).

No Brasil, depreende−se que os discursos institucionais de IES são estru-
turados sob influência dos contextos da região que estão inseridas. Aliado 
a isso a configuração das disciplinas que compõem a estrutura curricular 
das ies Brasileiras é elaborada em virtude dos conteúdos programáticos 
exigidos na avaliação do enade (Exame Nacional de Desempenho de Es-
tudantes). Outro desafio é situar o curso de design dentro de uma escola 
específica, por exemplo.

Em relação ao que foi observado na literatura, juntamente às percepções 
provenientes de observações e experiências profissionais, entende−se que 
a construção da imagem do design é um processo que envolve elementos 
referentes aos propósitos de estudantes, de profssionais e professores de 
design, influência mercadolófica de uma região e de instituições de ensino 
contribuem para a configuração dos discursos das sobre design.

Referências

AAKER, D. Construindo Marcas Fortes. Porto Alegre: Bookman, 2007.

BAYAZIT, N. Investigating design: A review of forty years of design research. 
Design issues, n.20 p, 16−29. December, 2004.

BEZERRA, C. O designer humilde. São Paulo: Edições Rosari, 2008.

BONSIEPE, G. Design, Cultura e Sociedade. São Paulo: Blucher, 2011.

BUCHANAN, R. Wicked Problems Thinking in Design. Design Issues, 1992. v. 8, 
n. 2, p. 5–21.

BURDEK, B. História, Teoria e Prática do Design de Produtos. 1ªed. São Paulo: 
Blücher, 2006.

CALVERA, A. Treinando pesquisadores em Design: algumas considerações e 
muitas preocupações acadêmicas. Revista Design em Foco, v. III, n.1, jan−jun 
2006, p. 97−120.

CANDI, M. Benefits of aesthetic design as an element of new service development. 
Journal of Product Innovation Management, 2010. v. 27, n. 7, p. 1047–1064.

CHESBROUGH, H. Business model innovation: Opportunities and barriers. Long 
Range Planning, 2010. v. 43, n. 2–3, p. 354–363. 



20

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

CHESBROUGH, H.; ROSENBLOOM, R. S. The role of the business model in 
capturing value from innovation : evidence from Xerox Corporation ’ s technology 
spin−off companies. Industrial and Corporate Change, 2002. v. 11, n. 3, p. 529–
555. 

CROSS, N. Descriptive models of creative design: application to an example. 
Design Studies, v.18, 427–440. October, 1997.

CROSS, N. Designerly Ways of Knowing. Springer−Verlag, London. 2006.

DEMIR, E.; DESMET, P.; HEKKERT, P. Appraisal patterns of emotions in human−
product interaction. International Journal of Design, 3(2), 41−51, 2009.

DESMET, P. Designing Emotions. Delft, the Netherlands: Delft University of 
Technology, 2002.

DILNOT, C. Design as a socially significant activity: An introduction. 1982. v. 3, 
n. 3, p. 139–146. 

D’IPPOLITO, B. The importance of design for firms competitiveness: A review of 
the literature. Technovation, nov. 2014. v. 34, n. 11, p. 716–730. 

DOBLIN, J. A Short grandiose theory of design: Society of Typographic Arts 
Design Journal (1987). White paper, Doblin Keeley Malin Stamos. Reprinted July, 
1990.

DOBLIN,J From Bauhahus to Unimark: A Pilgrin’s Progress for Design. 
Whitepaper, Doblin Keeley Malin Stamos. Reprinted July, 1990.

DORST, K. Describing Design: A Comparison of Paradigms. Delft Institute of 
Technology, Delft. September, 1996.

DORST, K. Frame Creation and Design in the Expanded Field. She Ji: The Journal 
of Design, Economics, and Innovation, [s.l.], v. 1, n. 1, p.22−33, 2015. Elsevier 
BV.

FLUSSER, V. O mundo codificado: por uma filosofia do design e da comunicação. 
São Paulo: Cosac Naify, 2007.

FRIEDMAN, K. Theory construction in design research: criteria. Design Studies, 
[s.l.], v. 24, n. 6, p.507−522, nov. 2003. Elsevier BV.

FUSCO, R. Design 2029, ipotesi per il prossimo futuro. Milano: Franco Angeli, 
2012.

GALLE, P. Design as intentional action: a conceptual analysis. Design Studies, 
[s.l.], v. 20, n. 1, p.57−81, jan. 1999. Elsevier BV.



21

d
e

s
ig

n
, 

c
u

lt
u

ra
 &

 i
n

o
v

a
ç

ã
o

HEINRICH, F. O. Design: crítica à noção de metodologia de projeto. Mestrado 
em Design. Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro, Brasil. Orientador: 
Alberto Cipiniuk. 2013. 

HESKETT, J. Design: A Very Short Introduction. Oxford University Press, 2002.

HIRSCHMAN, E.C. Symbolism and technology as sources for the generation of 
innovations. Adv. Consum. Res. 9, 537–541, 1982.

JOHANSON−SKÖLDBERG, U.; WOODILLA, J.; ÇETINKAYA, M. Design Thinking: 
Past Present and Possible Futures. Creativity and Innovation Management, 
2013. V.22, p.121−146. 

JORDAN, P.W. Designing Pleasurable products. London: Taylor & Francis, 2000.

KRIPPENDORFF, K. The semantic turn. A new foundation for design. Boca−
Raton: Taylor & Francis, 2006.

LAHLOU, S.; ABRIC, J.C. What are the “elements” of a representation? Papers on 
social representations, 2011. v. 20, p. 20.1−20.10.

LAWSON, B. How Designers Think: the Design Process Demystified. Architectural 
Press, Oxford, 2006.

LLOYD, P; SNELDERS, D. What was Philippe Starck thinking of? Design Studies, 
[s.l.], v. 24, n. 3, p.237−253, maio 2003. Elsevier BV.

LLOYD, Peter. From Design Methods to Future−Focused Thinking: 50 years of 
design research. Design Studies, [s.l.], v. 48, p.1−8, jan. 2017. Elsevier BV.

LÖBACH, B. Design Industrial. 1ª Ed. São Paulo: Blücher, 2001.

LOVE, T. Philosophy of design: a meta−theoretical structure for design theory. 
Design Studies, [s.l.], v. 21, n. 3, p.293−313, maio 2000. Elsevier BV.

MARGOLIN, V.; BUCHANAN, R. The idea of design. A design issue reader MIT 
Press: Cambridge, 1995.

MISHRA, A. An exploratory conceptualization of consumer design perception for 
digital devices. Journal of Indian Business Research, 2016. v. 8, n. 2.

MISHRA, A; DASH, S; MALHOTRA, N. K. An integrated framework for design 
perception and brand equity. Ams Review, [s.l.], v. 5, n. 1−2, p.28−44, 10 fev. 2015. 
Springer Nature.

MOON, H.; PARK, J.; KIM, S. The Importance of an Innovative Product Design on 
Customer Behavior: Development and Validation of a Scale. Journal of Product 
Innovation Management, mar. 2015. v. 32, n. 2, p. 224–232.



22

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

MOSCOVICI, S. Representações sociais: investigações em psicologia social. 11 
ed. Petrópolis: Editora Vozes, 2015.

MURATOVSKI, G. Paradigm Shift: Report on the New Role of Design in Business 
and Society. She Ji: The Journal of Design, Economics, and Innovation, [s.l.], 
v. 1, n. 2, p.118−139, 2015. Elsevier BV.

NOBLE, C. H.; KUMAR, M. Exploring the appeal of product design: A grounded, 
value−based model of key design elements and relationships. Journal of Product 
Innovation Management, 2010. v. 27, n. 5, p. 640–657. 

NORMAN, D. Design Emocional. Rio de Janeiro: Rocco, 2008.

NUSSBAUM, B. The Power of Design. Business Week, May 17, 2004.

PANDZA, K.; THORPE, R. Management as design, but what kind of design? An 
appraisal of the design science analogy for management. British Journal of 
Management, 2010. v. 21, n. 1, p. 171–186.

REDSTRÖM, Johan. Towards user design? On the shift from object to user as the 
subject of design. Design Studies, [s.l.], v. 27, n. 2, p.123−139, mar. 2006. Elsevier 
BV.

RICCETTI, T.M; MARTINS, N.S.M.; OGASAWARA, L. A. F. Design, ponto de 
vista e perspectivas: sobre a cultura do projeto, educação e atuação profissional. 
Blucher Design Proceedings, [s.l.], p.2559−2569, dez. 2016. Editora Blucher.

RIDOLFI, G. et al. A methodology for system−of−systems design in support of the 
engineering team. Acta Astronautica, abr. 2012. v. 73, p. 88–99. 

SCHÖN, D. The reflective practitioner: How professionals think in action. New 
York, NY: Basic Books, 1982.

SCHULER, M., DE TONI, D. Gestão da imagem de organizações, marcas e 
produtos: através do MCI: Método para Configuração de Imagem. São Paulo: 
Atlas, 2015.

SIMON, H. A.: 1969, The Sciences of the Artificial, MIT Press, Cambridge, MA. 
Skolimowski.

SONDEREGGER, A.; SAUER, J. The influence of design aesthetics in usability 
testing: Effects on user performance and perceived usability. Applied Ergonomics, 
2010. v. 41, n. 3, p. 403–410. 

STERN, B.; ZINKHAN, G. M.; JAJU, A. Marketing images: construct definition, 
measurement issue, and theory development. Marketing Theory. London, v. 1, n. 
2, p. 201− 224, Dec. 2001.



23

d
e

s
ig

n
, 

c
u

lt
u

ra
 &

 i
n

o
v

a
ç

ã
o

STOLARSKI, A. Alexandre Wollner e a formação do design moderno no 
Brasil. São Paulo: Cosac Naify, 2005.

ULRICH, K. T. Design Is Everything? Journal Of Product Innovation Management, 
[s.l.], v. 28, n. 3, p.394−398, 7 mar. 2011. Wiley−Blackwell.

VERGANTI, R. Design, meaning, and radical innovation: A metamodel and a 
research agency. Journal of Product Innovation Management, 2008. v. 15, p. 
436–456.

YOON, J.K.,DESMET, P., & VAN DER HELM, A. Design for interest: Exploratory 
study on a distinct positive emotion in human−product interaction. International 
Journal of Design, 6(2), 67−80. 2012.

Agradecimentos

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenação de Aperfeiço-
amento de Pessoal de Nível Superior − Brasil (capes) − Código de Financia-
mento 001. 

Como citar este capítulo (abnt)
VALENTINI, B.G.; VAN DER LINDEN, J.C.S. Multidimensionalidade do 
Design. In: VAN DER LINDEN, J.C.S.; VALENTINI, B.G. (Org.) Design, 
Cultura e Inovação. Porto Alegre: Marcavisual, 2019. v.I. p.10−23.

Como citar este capítulo (chicago)
Valentini, Bruno Guilherme, and Júlio Carlos de Souza van der Linden. 2019. 
“Multidimensionalidade do design”. In Design, Cultura e Inovação, 1st ed., 
1:10−23. Porto Alegre: Marcavisual.



24

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

1 Introdução

O conceito de sustentabilidade tem evoluído ao longo das úl-
timas quatro décadas e, especialmente, a forma como pode 
ser incorporado às empresas para equilibrar a prosperidade 
econômica, justiça social e ecossistema (buchholtz; carroll, 
2014). A sustentabilidade empresarial visa atender às neces-
sidades das partes interessadas direta e indiretamente, sem 
comprometer a sua capacidade de satisfazer as necessidades 
das futuras partes interessadas (dyllick; hockerts, 2002).

Atualmente, o papel das empresas com o desenvolvimento sus-
tentável é a sustentabilidade empresarial, tendo como princípio 
a inserção do triple bottom line, que busca a continuidade no 
mercado e o crescimento da organização a partir de sua viabi-
lidade econômica, além da coexistência harmônica com o meio 
ambiente e sociedade (luedecke−freund, 2010).

Conforme dados da Accenture (2012), obtidos por meio de 
entrevista com 224 executivos, as razões principais aponta-
das para o investimento e incorporação da sustentabilidade 
no atual modelo de negócio, são: 

DESIGN, ORGANIZAÇÕES, 
MODA E SUSTENTABILIDADE 
02 Bruna Lummertz Lima

Júlio Carlos de Souza van der Linden
Evelise Anicet Ruthschilling
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a) em primeiro lugar: as expectativas do consumidor, que diante do 
cenário atual de degradação ambiental, espera que as empresas se 
posicionem frente ao fato;

b) em segundo lugar: a motivação pessoal do executivo, que sente 
necessidade de sua empresa rever perspectivas e ações de mercado 
pelo viés sustentável;

c) em terceiro lugar: a possibilidade de o negócio obter crescimento 
mudando práticas e economizando recursos;

d) em quarto lugar: a diferenciação da concorrência.

O livro Capitalismo Natural aponta a importância de quatro capitais para o 
adequado funcionamento da economia (hawken et al., 2013): 

a) capital humano composto pelo trabalho e inteligência, cultura e 
organização;

b) capital financeiro composto pelo dinheiro, investimento e instrumentos 
monetários;

c) capital manufaturado onde destaca−se infraestrutura, máquinas, 
ferramentas e fábricas;

d) capital natural onde estão os recursos, sistemas vivos e os serviços 
do ecossistema.

O sistema industrial, que é difundido atualmente, utiliza as três primeiras for-
mas de capital para transformar o capital natural no material que movimenta 
a vida de todas as pessoas: automóveis, ferrovias, cidades, pontes, casas, 
alimentos, medicamentos, hospitais, escolas. Nesse sentido, o debate sobre o 
clima é uma questão pública, porque envolve todos (hawken et al., 2013).

2 Design e Sustentabilidade.

Em meio ao conceito de desenvolvimento sustentável, há ainda a preocupa-
ção da inserção desta premissa no desenvolvimento de novos produtos e, 
por conseguinte, na atividade inerente ao projeto de design. Neste cenário, 
surgiu o conceito do Design for Sustainability (DfS) que aborda a integração 
dos critérios ambientais, sociais e econômico ao processo de desenvolvi-
mento do produto, juntamente com elementos que servem para minimizar 
impactos adversos ao longo de seu ciclo de vida (crul; carel diehl, 2009). Na 
Figura 1, é possível visualizar a integração do tripé da sustentabilidade ao 
produto desenvolvido por meio do projeto de design para sustentabilidade:



26

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

Figura 1 – Design para sustentabilidade

PRODUTO

ambiental

social econômico

fonte: fonte: adaptado de CRUL; CAREL DIEHL, 2009

No entanto, mesmo que haja o desejo de profissionais e empresas em incor-
porarem preceitos de design para sustentabilidade a seus projetos, algumas 
questões devem ser avaliadas, bem como a inter−relação delas para o su-
cesso do projeto. Especificamente, cinco pontos necessitam ser avaliados, 
pois os mesmos configuram a possibilidade do projeto de design, a ser de-
senvolvido, ter viabilidade técnica, econômica e comercial (deutz et al., 2013):

a) o conhecimento dos designers acerca de questões ambientais;

b) a extensão do projeto;

c) os requisitos legais;

d) restrições econômicas;

e) restrições dentro da cadeia de suprimentos. 

Durante o processo de desenvolvimento de produto, podem ser adotadas 
estratégias que visam à redução de impactos e à promoção de desenvol-
vimento sustentável: inovação incremental e inovação radical (crul; carel 
diehl, 2009). Tidd e Bessant (2015) apresentam os dois tipos de inovação 
como grau de novidade, sendo que a inovação incremental trata de um 
aperfeiçoamento em um produto/ serviço, processo, posição ou paradig-
ma e, a inovação radical, adota um fazer diferente.
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Para a inovação incremental, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam o redese-
nho de produtos existentes, em que devem ser avaliados pela equipe de design 
todos os processos e materiais utilizados em seu desenvolvimento e produção, 
buscando reduzir impactos negativos, como a produção de resíduos, e elevar 
os positivos, como a melhoria de eficiência do produto durante o uso. 

A inovação incremental relacionada a sustentabilidade de produtos, por 
exemplo, também foi abordada por Hawken et al. (2013), na forma de duas 
estratégias para a produção de artefatos: 

a) a produtividade radical dos recursos, em que apresenta objetivos da 
ecoeficiência1, referindo−se ao aumento da produtividade dos recursos, 
buscando a obtenção de um produto ou processo igual, usando menos 
material e energia;

b) o biomimetismo, que aborda uma ciência que produz soluções 
inovadoras por meio do estudo de designs naturais, processos e 
sistemas2. Conforme Benyus (1997) a mesma estuda os modelos da 
natureza, buscando conhecer, para depois imitar ou inspirar−se para 
resolver problemas humanos.

Como contraponto, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam a inovação radical 
de produtos, em que um artefato é concebido de uma nova configuração, que 
integre o tripé da sustentabilidade desde o início de seu desenvolvimento. Para 
os autores, esse processo, no entanto, se apresenta como mais arriscado, visto 
que o PDP não proporciona como ponto de partida um produto finalizado, dan-
do margem a erros e a um projeto de alto custo. Entretanto, os autores comen-
tam que as empresas devem avaliar os riscos que podem a acometer ao longo 
do processo de desenvolvimento de novos produtos:

a) quando novos produtos e mercados são desenvolvidos 
simultaneamente, as empresas assumem um maior nível de risco;

b) as empresas que desenvolvem novos produtos com similaridades 
tecnológicas e de mercado as linhas de produtos existentes, assumem 
um risco menor. Além disso, o produto resultante pode ser direcionado 
para uma nova classe de clientes;

c) as empresas podem desenvolver novos projetos que não estão 
relacionados tecnologicamente com a linha de produtos existente, 
abrindo precedentes para uma demanda de mercado destinada aos seus 
clientes atuais;

d) as empresas podem procurar novos negócios que não se relacionam 
com a tecnologia atual da empresa, bem como, com produtos ou 
mercados em que tenha experiência. Neste caso, estará correndo 
maiores riscos e necessita planejar mais suas ações.

1. O conceito de ecoeficiência diz respeito à busca por atender às necessidades das pessoas e do negócio, reduzindo os impactos negativos ao meio 
ambiente.

2. Esse método pode ser aplicado de duas maneiras distintas: a biologia−design, onde um fenômeno biológico contempla uma solução de design; ou 
design – biologia, onde o inovador inicia a pesquisa com o problema no design, e depois revisa quais e como os organismos estão atingindo aquele 
objetivo (pandremenos et. al, 2012).
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Crul e Carel Diehl (2009) explicam que as inovações do tipo radical tendem 
a apresentar resultados mais eficazes a longo prazo, pelo fato de integrarem 
a sustentabilidade desde o início do projeto. Tal afirmação corrobora com um 
apontamento do Fórum Econômico Mundial (2010), quando foi mencionado 
que as mudanças incrementais para a sustentabilidade são bem−vindas, mas 
ineficazes. Embora possam contribuir com a sustentabilidade, isso ocorre ape-
nas na superfície e não atinge a raiz de um modelo de consumo. Contudo, Crul 
e Carel Diehl (2009) mencionam a importância de cada empresa calcular os 
riscos e o tempo necessário para o desenvolvimento de novos produtos.

Para tanto, a integração do tripé da sustentabilidade ao design do produto é 
um processo complexo, pois envolve várias áreas de empresa como produ-
ção, marketing, financeiro e compras. Além disso, a dimensão da empresa 
é considerada como um fator importante subjacente a este desempenho, 
dado, especialmente, a questões de disponibilidade dos colaboradores e 
conhecimento especializado (deutz et al., 2013).

Outra possibilidade de integração da sustentabilidade apresenta−se na 
abordagem do sistema−produto (pps) para o design para sustentabilidade. 
A mesma foi formulada para que as empresas transitem da produção de um 
produto isolado, para um projeto mais integrado, que contemple serviços. 
Manzini e Vezzoli (2008) definem o pps como uma estratégia de inovação 
em que o foco do negócio de uma empresa migra do projeto e da comerciali-
zação de produtos físicos para uma atividade de projetar e comercializar um 
sistema de bens e serviços, que atuam de forma conjunta para satisfaze-
rem uma demanda específica do cliente. Este sistema é uma ferramenta de 
design para a sustentabilidade e objetiva reduzir a materialidade, optando 
pela satisfação. Para os autores, o pps tem como característica a mudança 
de enfoque de produtos físicos para um sistema integrado que visa oferecer 
soluções para os consumidores.

A economia de serviço e de fluxo, abordada por Hawken et al. (2013), por 
exemplo, trata de uma alteração na relação entre produtor e consumidor. 
No lugar de uma economia na qual os bens são produzidos e vendidos, 
instala−se uma economia de serviços em que os consumidores obtêm valor 
tomando bens emprestados ou alugando−os em vez de comprá−los.

Com relação ao ciclo de vida do produto, a abordagem dfs baseia−se na 
avaliação de todo o ciclo de vida de um produto em prol da sustentabilidade. 
O início desse processo de avaliação deve ocorrer na extração, processa-
mento e fornecimento de matérias−primas e energia necessárias para o 
produto, passando pela produção do produto, distribuição, uso (e possivel-
mente reutilização e reciclagem) e sua disposição. 

Para os autores, uma variedade de impactos ambientais e sociais ocorre em 
diferentes fases do ciclo de vida do produto e devem ser contabilizados de 
forma integrada. Como principais fatores ambientais estão o consumo de 
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insumos como água, recursos não−renováveis e energia em cada estágio 
do ciclo de vida, produção de materiais de saída como resíduos sólidos e 
químicos, águas residuais, emissões e fatores como ruído, vibração e radia-
ção (crul; carel diehl, 2009). Essa importância de reverter a destruição do 
planeta por meio de sustentação, restauração e expansão dos estoques do 
capital natural é apontada também como estratégia por Hawken et al. (2013) 
no livro Capitalismo Natural.

Ainda com relação ao design para o ciclo de vida do produto, é possível 
mencionar o conceito cradle−to−cradle,. Segundo esse conceito, o design 
industrial deve processar de forma diferenciada os nutrientes biológicos, 
materiais biodegradáveis, que devem voltar de forma segura ao meio am-
biente; e os nutrientes técnicos, recursos que não são produzidos de for-
ma contínua pela biosfera, como metais e plásticos, que é importante que 
sejam reaproveitados continuamente em processos industriais, sem perda 
de qualidade Trata−se de um projeto de produtos que inclua pensar sobre 
o fim de vida dos materiais empregados, para que estes não tenham fim no 
descarte, e sim, a possibilidade de ingressarem novamente no mercado, em 
processos produtivos, por meio da desmontagem ou serem descartados na 
natureza de forma segura. (braungart; mcdononough, 2013).

Este processo também é pioneiro na distinção entre medidas eficientes em 
dois subtipos: as de redução, que consistem em medidas de minimização e 
compensação, prevalentes nas estratégias de sustentabilidade atuais e as efe-
tivas, que visam não apenas minimizar os danos, mas também otimizar os 
ganhos em direção a um impacto positivo (braungart; mcdononough, 2013).

Este cenário abre precedente para um meio de produção e comerciali-
zação alternativo, em diferentes atores, como empresas, profissionais e 
instituições, atuam de forma coordenada para que todo o processo dimi-
nua os danos ao meio ambiente e possibilite gerar retorno as pessoas e 
as empresas (moreno, 2016).

Já como principais fatores sociais, estão as políticas trabalhistas, pro-
cessos de produção que utilizam produtos químicos, geração de produ-
tos que possam afetar adversamente os consumidores e consumo insus-
tentável de materiais que afetam os ecossistemas, biodiversidade e as 
comunidades locais (crul; carel diehl, 2009).

Na nova agenda de desenvolvimento sustentável da onu, composta por 
dezessete objetivos de Desenvolvimento Sustentável, é citada em uma 
meta a geração de trabalho decente para todos. De acordo com este 
objetivo, as pequenas e médias empresas que se comprometem com o 
processamento industrial e com as indústrias manufatureiras, são res-
ponsáveis por gerar empregos e também por propiciar aos seus em-
pregados um ambiente seguro, com remuneração e jornada de trabalho 
adequadas3 (nações unidas, 2015). 
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Como desdobramento para o design que integra o tripé da sustentabilidade 
ao seu projeto, a literatura da área, a partir da tese de doutorado de Lilley 
(2007), apresentou um novo viés para esse tema: o Design for Sustainable 
Behavior (dfsb). O design para o comportamento sustentável visa reduzir 
os impactos negativos ambientais e sociais dos produtos, administrando a 
interação dos usuários com os mesmos. Através do projeto de produtos, os 
designers podem deslocar o comportamento do usuário para padrões de 
consumo mais sustentáveis, superando a lacuna de intenção e comporta-
mento entre valores e ações cotidianas (lilley, 2009). 

Para Wendel (2014), projetar para a mudança de comportamento consiste 
em conceber produtos que contém bom design e auxiliam a mudança de 
comportamento dos usuários. Para tanto, esse tipo de projeto objetiva au-
xiliar as pessoas a fazer coisas que elas querem fazer, mas que ainda não 
tenham conseguido realizar.

O dfsb auxilia o usuário a realizar um comportamento que ele está disposto 
a fazer. Desse modo, a mudança de comportamento acontece no sentido 
de possibilitar a execução de um comportamento almejado pelo usuário, 
possibilitado por um artefato (muniz; santos, 2015).

O design para comportamento sustentável influencia o comportamento do 
usuário, por meio do design, para que o mesmo obtenha benefícios sociais 
e ambientais. Contudo, para que o projeto obtenha êxito, o designer e/ou a 
equipe de projeto necessitam (lockton et al., 2010): 

a) compreender o comportamento do usuário;

b) definir um comportamento alvo;

c) aplicar estratégias para a promoção da prática de comportamentos 
sustentáveis.

Lilley (2007) propôs uma sequência de estratégias para que o designer possa 
projetar o comportamento sustentável, guiando sua tomada de decisão ao lon-
go do projeto. A primeira etapa é a interação, denominada pelos autores como 
eco feedback, que fornece sinais auditivos, visuais ou táteis como lembrete 
para os usuários sobre o uso adequado dos recursos, guiando a mudança de 
comportamento. A segunda etapa é a direção de comportamento, que incen-
tiva os usuários a se comportarem de forma direcionada pelo designer, por 
meio de restrições incorporadas ao projeto durante o desenvolvimento, agindo 
como a manutenção da mudança de comportamento. A terceira etapa é a tec-
nologia persuasiva, que emprega métodos para mudar o que o usuário pensa 
ou faz, atuando como a garantia da mudança.

Lockton et al. (2010) conceberam o Design with Intent Method − dwi (método 
de design com intenção), que objetiva auxiliar designers durante a geração 

3.Em pesquisa realizada pela Accenture (s/d) com executivos de grandes organizações do setor privado, 88% dos entrevistados consideraram que os objetivos para 
o desenvolvimento sustentável, eleito pelas Nações unidas são relevantes para o negócio e 87% afirmaram que os mesmos são uma oportunidade essencial para o 
negócio repensar suas abordagens, visando a criação de valor sustentável. 
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de conceitos, que influenciam os comportamentos do usuário na melhoria 
de desempenho e na redução de erros durante o uso. Segundo os autores, 
o ponto de partida para o método é a existência de um produto, serviço ou 
ambiente de um sistema, em que o comportamento dos usuários é impor-
tante para o seu funcionamento, ou no qual seria desejável alterar a forma 
como o mesmo é usado. Neste cenário, o objetivo do processo de design 
é modificar ou redesenhar o sistema para influenciar o comportamento dos 
usuários em relação a um comportamento−alvo.

Este modo concebe um conjunto de padrões que são aplicáveis ou foram 
aplicados a problemas semelhantes por outros designers, em outros con-
textos. Cada padrão é descrito e as vantagens e desvantagens discutidas 
com notas sobre sua implementação. Da mesma forma, as reações do 
usuário e sua eficácia são analisadas. A partir dos padrões prescritos, 
conceitos de design podem ser gerados, necessitando, segundo os auto-
res, de uma aplicação anterior, em contextos de mudança de comporta-
mento (lockton et al., 2010).

Wendel (2014) sistematizou o processo de design para a mudança de 
comportamento Designing for Behavior Change. O autor definiu um pro-
cesso composto por quatro etapas: 

a) entender: envolve a compreensão de como os usuários tomam 
decisões, para criar possibilidades de ações e, posteriormente, 
selecionar estratégias para mudança de comportamento;

b) descobrir: quando são elaborados os objetivos do comportamento, 
que devem estar alinhados com as características dos usuários e com as 
ações que se pretende promover;

c) projeto: momento no qual é projetado o plano comportamental e é 
quando são obtidas as histórias dos usuários, para ser definido o design 
do produto bem como, sua interface;

d) refinar: quando são confeccionados protótipos funcionais para serem 
coletados dados qualitativos e quantitativos sobre o comportamento 
dos usuários para avaliações de impacto. Neste momento, poderão 
ser realizados adequações ao produto, objetivando direcionar os 
comportamentos desejados e refinar a proposta de design.

Tais proposições, segundo os autores mencionados, buscam auxiliar os 
designers durante o projeto de produto, a incorporar a sustentabilidade 
ao projeto (crul; carel diehl, 2009; hawken et. al, 2013); como, também, 
intencionalmente, por meio do projeto, auxiliar o usuário a mudar seu 
comportamento, em prol da sustentabilidade (lilley, 2007; 2009; lockton 
et al., 2010; wendel, 2014).
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A literatura apresentada traz possibilidades, traduzidas por métodos, que 
podem auxiliar os profissionais de design e empresas a conceberem produ-
tos que a partir do projeto, integre a sustentabilidade ao produto, no desen-
volvimento, produção e durante o uso.

3 O PAPEL DO DESIGNER: ORGANIZAÇÕES, MODA E SUSTENTABILIDADE

O designer, profissional responsável pela concepção de artefatos, ao longo 
tempo, modificou aos poucos a característica do seu trabalho. Da preocupa-
ção com o desenvolvimento de produtos atraentes pelo apelo estético, pelas 
formas livres, pelas propostas funcionais, ricas em ornamentos, bem como 
aos produtos tecnológicos, o design de produtos passou a ser mais amplo e 
complexo (borja de mozota et al., 2011).

O profissional de design passou também a auxiliar no processo de decisões 
das empresas, sendo considerado como parte importante da gestão das or-
ganizações. Em 1984, Kotler e Rath já apontavam a importância do design 
como um processo estratégico que busca otimizar a satisfação do consumidor 
e a rentabilidade da empresa, por meio de diferentes alavancas, como melhor 
desempenho, forma, durabilidade e valor em relação a produtos, ambientes ou 
identidades. Foi conferido ao designer um caráter baseado no planejamento e 
na busca de resultados, sendo que projetos isolados e de cunho meramente 
operacional foram perdendo espaço (martins; merino, 2011).

Perks et al. (2005) buscou identificar o papel do designer no contexto de um 
núcleo de desenvolvimento de produto, em empresas de médio a grande 
porte no Reino Unido. No estudo, a autora identificou três papéis desempe-
nhados pelo profissional durante o projeto: o designer como uma especia-
lidade funcional, o designer como parte de uma equipe multifuncional e o 
designer como líder de processos.

Os designers apresentados na primeira categoria concentram−se exclusi-
vamente no design. Suas tarefas básicas consistem em receber o briefing e 
realizar pesquisas suficientes para informar seu próprio projeto. O conjunto 
de aptidões desenvolvido para este objetivo se centra nas habilidades de 
design tradicionais, que incluem estética, visualização e habilidades técni-
cas (perks et al., 2005).

Na segunda categoria, é utilizada uma abordagem de equipe durante todo o 
processo de desenvolvimento. Nela, o design é identificado como importan-
te para o desenvolvimento do produto, visto que os profissionais de design 
atuam como jogadores−chave na equipe e são incentivados a apoiar outras 
funções, como por exemplo, participar de testes internos de confiabilidade 
(perks et al., 2005).

Na terceira categoria o designer atua como líder do processo de desenvolvi-
mento de produtos, tendo um papel importante dentro da organização para con-
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duzir o processo de inovação. Os profissionais de design conduzem e apoiam 
as ações em todo o processo de desenvolvimento e em um amplo escopo de 
atividades funcionais em diversas áreas da empresa (perks et al., 2005).

Em cada uma dessas categorias, o papel do designer varia de acordo com 
as escolhas gerenciais envolvidas. No primeiro cenário, por exemplo, o de-
signer se dedica principalmente aos aspectos estéticos do produto. Já no 
segundo, participa na tomada de decisão relacionada com o desenvolvi-
mento de produto, juntamente com outros especialistas. No último cenário, 
o designer é o líder do processo (perks et al., 2005).

Para Zurlo (2010), o designer é caracterizado por um conjunto de capacida-
des relacionadas a fazer coisas que tenham importância visual e perceptiva. 
Essas habilidades, segundo o autor, podem ser divididas em três momentos 
interconectados: 

a) capacidade de ver: consiste em observar os fenômenos além da 
superfície, buscando obter a essência das coisas, colocando−se com 
curiosidade diante do fenômeno observado. Essa capacidade pode 
ser aplicada ao observar materiais, processos, experiências de uso, 
formas de armazenagem, distribuição e entrega de produto, bem como 
exigências comerciais produzidas por parceiros, fornecedores e clientes;

b) capacidade de prever: é entendida como capacidade de antecipação 
crítica do futuro. É um exercício de previsão, que interpreta e antecipa, 
dados muitas vezes limitados ou parciais, filtrando de forma consciente 
conhecimentos e informações para ter ideias. Isso é ter sensibilidade 
para apreender por meio de sinais frágeis de mudança, transpondo de 
forma concreta em cenários;

c) capacidade de fazer ver: é a capacidade que mais suporta a ação 
estratégica, visto que torna visível o campo do possível e é um instrumento 
potente, que pode acelerar o processo de decisão. Busca tornar os 
conceitos abstratos em material tangível, tornando as previsões mais 
compreensíveis.

Na atualidade, é amplamente reconhecido que o design é um fator impor-
tante que contribui para o sucesso das empresas devido ao seu potencial 
para aumentar a competitividade (hertenstein et al., 2013). No entanto, estes 
profissionais acabam por terem uma importância ainda maior quando se 
fala em sustentabilidade e, especialmente, na incorporação dela por empre-
sas. Conforme Köhler et al. (2013), os designers atuantes na concepção de 
produtos pelo viés sustentável, têm dois caminhos a seguir: 

a) operacional: o profissional atua em melhorias incrementais dos 
produtos;

b) estratégico: o designer busca conceber novos sistemas de produtos 
que visam integrar o tripé da sustentabilidade ao projeto.
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Van der Velden (2016, p. 21) aponta que “[..] os designers de moda são 
identificados como potenciais atores que podem contribuir de forma efe-
tiva para uma indústria da moda mais sustentável.”. Na mesma pesquisa, 
a autora afirma que para a ascensão de uma indústria de moda sustentá-
vel, os designers devem receber durante a sua formação, conteúdos so-
bre o ciclo de vida de materiais utilizados para a construção de produtos 
de moda, bem como, formas mais sustentáveis de produzir os mesmos 
(técnicas de costura, modelagem e corte). Além disso, segundo Van der 
Velden (2016), o profissional de design de moda deve atuar em alguns 
pontos, apresentados a seguir:

a) precisa concentrar−se na fase de produção de materiais, isto é, 
a produção de fibras e tecidos. É importante que conheçam com 
propriedade os materiais existentes no mercado;

b) deve procurar utilizar tecidos naturais ao invés de acrílico, poliéster, 
elastano e nylon;

c) necessita conceber produtos em tecidos feitos de fios de espessura 
máxima possível, para que as peças produzidas tenham maior 
durabilidade;

d) precisa acelerar a transição sustentável, por meio da concepção de 
sistemas de produção físicos em combinação com tecnologias digitais, 
buscando reduzir a concepção de resíduos;

e) necessita informar constantemente a administração da empresa 
sobre os impactos ambientais e sociais do vestuário em geral e dos 
projetos previstos;

f) deve apoiar o setor de marketing, promovendo a estratégia de 
diferenciação de mercado, por meio do desenvolvimento e produção 
com intenção sustentável.

É necessário pontuar que os designers de moda escolhem os mate-
r iais e processos de produção e, também, estão muitas vezes envol-
vidos no marketing, tendo influência nos processos de comunicação 
dos seus produtos aos consumidores (armstrong et al., 2015). Torna−
se então impor tante que esses profissionais considerem a implicação 
mais ampla e a mais longo prazo de suas atividades, o que enfatiza a 
necessidade de uma mudança no pensamento de design e educação 
sobre e para a sustentabil idade (andrews, 2015).

Como desenvolvedores de conceitos, os designers são os atores−cha-
ve para cr iar novos sistemas de produto−serviço (armstrong et al., 
2015), que se adaptem e se flexibil izem de acordo com a capacidade 
do local em que estarão inseridos (fletcher; groose, 2011).
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Com relação ao desempenho do profissional frente a sustentabilidade, 
Fletcher e Groose (2011) apontam quatro possíveis atuações para o de-
signer de moda sustentável, visando a incorporação da sustentabilidade 
na moda:

a) o designer pode atuar como educador−comunicador, disseminando 
informações as indústrias e aos consumidores, auxiliando estes 
atores a compreenderem melhor materiais, processos e práticas de 
sustentabilidade; 

b) como ativista, operando em diferentes campos, promovendo a moda 
sustentável e articulando parcerias entre diferentes instituições que 
beneficiem indústrias, comunidade e meio ambiente;

c) como facilitador em que atue buscando implantar estratégias de 
design sustentável de modo viável;

d) empreendedor que concebe novos modelos de negócio centrados 
na sustentabilidade, em que o sucesso do mesmo é medido em termos 
sociais, ambientais e econômicos.

Como papel, o designer necessita responder e atender às necessida-
des das pessoas, desenvolvendo produtos e serviços técnica e eco-
nomicamente viáveis (andrews, 2015). Na era da sustentabil idade, este 
profissional tem o desafio intensificado, visto sua responsabil idade 
em moldar a forma de como os produtos e serviços são construídos 
(moreno et al., 2016), coordenando todo o processo de incorporação 
da sustentabil idade e construindo relações com um grande número de 
pessoas envolvidas, como costureiras, modelistas, cor tadores, auxi-
l iares e alta gestão da empresa para tornar o mesmo possível (gwilt, 
2014).

Pode−se observar que o profissional de design de moda possui impor-
tância significativa na incorporação de preceitos de sustentabil idade 
em empresas de moda, bem como, na gestão e ar ticulação desses 
processos, para que os mesmos sejam viáveis e eficazes.

No entanto, conforme o Ethical Fashion Forum (2015) identificou em 
entrevista realizada com designers de moda sustentável na Alemanha, 
o papel deste profissional na incorporação da sustentabil idade em 
empresas varia de acordo com a autonomia que possui para desenvol-
ver ou reformular produtos e processos. Nessa pesquisa, alguns pro-
fissionais relataram que após um longo período atuando em empresas 
do modelo fast fashion, sem a possibil idade de implantar mudanças, 
optaram por deixar o emprego e empreender em marca independente, 
com propósitos de moda sustentável.
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1 Introdução

O final do século XIX e começo do século XX foi marcado por 
transformações no cenário das artes, tanto das chamadas be-
las artes como das artes aplicadas, decorrentes do advento 
da Revolução Industrial e da degradação estética do objeto 
produzido pela máquina (campos, 2011). Um círculo de artis-
tas vanguardistas desafiou a noção de que joias tinham que 
ser feitas de materiais preciosos, que referenciar o passado 
histórico ou servir funções tradicionais. Inspirados por movi-
mentos artísticos como o Construtivismo, Cubismo, Dadaís-
mo, Surrealismo e Expressionismo Abstrato, eles propuseram 
que joias poderiam ser arte para vestir (markowitz, 2012). Es-
ses movimentos levaram à evolução de diferentes concepções 
para o que deve ou pode ser considerado uma joia, já que o 
uso de materiais preciosos passou a não ser uma condição 
necessária para muitos. À ideia de objeto de adorno produzido 
com materiais preciosos foi contraposta a ideia de que uma 
joia se define por ser um artefato de valor artístico indepen-
dentemente do material utilizado para sua confecção (gola, 
2008; gola, 2011). Nessa visão, a criatividade do seu autor se 
coloca acima da dimensão estética ou do valor monetário dos 
materiais. Esse novo modo de ver a joalheria, entre outras 
consequências, abriu espaço para que se desenvolvesse o 

PROCESSO CRIATIVO DE 
AUTORES DE JOIAS EM 
PORTO ALEGRE
03 Marcia Oliveira Ferreira

Júlio Carlos de Souza van der Linden
Underléa Miotto Bruscato
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campo de design de joias, seguindo caminhos muito parecidos com os 
percorridos pelo design de moda.

Atualmente, os campos de atuação da joalheria se definem de acordo com 
demandas específicas do mercado ou como resultado da necessidade de 
expressão pessoal na criação. A intenção na concepção dos artefatos é o 
que define a separação das áreas de atuação em categorias. Sob a influ-
ência do mercado estão as categorias Alta Joalheria e Joalheria de Autor, 
nas quais os autores atendem a um cliente ou a um público específico. 
A Alta Joalheria se caracteriza pelo propósito de produzir peças de luxo, 
com matéria prima nobre. O seu processo produtivo é realizado por mão 
de obra altamente qualificada, extremamente habilidosa, devendo atingir 
um alto grau de perfeição (videla, araújo, 2014). Por seu lado, a Joalheria 
de Autor é caracterizada pelo uso da expressão e linguagem pessoal de 
seu criador, independente de ser uma obra de arte enquanto concepção 
de seu trabalho, mas com intenção de venda. Tem seu espaço no merca-
do junto ao público que prestigia e valoriza a joia criada por um artista 
conhecido, tendo a ela agregado o valor de uma assinatura (marca), além 
de evidenciar uma pesquisa formal aprofundada. Nessa categoria o pro-
fissional acumula as funções de designer e ourives, executando manual-
mente todo o processo produtivo (llaberia, 2010). Já sob a influência do 
campo das Artes está a Joalheria de Arte, também denominada Joalheria 
Contemporânea, que é caracterizada por incorporar as formas de trabalho 
de um artista como já expressas em outras áreas como a pintura, a es-
cultura ou a arquitetura, a exemplo de Alexander Calder, um dos maiores 
expoentes internacionais da Joalheria de Arte. Esta joalheria é idealizada 
e produzida pelo artista, sendo exposta ou comercializada em galerias e 
museus (llaberia, 2010).

Com a adoção do conceito de design no campo da joalheria, o designer co-
meçou a ser frequentemente considerado apenas como responsável por um 
trabalho artístico de configuração estética, restrito às áreas de criação e estilo. 
Entretanto, a atividade do designer, além do projeto, está também vinculada 
à gestão, no sentido de construir vínculos entre várias funções dentro das 
empresas e seus ambientes, podendo atuar também na área do processo pro-
dutivo (videla, araújo, 2014). Atualmente, o designer de joias tem formação 
específica para atuar como autor de um projeto de joia e ocupar as funções de 
gestão nos demais processos produtivos (llaberia, 2010).

Considerando a evolução do campo profissional da joalheria, é relevante 
investigar as especificidades dos processos criativos de designers de 
joias. Esses estão relacionados com os modos de atuação nas diferentes 
categorias da joalheria (Alta Joalheria, Joalheria de Autor, Joalheria de 
Arte) e com aspectos individuais (experiências, valores, formação). Cabe 
ressaltar que o processo criativo transcende os processos metodológicos 
pertinentes ao campo do design para a produção de uma joia, definindo−
se como abordagens individuais para a criação.
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A partir de uma perspectiva exploratória, este capítulo apresenta resultados 
de um estudo realizado com dez designers de joias atuantes em Porto Alegre, 
todos reconhecidos pela qualidade de seus trabalhos. A seleção dos desig-
ners se deu independentemente do material que utilizam ou dos processos 
produtivos que adotam. Esses designers têm diferentes formações básicas e 
se dirigiram ao campo da joalheria por caminhos individuais que não serão 
abordados, embora tenham sido objeto do estudo. Apenas um deles tem gra-
duação em Design de Joia (e curso técnico em Gemologia), ao passo em que 
seis têm graduação em Artes Plásticas, dos quais dois acrescentaram cursos 
técnicos de Joalheria a sua formação. Além desses, dois têm formação técni-
ca em Joalheria e um em Gemologia. Esses designers são aqui identificados 
como Designer A a Designer J, e a Figura 1 apresenta a distribuição do grupo 
conforme a sua formação básica.

Figura 1 − Distribuição dos designers de acordo com sua formação básica

c, f, 
g, j

e,i D

b,h A

design 
de joias

artes 
plásticas

gemologiajoalheria

fonte: desenvolvido pelos autores

O estudo se baseou em entrevistas semi−estruturadas, realizadas 
individualmente e seguindo um roteiro dividido em três grandes tópicos 
de interesse da pesquisa: carreira, visão e processo de trabalho. Nas 
próximas seções serão apresentados e discutidos os resultados dos dois 
últimos tópicos.

2 Visão

O processo criativo está fortemente vinculado com a visão do indivíduo, o 
que torna o seu conhecimento, mesmo que superficial, muito importante 
para o entendimento do que está por trás do seu processo criativo. Neste 
estudo a visão foi entendida como o modo de se posicionar diante de seu 
campo de atuação profissional e como um resultado de experiências e 
influências que são individuais e muitas vezes não intencionais.
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Com relação a influências que incentivaram o gosto pelas artes ou pelas 
habilidades manuais, alguns entrevistados citaram o ambiente familiar como: 
mãe artista plástica; mãe tinha loja de acessórios; mãe com habilidades ma-
nuais; e vivência familiar no meio de profissionais de música erudita. Alguns 
fatores foram relatados por todos os entrevistados, como participações em 
exposições coletivas ou individuais, suas peças estarem expostas ou já terem 
sido expostas em lojas de arte e também todos eles estão na internet, em 
sites, blogs ou no facebook. Outras experiências não envolvem contato com 
áreas próximas, como ocorreu com Designer E e Designer F, que passaram 
pela vivência na área de Design de Superfície, e com experiência em docên-
cia relatada por Designer B, Designer C e Designer J.

Ao serem questionados sobre o tipo de joia que produzem ou como se con-
sideram dentro dos campos de atuação da joia, os entrevistados responde-
ram de diversas formas que posteriormente foram traduzidas nas categorias 
adotadas neste estudo. A Figura 2 apresenta a distribuição dos designers 
pelos seus campos de atuação e abordagem de valor. Esta foi definida a 
partir das concepções do que é uma joia apresentadas no primeiro parágra-
fo deste capítulo: valor pelo material; e valor pela forma (estética), indepen-
dentemente do material.

Figura 2 − Campos de atuação e abordagem de valor

A
i

j

valor pela forma

valor pelo 
material

c,e

B,H

d,f,g

joia de 
autor

alta 
joalheria

joia de arte

fonte: desenvolvido pelos autores

Visões em comum sobre os valores que definem uma joia foram citadas 
pelos entrevistados, em alguns casos com referências a discussões sobre 
o que é uma joia. Para Designer A e Designer I uma joia deve apresentar 
durabilidade e valor intrínseco nos materiais, mesmo ambos valorizando as 
formas bonitas e reconhecendo alguma durabilidade nos artefatos da Joa-
lheria de Arte. Por outro lado, os demais compartilham da ideia de que o 
valor formal é o fator mais importante nessa avaliação.
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Com relação às suas categorias de atuação, a classificação foi um pouco me-
nos homogênea, com alguns se posicionando em apena suma categoria e 
outros em duas categorias. Designer A apresenta características de pertencer 
à Alta Joalheria, dando alto valor para os materiais e para a qualidade de seu 
acabamento. Em seu processo de trabalho busca atender requisitos do merca-
do e acompanha a produção. No caso de Designer I, além de pertencer à Alta 
Joalheria, apresenta as características de Joalheria de Autor, ao atender a um 
público específico e exercer na prática o processo de produção de suas peças. 
Estes são os únicos do grupo entrevistado que se dedicam a joia com valor 
material intrínseco. Designer C, Designer D, Designer E, Designer F, Designer 
G e Designer J se encontram na categoria Joalheria de Autor. Na categoria Jo-
alheria de Arte, encontram−se Designer B e Designer H, de forma exclusiva, e 
também Designer D, Designer F e Designer G, que atuam em duas categorias, 
tal como Designer I. Esta distribuição de campos de atuação foi feita a partir 
de várias evidências coletadas nas entrevistas, mas em nem todos os casos 
pode ser considerada definitiva, posto que a atuação dos designers depende 
de suas visões mas também do contexto de mercado, seja comercial ou do 
sistema das artes. A seguir é apresentada uma discussão um pouco mais de-
talhada com o intuito de demonstrar o que está associado ao posicionamento 
desses designers nas três categorias adotadas neste estudo.

Designer D tem, além de encomendas, trabalhos de arte em suas criações 
autorais. A arte referida neste momento é aquela que se apresenta liberta da 
preocupação com a venda, podendo ser vendida se apreciada pelo público. 
Aspectos semelhantes estão presentes em adornos feitos por Designer F e 
Designer G. Estes profissionais trazem do universo artístico de suas formações 
uma forma muito particular de trabalhar seus objetos. Percebem−se claramen-
te os conceitos, significados ou brincadeiras refletidas em suas criações, bus-
cas inconscientes oriundas do campo das artes.

Devido a essa imersão no campo das artes, cinco dos entrevistados entraram 
na classificação da Joalheria de Arte. Destacam−se como genuínos desta ca-
tegoria de joalheria, Designer B e Designer H por suas formações e vivências 
na área da joalheria terem sido voltadas para a arte. Eles praticam a Joalheria 
de Arte desde o início de suas carreiras.

Algumas visões sobre arte e design foram explanadas. A ideia de que arte e 
design têm aspectos comuns é unanimidade, a ressalva citada é que o design 
tem o foco na produção seriada. Designer D fez a consideração de que o de-
sign parece ter um aspecto mais datado em contrapartida à joalheria de arte 
que segue a premissa de ser atemporal.

Designer G colocou algumas considerações pessoais que percebe pertencer 
ao design ou à arte. Considerou que objetos de design seguem uma função e 
que devem atender aos fatores humanos (ergonomia) e não só ter uma estética 
bonita. Citou que o artista tem uma personalidade mais intimista e que o desig-
ner procura atender às necessidades de um público.



45

c
u

lt
u

ra
, 

in
o

v
a

ç
ã

o
 &

 d
e

s
ig

n

3 Processo de trabalho

O processo de trabalho dos entrevistados está muito relacionado com os 
materiais que utilizam. Dos dez entrevistados, oito utilizam materiais tra-
dicionais da joalheria (ouro, prata e gemas). Dentre esses, quatro utilizam 
também materiais não−convencionais associados a materiais tradicionais. 
Um designer trabalha apenas com materiais não−convencionais e associa-
dos a materiais tradicionais, e outro apenas com materiais não−convencio-
nais. Os materiais não−convencionais apresentam uma variada gama: ma-
deira, borracha, botões, cortiça, cerâmica, conchas, latão, alumínio, couro, 
vidro. e resíduos, entre outros selecionados pelo aspecto interessante do 
seu estado natural, ocasionalmente podendo ser encontrados no chão. A 
Figura 3 apresenta a distribuição dos designers segundo o uso de materiais 
e, também, suas características formais (assunto abordado a seguir)

Figura 3 − Uso de materiais e características formais

h,j

c,i

g

F

a,b,d

e

associação 
de materiais 
tradicionais e
não−convencionais

materiais 
tradicionais

materiais não−convencionais

orgânico

eclético

minimalista

fonte: desenvolvido pelos autores

Quanto às características formais, Designer A apresenta um trabalho mi-
nimalista, característica que sugere simplicidade e linearidade. Esse mi-
nimalismo também é encontrado no trabalho de Designer B, Designer D 
e Designer G. A organicidade se encontra no trabalho de todos os entre-
vistados, em alguns com mais evidência como nas peças de Designer E, 
Designer F, Designer H e Designer J. Designer C e Designer I apresentam 
um estilo eclético.

Com exceção dos designers que não trabalham com materiais convencio-
nais da joalheria, todos eles já excursionaram pela execução de suas peças 
na bancada de trabalho exercendo as funções de ourives. A questão de ir 
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para a bancada pode influenciar no processo do desenvolvimento formal 
das peças. O comportamento dos materiais, sendo na fundição dos metais 
ou por algum acaso em deslocamentos ou movimentação de ferramentas, 
pode ser percebido durante esta etapa. Isso depende da intenção do autor, 
se quer deixar−se influenciar por esses fatos episódicos, que podem vir 
a alterar a ideia inicial, ou se quer seguir à risca o desenho do projeto da 
joia. Porém, o que se percebeu é que para os que executam esse processo, 
esses acasos são muito bem vindos. Muito mais bem vindos para os que 
trabalham com o conceito da Joalheria de Arte. Com certeza pela própria 
essência desta joalheria estar diretamente ligada ao universo da arte, onde 
a liberdade na execução é uma premissa.

Seguir tendências não é uma unanimidade entre os entrevistados. Parece 
ser um assunto que entra apenas para atender a algum público específico 
quando se faz necessário, fato que se distancia da liberdade de criação. A 
maioria parece transitar pelo mundo das artes. Fazer a “joínha”, como se 
referiu um dos entrevistados, aquela joia tradicional ou da moda, não é do 
gosto comum desses profissionais. Um deles citou tendência como algo 
que aparece inconscientemente, um aspecto ligado às realidades vigentes, 
como a tendência do uso de materiais coloridos quando o mundo está em 
guerra. Outros se veem muitas vezes procurando tendências para atender 
o mercado por necessidade de venda, mas se sentem livres para aplicar o 
seu estilo de alguma forma em suas criações. Inclusive este é um aspecto 
pertinente a todos os entrevistados também. O estilo pessoal está sempre 
presente na criação de todos, característica típica de uma joia de autor.

Moda e tendência são utilizadas comumente como sinônimos, entretanto 
tendência diz aspectos diferentes do que diz a moda. É possível que algo – 
produtos, cores, formas – que muitas marcas colocam em suas vitrines seja 
tendência? Ou quando algo se repete com certa regularidade, em distintos 
espaços estarmos falando de moda?

Pode−se sintetizar, aproximando a tendência da moda, dizendo que frequente-
mente “a tendência cozinha o que a moda leva à mesa”. A tendência é o que se 
antecipa, está por debaixo da moda e não é visível de forma superficial. Para 
ver a tendência é necessária uma observação ativa, relacionando distintos 
aspectos da vida social, para perceber os diferentes aspectos que convivem 
em determinada época ou momento histórico. Pode−se então definir tendência 
como um processo social que se apresenta em ocasiões como uma novidade 
ou algo mágico, uma construção social onde se relacionam aspectos do coti-
diano, podendo marcar ou expressar que esta tendência gera novas práticas, 
ou novos modos de ver e realizar as práticas, uma estética particular, formas 
de sentir ou de se vincular com os outros e um mercado específico.

Uma unanimidade descrita pelos entrevistados é o desenho à mão livre. To-
dos os entrevistados desenham dessa forma suas ideias. Um deles descre-
veu que primeiro desenha à mão, pois julga que as ideias fluem melhor para 
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criação inicial, mas depois transporta para o computador, onde desfruta de 
enorme facilidade para ajustar as medidas e proporções das peças. O mes-
mo sistema, de transportar os desenhos para o computador é executado por 
Designer G, porém essa etapa dos ajustes é executada pelo seu sócio.

Os processos criativos passam por sistemas cerebrais, emocionais e psi-
cológicos, sendo o desenho um ponto de partida para elaborar de forma 
sucinta o que se germinou primeiro na mente, assim como uma intuição 
que logo se faz realidade através da ação (mancebo, 2013). Ao desenhar, 
pode−se espontaneamente dispor as formas ao acaso, reagrupar, dividir, 
mudar, fazer outras aproximações, deslocar, rodar, girar a folha, mudar até 
que a combinação das formas lentamente adquiriram consistência. Esses 
experimentos podem ser entendidos como um ato cognitivo que pode levar 
a algo totalmente impreciso (munari, 2001).

Outra questão que foi citada por Designer A,Designer C e Designer G é a 
de que, para se obter um bom resultado no projeto de uma peça é preciso 
este passar por todas as etapas: briefing, criação, desenvolvimento e retor-
no. Designer E se satisfaz com um projeto quando este é bem aceito pelo 
usuário, quando as preferências dos clientes fecham com as suas. Para De-
signer D todo projeto inteligente geralmente se transforma em um produto 
duradouro, que funciona bem através dos tempos, e levou esta referência a 
uma joia de arte, a qual tem como característica ser atemporal.

As referências para inspiração do processo criativo dos entrevistados 
são variadas. Entretanto é unânime a ideia de que a natureza é a maior 
de todas as fontes. Na internet, em livros e revistas são feitas buscas de 
imagens que possam elucidar seus objetivos. Outras ideias podem ser 
retiradas de vivências pessoais. Outras também podem surgir a partir 
do material utilizado. Cada entrevistado contribuiu com relatos de como 
surgem suas ideias, que por vezes se assemelham, mas em todos existe 
um olhar particular na condução desse processo.

Designer A descreveu que folheia livros e por vezes faz releituras de memória. 
Também se referiu às formas das gemas, geralmente em seu estado bruto, 
como sendo um ótimo ponto de partida para uma criação. As ideias podem vir 
também baseadas em alguma joia já produzida. Citou que a arquitetura lhe é 
também uma fonte muito inspiradora. Revelou que as peças que cria sempre 
estão alinhadas ao seu gosto pessoal e dentro desse preceito se faz presente 
grandes formatos em sua joalheria.

Designer B percebe que seu processo criativo surge das emoções. Tra-
balha com liberdade para colocar seus sentimentos nas peças que cria. 
Por isso adora fazer todo o processo de produção, podendo deixar os 
acasos revelarem formas talvez não previstas. Os materiais podem e de-
vem sugerir o rumo tomar. Suas ideias vão sendo elaboradas através de 
rabiscos até surgir um insight o qual direciona o desenho.
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Designer C disse gostar muito de dar nome às suas joias, referindo surgir de 
algo poético em sua forma de ver as coisas. Sob esse prisma também procura 
entender o significado das formas e a energia das pedras, o que gera um con-
ceito ao seu trabalho. Gosta de receber encomendas, as quais sejam possíveis 
criar livremente, sem as limitações que seguem o aspecto formal da joalheria 
tradicional.

Designer D comentou um fato, que acontece quando viaja, de que prefere ver os 
trabalhos de artesãos que expõem seus adornos na rua do que percorrer as vitri-
nes das grandes joalherias. Este pode ser um aspecto característico de pessoas 
curiosas em busca de formas alternativas. Relatou que o processo de produção 
das encomendas sempre se dá partir de um conceito. Descreveu que faz uma 
grande busca em revistas até achar uma referência que a desperte uma ideia que 
traduza o conceito. Este conceito lhe é passado pelo briefing do cliente.

Designer E disse buscar suas inspirações em livros ou na internet como também 
na observação de alguma textura ou forma de coisas ao seu redor. Descreve que 
às vezes acha difícil começar a criação sem ter uma definição dos clientes. Outras 
vezes surgem muitas ideias ao mesmo tempo. Relatou que é preciso tempo para 
resolver as peças. É necessário paciência para analisar e deve se dedicar a cada 
passo. Para as encomendas sua preferência é que os clientes lhe deixem livre 
para criar. Suas criações autorais seguem o seu gosto pessoal.

Designer F julga necessário utilizar mais horas do que lhe são destinadas 
para o processo criativo. Ela pesquisa na internet, em livros e relata que 
muitas vezes o que mais a inspira, para chegar a resultados originais, é 
observar objetos ou coisas que “não tem nada a ver” com o que vai fazer. 
“Se eu for procurar algo na internet vou acabar repetindo uma coisa que já 
foi feita, mas se eu for para um outro lugar e olhar outras formas, outras 
coisas, talvez ali eu consiga a luz”, descreveu. Sua criação deve considerar 
as técnicas manuais de produção disponíveis dos artesãos. Contou que 
uma situação que pode levar a conceitos vem de falas dos artesãos, quando 
relatam algo do cotidiano. Algo tão comum para eles, que nem consideram 
importantes, é justamente de onde surge alguma ideia interessante.

Designer G acrescentou que um projeto inteligente geralmente vem de desenhos 
simples, surge rapidamente e de forma intuitiva. Sua inspiração varia muito, às 
vezes parte de um rabisco, de um desenho simples, elaborado em qualquer 
lugar e horário. Às vezes busca referências na internet, mas considera que a 
premissa é ter um olhar atento aos acontecimentos do dia−a−dia. Disse que é 
difícil acertar de primeira e muitas vezes as ideias ficam arquivadas para serem 
retomadas mais tarde. Também os limites das técnicas de produção devem ser 
considerados pois existem ideias que podem não se adequar bem ao processo.

Designer H citou a questão de que se deve estar sempre atento a tudo, inclusi-
ve a escolha dos materiais. Este profissional traz muitas referências de memó-
ria por realizar observações com profundidade em sua vivência. Afirmou que a 
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forma de olhar pode ser influenciada pelas emoções sentidas em determinados 
momentos, e que às vezes é preciso olhar várias vezes o mesmo objeto para 
extrair suas peculiaridades. Seu processo criativo acontece fortemente durante 
o processo de execução da peça. Disse que não procura trabalhar em busca de 
alguma coisa, nem do belo, seu trabalho é estar atento ao que vem pela frente, 
“é olhar e achar que aquilo é o que eu gostaria de ter feito”. Tem muito acaso 
em seu processo, mas relatou que “o aspecto orgânico não quer dizer que é 
uma coisa que tu joga ali, não, eu trabalho muito. Eu tenho uma ideia inicial, 
a ideia não é total ao acaso. Descreveu que deixa a criatividade solta, permite 
se deixar livre de maneira que não necessariamente precise chegar ao final da 
peça como imaginou no início.

Designer I não busca muitas definições de significados ou conceitos para 
criação de suas peças. Porém as ideias podem surgir de uma leitura, de algo 
da natureza, de uma música ou de uma imagem bonita. Relatou que seu pro-
cesso criativo muitas vezes acontece durante a execução da produção.

Designer J explora muito as técnicas para o processo de execução. Relatou 
que seu processo criativo é muito interdisciplinar, fica aberto às possibilida-
des, entre acertos e erros, deixando as coisas acontecerem por si só, sem o 
seu controle. Gosta de gastar tempo fazendo experimentações. Suas ideias 
surgem da observação, disse que tudo na sua volta pode sugerir alguma 
coisa, a questão é adequar o que visto para a joia.

Vale aqui ressaltar que a todos pertence também o “olhar atento” a tudo. 
Eles vêem possibilidades por toda parte e estão constantemente absor-
vendo informações que alimentam a expressão criativa, característica dos 
criativos citada por Gregoire (2014).

Identificou−se acasos no processo de Designer A,Designer B, Designer H, 
Designer I e Designer J quando descreveram que os materiais utilizados, ou 
o comportamento dos mesmos durante o processo de execução, interferem 
na criação das formas da joia. Isso corresponde ao que Gardner (1997) afir-
ma: “o artista geralmente define seu problema conforme avança, descobrin-
do novas possibilidades e acrescentando novas limitações ditadas pelos 
materiais e por suas manobras”.

Designer H descreveu com mais detalhes como o acaso chega no seu pro-
cesso de trabalho. Ao relatar que a “ideia não é um total acaso” podemos 
identificar o fenômeno de serendipidade, o qual é um acaso que se espera, 
que se transforma em busca, em pesquisa (mello, 2011). Pode−se também 
associar a ideia do acaso a forma como Designer F descreve seu processo 
de busca por imagens. Relata que “às vezes o que não tem nada a ver com 
o que eu vou fazer é o que mais me inspira”.

Relatos de uso de conceitos como um insight ou desejo ou como solicitação 
de clientes, foram descritos por Designer A, Designer B, Designer C, Desig-
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ner D, Designer F, Designer G e Designer H. Trabalhar com conceitos é um 
processo experimental de reflexão sobre os diversos assuntos, os quais re-
presentam uma carga semântica no formato das ideias. O uso de conceitos, 
de forma inteligente e com personalidade, traz significados e sentidos para as 
mercadorias contemporâneas em mercados saturados (franzato, 2011).

Outro relato dos entrevistados é a questão do tempo despendido ao processo 
criativo, a qual se assemelha à frase de que “é preciso tempo e paciência, 
e talvez de uma pequena dose de loucura para prosseguir” (binnig, 1997). A 
necessidade de ter um tempo maior para os processos de trabalho, seja para 
a concepção de ideias ou para experimentações, foi citada por Designer B, 
Designer E, Designer F, Designer H e Designer J. Pombo e Tschimmel (2005) 
entendem que é bem possível que as pessoas sejam rapidamente desenco-
rajadas por um processo lento ou resultados iniciais errados, mas é preciso o 
compreensão de que o pensamento criativo assume parâmetros paradoxais. 
De um lado acolhe a estranheza do caos, o desagregamento, a turbulência, 
por outro se depara com a organização das ideias, com as possibilidades e 
com as escolhas que movem a dinâmica do pensamento durante o processo 
criativo (silveira, 2011). A resiliência é praticamente um pré−requisito para o 
sucesso criativo. A Figura 4 apresenta a distribuição dos designers em relação 
aos principais fatores citados nos processos criativos.

Em todas as fases de um processo criativo, o artista ou designer confron-
ta−se com um problema o qual é desafiado a resolver. Para a interpretação 
desse problema é importante o entendimento que parte do desenvolvimento 
das habilidades criativas baseia−se na acumulação de experiência de cada 
profissional. É a variável de experiência específica do tipo de problema que 
permite aos criadores perceberem problemas de design em termos de solu-
ções pertinentes (pombo; tschimmel, 2005).

Figura 4 − Distribuição dos designers em relação aos principais fatores citados

I

E

C

A,D,G

B,F,H

conceitoação

tempo

fonte: desenvolvido pelos autores
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Identificou− se também que os processos criativos dos designers (Alta Jo-
alheria e Joalheria de Autor) e dos artistas (Joalheria de Arte / Joalheria 
Contemporânea) não apresentam diferenças. Mesmo que suas intenções na 
concepção dos objetos sejam distintas, uma voltada para o mercado e a ou-
tra para as artes, os requisitos e fenômenos observados para a criatividade 
acontecer se assemelham em todo grupo de entrevistados.

4 O QUE SE CONCLUIU

Muitos joalheiros não sentem a necessidade de explicar ou justificar o seu 
trabalho. O campo da joalheria passa por muitos questionamentos enquanto 
definições nas suas tipologias, cada uma das quais movidas por concep-
ções diferentes de conceituação, sendo também alvo de influências exter-
nas dos campos do design e da arte (videla; araújo, 2014).

Neste estudo foi feito um esforço de classificação de modo a ajudar a en-
tender os processos criativos dos designers. Como verificado na literatura 
sobre a multiplicidade de visões neste tema, os campos de atuação que 
os entrevistados foram classificados neste trabalho diferiram dos campos 
expressados pelos mesmos. É importante ressaltar que a forma como as 
categorias “Joalheria de Autor ”e “Joalheria de Arte” foram abordadas neste 
trabalho pode não ser aceita ou ser alvo de críticas. Existem muitas con-
trovérsias e polêmicas sobre a definição ou noção de campo aplicados à 
joalheria sendo discutidas internacionalmente. 

Considerando as dinâmicas que envolvem a joia, como um produto articu-
lado entre o campo do design e das artes, observou−se que os processos 
criativos entre os autores entrevistados se assemelham na prática de ambos 
os segmentos. Todos os profissionais, além de possuírem uma personalida-
de criativa, se utilizam de acasos ou “insights”, os quais são referidos como 
importantes fenômenos para a criatividade acontecer. Estes foram relatados 
ocorrendo durante a execução da produção de suas peças ou pela suges-
tão oriunda das formas dos materiais utilizados ou ainda pela percepção 
atenta aos episódios vivenciados. Observou−se que os processos criativos 
entre os autores entrevistados se assemelham na prática entre o campo do 
design e o das artes. Todos transitam pelo campo das artes no momento do 
seu processo criativo, valendo−se da sua expressão e linguagem pessoal 
nas peças que executam, mesmo que estas sejam solicitadas por clientes.

Por outro lado o uso da nomenclatura “design” foi encarada pelos entre-
vistados com certa ressalva pelo fato de não possuirem graduação nesse 
campo. Além disso, a maioria dos entrevistados não consegue identificar 
se o seu campo de atuação é design ou arte. Ficou a percepção de que 
o produto joia ainda não recebe um claro entendimento como sendo um 
produto de design. De fato a incorporação das práticas do design são re-
centes no campo da joia.
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(..) é interessante observar que o design também já apresentou resistência 
em aceitar a joia no seu escopo de práticas, sobretudo por identificar nestes 
artefatos uma falta de função, no caso específico do design, a crítica à joia 
se dava mais pela frivolidade do artefato, se argumentava que na joia não 
havia uma função social (videla; araújo, 2014).

Entretanto, é indiscutível a expressão pessoal observada em seus produtos, 
característica do campo das artes, mesmo naqueles não inseridos nesse 
campo. Neste aspecto fica também fortemente identificada a aproximação 
dos campos da arte e do design na criação da joia.
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1 Introdução

Para Calvera (2006), as universidades atuam como centros 
de formação profissional de nível superior e de cultivo do sa-
ber. Deste modo, durante a jornada acadêmica, estudantes 
de design têm contato com diferentes tipos de conhecimen-
tos, professores, colegas, experiências entre outros. Assim, 
os comportamentos dos estudantes são permeado por dife-
rentes significados e experiências que possuem acerca da 
área e, tais interpretações interferem na maneira como eles 
percebem e se posicionam em relação ao design.

Tendo em mente que o cotidiano é um agente para construção 
do perfil de um graduando, pressupõe−se que os perfis as-
sociados aos estudantes ingressantes dos cursos de design 
estão relacionados às expectativas quanto seu futuro profis-
sional. Por outro lado, os perfis associados aos estudantes 
concluintes estão conexos às experiências acadêmicas e pro-
fissionais pelas quais vivenciaram no decorrer da graduação. 
Nesse contexto, além de expectativas e experiências, também 
contribuem para a formação dos perfis, os anseios, as neces-
sidades e as motivações dos alunos, que refletem nos seus 
comportamentos e nas tomadas de decisão em relação ao 
que idealizam sobre design. 

PERFIS DE ESTUDANTES 
de design no RS
04 Bruno Guilherme Valentini

Júlio Carlos de Souza van der Linden
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Aprofundando−se na estrutura multidimensional do design1, este estu-
do objetivou−se, através de uma abordagem exploratória e não probabi-
lística, identificar e caracterizar os perfis de estudantes ingressantes e 
concluintes de cursos de design, neste caso específico no Rio Grande 
do Sul.

Nesse contexto, optou−se por uma abordagem mista de pesquisa. Pelo 
lado qualitativo, obter um conhecimento aprofundado sobre os elementos 
que constituem a percepção do design pelos diferentes níveis de estu-
dantes dentro de um mesmo ambiente e, de outro lado, quantitativo com 
a seleção de uma amostra representativa para a pesquisa.

2 Procedimentos Metodológicos

A coleta de dados por entrevistas ocorreu em três instituições de ensino 
superior que foram selecionadas por conveniência e separadas geografi-
camente. As instituições foram escolhidas devido à facilidade de acesso 
às informações e deslocamento do pesquisador para realização da co-
leta de dados no local. Foram selecionados dois grupos de estudantes 
em doi níveis dentro do curso de design: recém−ingressos no curso de 
design, primeiro semestre; e estudantes na etapa final do curso.

Estes grupos foram selecionados por se diferenciarem no acesso e nas 
fontes de informação durante o curso, assim como o tempo de experi-
ência. Para que com isso fosse possível comparar os resultado entre os 
dois grupos, entre instituições e entre as regiões.

As participações foram voluntárias e anônimas. As entrevistas seguiram 
um roteiro básico de perguntas e foram gravadas por um dispositivo ele-
trônico, sendo posteriormente transcritas para realização da análise de 
dados conforme recomendado por Gibbs (2009).

As entrevistas com os concluintes foram realizadas nos meses de no-
vembro e dezembro de 2017. Como critério para estabelecer os nível de 
concluinte, foram considerados aqueles alunos que já tivessem concluí-
do 80% dos créditos do curso. Foram entrevistados 15 estudantes, 5 con-
cluintes de cada instituição indicados pelos coordenadores dos cursos 
de design. O local foi escolhido com o propósito de estimular memórias 
e lembranças do aluno pelo ambiente.

Os alunos ingressante foram selecionados através da indicação dos pro-
fessores da disciplina de Introdução ao Design. As entrevistas ocorreram 
no mês de março de 2018. Assim como com os estudantes concluintes, 
as entrevistas foram realizadas em ambiente propício para estimular as 
respostas dos participantes.

1. A estrutura multidimensional do desing é apresentada no primeiro capítulo deste livro.
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2.1. Questionários

Após as transcrições das entrevistas, as respostas passaram pelo trata-
mento de análise de conteúdo conforme Gibbs (2009). As respostas foram 
sintetizadas e resultaram em 39 códigos que compuseram o questionário. 
Cada código apresentou uma breve descrição a fim de esclarecer eventu-
ais dúvidas que pudessem emergir pelos respondentes. Ao lado de cada 
código, uma escala de importância mensuradas com escalas de razão, 
métricas e numéricas (hair et al. 2005) sobre as quais os respondentes 
deram notas (de 0 a 10)1.

Foram realizados dois testes pilotos em turmas de graduação para estimar 
o tempo de respostas e verificar a aplicabilidade do questionário. Após os 
ajustes, o questionário foi aplicado presencialmente a 225 estudantes (in-
gressantes e concluintes) em seis instituições de ensino superior.

Ao final da coleta foram desconsiderados 10 questionários que não esta-
vam devidamente preenchidos ou não se enquadraram nos critérios esta-
belecidos para ingressantes ou concluintes. Obteve−se 110 questionários 
válidos para ingressantes e outros 105 questionários válidos para estu-
dantes concluintes. Posteriormente, as respostas passaram por tratamen-
to estatístico no programa de análise spss.

3 Tratamento dos Dados e Definição dos Perfis

Para o agrupamento de perfis de estudantes que apresentam um mesmo 
padrão de respostas (percepções semelhantes) foi utilizada a Análise de 
Aglomerados, com o uso do programa spss. 

A Análise de Aglomerados foi procedida pelo método k−means, tendo sido 
exploradas configurações entre três e oito clusters. Ao final foram definidos 
6 perfis para ingressantes e 3 para concluintes. Os aglomerados que apre-
sentaram baixa representatividade foram desconsiderados para o desenvol-
vimento dos perfis. Para facilitar a identificação, estes perfis foram traduzi-
dos em arquétipos, descritos conforme as suas características.

A caracterização dos arquétipos para os ingressantes e concluintes, rea-
lizou−se com base na análise dos códigos que apresentaram diferenças 
significativas2, tanto acima como abaixo da média geral. Foram grifados os 
códigos que se distinguem entre os perfis. Foram grifados os códigos que 
contribuem para a distinção entre os perfis. Na caracterização dos arqué-
tipos, os resultados estatísticos foram associados às observações em sala 
de aula e a trechos das entrevistas, transcritos nas notas de rodapé.

Os perfis são apresentados em dois momentos, Inicialmente são os perfis de 
estudantes ingressantes e posteriormente os perfis de estudantes concluintes.

1. Segundo Schuler e De Toni (2015) as pessoas estão mais acostumadas com a valoração usando notas entre 0 e 10. Isso porque consideram que 
em escalas de 5 pontos (sem importância=1, pouco importante=2; mais ou menos importante=3; bastante importante=4; muito importante=5) é pouco 
discriminante entre os valores atribuídos de 4 (bastante importante) e 5 (muito importante).

2. Para tanto, considerou−se além da significância estatística a significância prática, tendo em vista que em vários casos os escores apresentados entre 
os códigos eram muito próximos, embora apresentassem diferenças significativas com p<0,05.

3. “Uma delas é a questão de usar toda e qualquer ideia. Toda ideia é válida, jogar no papel e ir aprimorando. Outra coisa que acho válida é a questão 
de botar no papel quando tu queres representar uma ideia.“ ENTREVISTA 03

4. “Como eu sou do Design de Produto, não necessariamente eu vou criar um produto novo, mas vou inovar algo que já tenha para que o produto te 
forneça a utilidade. Melhorar de alguma forma. Inovação, tanto de criar algo novo quanto melhorar o que já tem, adaptado ao público.” ENTREVISTA 14

5. “Encaro bastante o design, até por eu ter largado da engenharia no 7º semestre, como uma coisa meio passional [..] quando decidi ser designer, foi 
uma realização pessoal. É o que eu quero, é o que eu gosto e por mais que não seja rentável é o que eu gosto de fazer.“ ENTREVISTA 01
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Quadro 1 – Caracterização dos perfis de Ingressantes

PERFIS

Sistêmico
Proto−

Estratégico
Criativo Indiferente

Proto−
Visionário

Autoral

Arte − − − − acima abaixo

Desenho − − −

Estética acima acima acima acima acima

Multissensorial − − − abaixo − −

Análise − − − abaixo − −

Criatividade acima acima acima − acima acima

Estratégia − acima acima abaixo acima −

Metodologia − − abaixo − acima −

Negócios − − − abaixo acima −

Pesquisa acima acima acima abaixo acima −

Processo abaixo − − abaixo − abaixo

Projeto − − acima − acima −

Reflexivo − − − abaixo − −

Sistêmico acima − − abaixo − −

Sustentabilidade − − − abaixo acima −

Amplo acima − abaixo abaixo acima −

Difuso − acima acima abaixo acima −

Multidisciplinar − − abaixo abaixo − −

Comunidade abaixo − − abaixo − abaixo

Empatia − − − abaixo − abaixo

Frustração abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo

Prazer − − − − − −

Social − − − abaixo acima −

Apatia abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo

Esperança − − abaixo − acima −

Insegurança − abaixo − − − abaixo

Medo − abaixo acima − − abaixo

Paixão abaixo acima − − acima −

Cultura − − − abaixo acima −

Desvalorização − abaixo − abaixo abaixo abaixo

Identidade − − − − − −

Liberdade − acima abaixo − acima acima

Marcas − − − abaixo − −

Valorização abaixo abaixo − abaixo abaixo abaixo

Competitividade − − − abaixo − −

Inovação acima acima acima abaixo acima abaixo

Praticidade − − − abaixo − −

Resolução de 
Problemas

− − − abaixo − abaixo

Tecnologia − − − abaixo − −

fonte: desenvolvido pelos autores

6. “Perguntavam o que eu ia fazer [..], faz 3 anos que eu quero fazer design de produto [..] me falavam “porque tu não faz uma arquitetura e depois design de interiores 
e depois design de produtos” [..] o design é sempre meio desvalorizado. Colocado para baixo em relação às outras coisas.” ENTREVISTA 14

7. “Acho que design e futuro têm a tendência de estarem cada vez mais próximos porque o design normalmente consegue identificar dificuldades diárias e as soluções 
para aquilo [..] normalmente eu vejo projetos de design desenvolvidos em cima de uma necessidade e por isso, são bem ligados.” ENTREVISTA 03 

8. “[..] é ter que ficar explicando para a família o que é. Porque a maioria acha que é uma profissão que não vai dar lucro. É o pouco reconhecimento que 
tem. Isso é o principal”. ENTREVISTA 07 \ “Meu pai, não apoia muito o design né, ele gosta mais de coisa tipo Medicina e coisa assim, e isso ajuda a 
me dar um certo medo do design [..] Eu fico triste que ele não goste, fico com medo do meu futuro.” ENTREVISTA 13

9. “Meu pai me perguntou foi se dava dinheiro. Eu disse que não sabia e que ia tentar. Mas até quando fui falar que ia fazer design eu estava bem 
insegura porque querendo ou não, não conheço muito a área, mas sempre foi assim, tem que fazer um curso de TI porque dá dinheiro ou fazer direito… 
áreas que dão mais resultados na questão financeira. Então, quando decidi que queria fazer design eu fiquei bem insegura.” ENTREVISTA 02

10. “Optei pelo design por ser um curso fácil, na minha visão, e me formar mais rápido.” ENTREVISTA 06 / “Foi porque as pessoas me falaram que era 
uma boa faculdade e também porque preferi estudar no centro, perto de tudo.” ENTREVISTA 09



58

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

No perfil Sistêmico, os estudantes interpretam o design de forma ampla, 
com informações que se conectam de forma sistêmica e não coordenadas3. 
Atribuem importância às características visionárias como: criatividade, pes-
quisa e inovação tecnológica. Não se sentem parte de um grupo e caracte-
rizam−se como profissionais pragmáticos, objetivos4 e competitivos. A falta 
de paixão pela sua profissão se reflete na baixa frustração, ou seja, não 
criam expectativas e, por isso, não sofrem com decepções.

O perfil Proto−Estratégico é composto por estudantes que adentram ao cur-
so apaixonados pela profissão5. Sentem−se seguros e livres para pesquisar 
e criar estratégias que resultem em inovação para o mercado. Acreditam que 
o design tem um aspecto difuso, portanto de difícil compreensão por grande 
parte da população, o que contribui para a sua desvalorização no mercado 
de trabalho6. Este perfil está associado à visão do design como uma profissão 
muito importante para o desenvolvimento do mundo7. 

Classificados como Criativos, os estudantes que compõem este perfil es-
tão os estudantes que optam pelo design por acreditarem ser uma área 
criativa, com foco em pesquisa, estratégia e inovação. Esse perfil está as-
sociado também a sentimento de incompreensão, principalmente porque 
seus familiares que não compartilham a visão do design como um campo de 
atuação amplo8 e resumem−no apenas à arte. Tendo como consequência, a 
insegurança e a falta de esperança de futuro profissional ou de valorização9.

Os alunos do grupo Indiferente apresentam um perfil pessimista enquanto 
ao seu futuro profissional. Não veem características positivas em relação ao 
design. Gostariam de cursar arquitetura ou publicidade mas optaram pelo 
curso de design como “uma opção mais fácil e barata”10. Estão no curso por-
que acreditam que uma graduação no ensino superior resulta em salários 
melhores no mercado de trabalho, independente de estarem trabalhando 
em uma área vinculada ao design ou não.

Os ingressantes do grupo Proto−Visionário são pessoas otimistas, apai-
xonadas e esperançosas em relação ao design11. Compreendem que o de-
sign é uma área abrangente que proporciona liberdade para trabalhar em 
diferentes campos do conhecimento. Percebe que a pesquisa e o uso de 
métodos são importantes para inovar. Vê o design como um campo apto a 
entender o ser humano e o contexto em que está inserido12. Para eles, a 
área, embora desvalorizada, incentiva o empreendedorismo.

Os ingressantes categorizados como Autoral são aqueles que escolheram 
o design como uma via de expressão13, sem propósitos funcionais. Apre-
ciam a estética, mas não relacionam−a com arte. Justificam a desconexão 
por experiências durante o ensino médio, quando não possuíam liberdade 
para expressar sua criatividade de forma individual, sendo obrigados a se-
guirem padrões ou técnicas impostos por professores14. 

11. “Acho que o design vai crescer muito, vão ser as maiores possibilidades futuramente porque a gente está mudando bastante a sociedade e daqui 
um tempo terão empregos que não terão mais sentido[..]. Mas o design tem possibilidade para o futuro, vai ter mais oportunidade, e mais bem visto [..] 
A criatividade não é substituível por máquinas, ainda, pelo menos e isso vai ser útil pelo menos.” ENTREVISTA 05

12. “O design te possibilita prestar mais atenção. Porque tem que estar sempre observando, não só nas coisas, nas paisagens em geral, mas nas 
pessoas. Ajuda também a se relacionar e pensar melhor, a criar mais. Quando você comentou em se relacionar melhor com as pessoas, poderia me 
explicar melhor? Seria, pelo que eu entendo. Que a maioria do pessoal de design quando vai desenvolver um produto ele tem que pensar para quem 
ele está fazendo. Entender as necessidades do outro. Por exemplo, quando tu vai lançar alguma coisa, móveis ou moda, quando querem lançar uma 
tendência, eles tem que entender como a sociedade está agora. O que vamos fazer daqui pra frente” ENTREVISTA 07

13. “Expressão, algo que vem de ti, sabe? Acho que cada designer vai ter sua expressão do que se faz, então é bem diferente de cada pessoa. Pode 
ser que usem a mesma metodologia, mas cada uma tem um pouco de si expresso. Meio que um sentimento de cada um.” ENTREVISTA 05

14. “[..] é o sonho do aluno que sai da escola e entra na faculdade. É parar de estudar o que te obrigam para estudar o que tu queres.” ENTREVISTA 10 / 
“a parte mais criativa que eu via que não tinha muito na escola e que as pessoas não dão importância. [..] fui pro design porque queria mais movimento, 
que fosse mais a ver, não que seja coisas novas todos os dias, mas de todo dia aprender coisa nova. [..] No design eu vou estudar lá atrás mas vou ver 
lá na frente. Para mim é a criatividade e ser uma coisa mais de agora. “ ENTREVISTA 11
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Quadro 2 – Caracterização dos perfis de Concluintes

PERFIS
Estratégico Acomodado Visionário

Arte − abaixo −

Desenho − abaixo −

Estética acima − acima

Multissensorial − abaixo −

Análise acima − acima

Criatividade acima − acima

Estratégia acima − acima

Metodologia − abaixo −

Negócios − abaixo −

Pesquisa acima abaixo acima

Processo − abaixo −

Projeto acima − acima

Reflexivo − abaixo −

Sistêmico − − acima

Sustentabilidade acima abaixo acima

Amplo − − acima

Difuso abaixo abaixo −

Multidisciplinar − − acima

Comunidade − abaixo −

Empatia acima − acima

Frustração abaixo abaixo abaixo

Prazer acima − −

Social acima − acima

Apatia abaixo abaixo −

Esperança − abaixo −

Insegurança abaixo −

Medo abaixo − −

Paixão − abaixo acima

Cultura − − −

Desvalorização abaixo abaixo −

Identidade − − acima

Liberdade − abaixo −

Marcas − abaixo −

Valorização abaixo abaixo abaixo

Competitividade − abaixo −

Inovação acima − acima

Praticidade − abaixo −

Resolução de 
Problemas

acima − acima

Tecnologia acima abaixo −

fonte: desenvolvido pelos autores

15. “Paixão. Acreditar na resolução de problemas [..] com uma metodologia flexível, às vezes na intuição, às vezes no pragmatismo.” ENTREVISTA 20

16. “Design pode ser um facilitador dentro de uma empresa, de tornar real aquilo que uma empresa quer, mas ela não sabe como fazer. Então eu acho que o design 
tem essa visão ampla de conversar com várias pessoas dentro de uma empresa para ver o que eles querem. Como um facilitador.” ENTREVISTA 16

17. “Eu acho que bastante é a coleta de informação é muito importante tu saber o que tu está fazendo e para quem. Porque não adianta tu ter uma ideia 
maravilhosa e na hora de aplicar ir para um público completamente errado ou então não ser aquilo que as pessoas queriam. É ter esse norte de realmente 
saber se aquilo que estou fazendo vai para alguém e se esse alguém precisa disso mesmo. Acho que essa parte do projeto é essencial [..]Eu acho que 
sempre pensar no contexto. Foi algo que o design me ajudou bastante. Antes de fazer qualquer coisa, ou dizer qualquer coisa, analisar o contexto para 
avaliar se aquilo que tu vai falar está adequado, ou vai fazer se está de acordo com a situação.” ENTREVISTA 19

18. “Então entrei com muita expectativa aqui para dentro e vi que não tem nada de especial, o que eu tirar de proveito daqui vai ser mérito teu. As 
pessoas estão aqui para te ajudar se tu quiseres, mas o que tu não fizer sozinha, não for atrás sozinha não vai ser valorizado. Isso que eu aprendi na 
faculdade, que tu tem que te virar sozinho. Os professores vão estar ali para te ajudar caso tu vá atrás deles [..] Eu achei que era muito mais desenho, 
que teríamos muitas cadeiras de desenho e a gente só tem duas. E são duas cadeiras bem traumáticas,[..] mas dos colegas que entraram comigo, as 
cadeiras iniciais de desenho foram traumáticas. Para mim também, antes de entrar no curso eu gostava muito de desenhar e agora fazem quatro anos 
que não pego um papel e uma caneta” ENTREVISTA 17



60

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

Dentre os estudantes que estão concluindo o curso de design foram iden-
tificados três perfis descritos a seguir. Observa−se características em co-
mum entre os perfis de ambos os níveis. Na seção 5, o aprofundamento e 
reflexões a cerca dos propósitos e motivações que levam os estudantes a 
escolher ou continuarem no curso de design.

O concluinte Estratégico é o estudante que sai do curso seguro, realiza-
do e apaixonado pelo design15. Apresenta um perfil objetivo embasa−se na 
pesquisa, na análise e na estratégia como elementos fundamentais para a 
inovação, para o desenvolvimento de novas tecnologias16 e o florescimento 
de um pensamento criativo. A empatia os conduz ao apreço pelo bem−estar 
e humano e ambiental17.

Dentro do arquétipo do Acomodado encontra−se o concluinte desmotivado 
e frustrado, não vê pontos positivos em relação ao design. Consideram isso 
como uma consequência de experiências negativas durante o curso e/ou no 
mercado de trabalho18. O propósito que motiva concluir o curso é o tempo e/
ou dinheiro, despendido no curso. 

O concluinte classificado como Visionário possui muitas semelhanças com 
os estratégicos, porém mais abstratos19. Creem que o designer deve enga-
jar−se na causa para sua valorização profissional20. Consideram o campo 
amplo, multidisciplinar e sistêmico no que tange ao processo de resolução 
de problemas. Além disso, diferencia−se do designer estratégico por apre-
sentar uma mentalidade empreendedora.

4 Considerações sobre os perfis: valor e risco

Para Frankl (1963), compreender as necessidades e motivações humanas 
que refletem comportamentos e tomadas de decisão é presumivelmente 
importante no processo de consideração na tomada de decisões. Para o 
autor, o próprio indivíduo é responsável pela criação de sentido na sua vida 
a partir de três visões:

a) Através da criação de um trabalho ou na realização de um feito 
(realização).

b) Através da experimentação de algo ou encontro com alguém 
(afeto ou reconhecimento).

c) Através da atitude digna diante de um sofrimento inevitável, 
transformando−o num feito de superação (aceitação).

Essas classificações baseiam−se na harmonização do “eu quero” com o que 
“eu devo” ou “eu preciso”, durante o processo de descoberta do “quem eu 
sou” (schuler, de toni, 2015). O Quadro 3 apresentado na página a seguir, 
agrupa os arquétipos conforme suas características e propósitos.

19. “Eu penso muito em trazer referências absurdas que muitas vezes podem não ter a ver com o tema, sei lá, a gente tem um projeto X e eu pensei numa 
baleia, criatividade nesse sentido, de buscar as coisas de fora do design que são repertórios pessoais e trazer para cá” ENTREVISTA 18

20. “As pessoas não sabem o quanto vale nosso trabalho. Então tu vai dizer que tal coisa que tu fizer vai ser “X” e elas vão pedir para baixar o valor 
porque elas acham que aquilo é fácil de fazer, mas aí tu vê todo o processo de desenvolvimento que envolve por trás disso, o cliente só vê o produto final 
então isso, comecei a aprender que é preciso saber apresentar as coisas, mostrar tudo que vem por trás para a pessoa começar a refletir o quanto isso 
vale. Mas ao mesmo tempo gera um amor muito grande quando tu vês outros designers contigo trabalhando e desenvolvendo contigo.” ENTREVISTA 
16 / “Acho que é aquela velha percepção de valor que as pessoas têm. Eu vejo o design como uma coisa de muito valor. E a grande maioria do mercado 
não percebe o mesmo valor que eu percebo no design. [..] O meu objetivo como designer é entregar para os outros um mercado melhor que entregaram 
pra mim. Esse foi um dos pontos que eu e meu sócio acabamos divergindo bastante porque essa não era a missão dele. Não que fosse só ganhar 
grana, mas ele tinha desafios não tão românticos como os meus.” ENTREVISTA 20

21. “[..] no design a gente consegue atuar desde a ponta do processo e trabalhar isso, entregar algo melhorado, algo que realmente faça sentido 
para quem está na ponta. Então o complexo é isso. O processo inteiro é complexo.” ENTREVISTA 21

22. “Esses dias fiz um curso com professores do design e aí voltou aquele amor. Tu vê quando as pessoas têm amor ao design e tentam evoluir, criar novos 
métodos. Quando eu vejo pessoas que são designers criando, isso volta a acender aquela luz de nossa, é legal o que eu faço” ENTREVISTA 16 / “Eu penso no 
que eu quero ser, carreira dos sonhos, sabe? Penso em trabalhos que eu gosto muito, que eu admiro, trabalhos ou pessoas.” ENTREVISTA 18
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Quadro 3 – Perfis de estudantes conforme propósitos

a) realização
b) afeto ou 

reconhecimento
c) aceitação

INGRESSANTES
SISTÊMICO
CRIATIVO
AUTORAL

PROTO−ESTRATÉGICO
PROTO−VISIONÁRIO

INDIFERENTE

CONCLUINTES ESTRATÉGICO VISIONÁRIO ACOMODADO

fonte: desenvolvido pelos autores

Os arquétipos agrupados na coluna A representam os perfis de estudan-
tes que estão no design com uma perspectiva de futuro. Utilizam a liber-
dade criativa que a área proporciona com o objetivo de trazer benefícios 
para a sociedade21.

Na coluna B, os estudantes que sentem o design como uma grande co-
munidade. Espelham−se em profissionais que admiram, utilizam o espa-
ço acadêmico como um laboratório de ideias além de criarem relações 
entre colegas e professores22. 

Já na coluna C, estão os estudantes que optam por fazer o curso por 
algum tipo de obrigação ou restrição, por exemplo: necessidade de um 
diploma de curso superior, ou então, optam pelo design, ou IES, por 
questões financeiras23. Os concluintes, perfil do Acomodado, são os estu-
dantes desanimados com a graduação. Continuam no curso sem paixão 
ou prazer. Seu único objetivo é concluir o curso porque necessitam de 
um diploma de nível superior ou, então, consideram que o tempo e/ou 
dinheiro investidos até o momento é “irrecuperável”

A partir disso, para cada agrupamento de arquétipo, observaram−se três 
diferentes percepções na relação valor e risco. São percepções funcio-
nais, sociais e financeiras. Tratam−se percepções funcionais, aquelas 
relativas ao desempenho esperado. Para estes estudantes, a relevância 
da escolha pelo curso é intimamente ligada à satisfação de uma neces-
sidade detectada e hierarquicamente estabelecida por eles. Dentro das 
percepções sociais, o indivíduo almeja ser socialmente aceito. São riscos 
na perspectiva de julgamento, ou seja, o que as pessoas pensam sobre 
a profissão do designer. Envolve a satisfação de autoestima. A terceira 
percepção é envolta em valores e riscos financeiros. É a probabilidade 

23. Depois de fazer dois anos de curso tu percebe que isso não tem nada a ver com a ideia de design que imaginava ter [..] E isso mudou muito a minha 
visão, Para quê colocar uma cadeira de Física se isso não vai me ensinar nada de design? A universidade acha que o designer tem que ter física e, 
infelizmente, a cadeira de agora não é ideal, mas é melhor do que não tenha nenhuma. Isto é uma coisa que mudou muito desde que eu entrei no curso 
e que, só agora que eu estou me formando e não tenho mais que fazer essa cadeira, vejo dessa forma. Que momento aconteceu essa mudança de 
percepção? Eu sempre discuti isso, com meus colegas. E quando tu entras acontece muito essa revolta “por que eu estou fazendo cálculo!?” Eu discutia 
muito isso com meus colegas e até hoje isso é pauta. Que cadeiras precisam, que cadeiras não precisam e que cadeiras continuam. Eu lembro que no 
começo do curso eu fiquei até um pouco decepcionada com universidade porque [..] eu me lembro de estar conversando com o coordenador e ele falou: 
“Essas cadeiras de Cálculo e de Física no início do curso são para passar uma peneira nos alunos. O aluno que não aguenta é melhor que saia de uma 
vez do que ficar aqui dentro.” E eu fiquei horrorizada com isso, tu queres que o aluno fique aqui dentro e goste de estar aqui, por que colocar um monte de 
cadeira difícil como peneira? Ai eu pensei que realmente quem quer trabalhar com design vai realmente passar por isso ou então vai trocar de curso. Mas 
mesmo assim, acho uma técnica horrorosa. ENTREVISTA 10
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percebida de que a realização da escolha acarrete na perda ou ganhos 
de bens ou dinheiro. Ou seja, quanto mais caro maior o risco financeiro 
percebido.

As percepções apresentadas nessa seção podem ser úteis para auxiliar 
alunos, professores e coordenadores dos cursos de design a identificar 
os perfis de estudantes que transitam nas instituições de ensino supe-
rior, servindo de referência para o desenvolvimento de estratégias de 
ensino, comunicação, retenção entre outras.

5 Relação entre os Perfis e as Dimensões 

A relação entre os perfis de estudantes com cada uma das dimensões 
foi o últ imo conjunto de análises realizado neste estudo. Para tanto foi 
procedida uma Análise de Variância Univariada, tendo as dimensões 
como variáveis dependentes.Os resultados demonstraram ocorrências 
de diferenças significativas para as cinco dimensões, conforme apre-
sentado na Tabela 1 e Tabela 2, respectivamente para a percepção 
dos perfis de estudantes ingressantes e concluintes.

Tabela 1 – Percepção dos perfis de Ingressantes em relação às dimensões

Sistêmico
Proto−

Estratégico
Criativo Indiferente

Proto−
Visionário

Autoral

Arte 8,30bc 8,30bc 8,22bc 6,90a 8,81c 7,75b

Ciência 7,94bc 8,36cd 8,51de 5,09a 8,93e 7,65b

Desmod 7,61bc 6,77b 7,81cd 4,27a 8,25d 7,33bc

Humana 7,34c 6,73d 7,30de 5,05a 7,82e 6,12b

Tecnologia 8,05c 8,24c 8,40c 5,80a 8,71c 7,24b

fonte: desenvolvido pelos autores

O contraste já identificado nas motivações que influenciam o Indife-
rente e o Proto−Visionário na escolha pelo curso de design é refleti-
do na percepção das dimensões entre estes dois perfis. A percepção 
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positiva dos estudantes do perfi l  Proto−Visionário emerge da sua 
motivação inicial e das pesquisas que realizam sobre o curso, e do 
desejo de reconhecimento profissional que esperam ter após a con-
clusão da graduação. Por outro lado, as baixas médias para o perfi l 
Indiferente são reflexos do perfi l  de alunos que entram no curso sem 
nenhum propósito além de possuir uma graduação em nível superior e 
optaram pelo design sem convicção. 

O perfi l  Criativo não apresentou diferença significativa em relação 
ao perfi l  Proto−Visionário em qualquer uma das dimensões, as di-
ferenças entre os dois são explicadas no inter ior dessas, na valor i-
zação relativa dos códigos que as compõem. Enquanto o perfi l  Pro-
to−Visionário vê o processo cr iativo em etapas pontuais, ordenadas 
e fundamentadas nas informações per tinentes a situação, o Criativo 
apresenta uma mentalidade caótica, uti l izando−se de toda e qualquer 
informação como referência para desenvolvimento de suas soluções 
e, por isso, sente−se desconfor tável em ambientes ou situações que 
pr ivem essa liberdade.  

Os perfis Sistêmico e Proto−Estratégico não apresentaram diferença 
significativa em relação aos perfis Criativo e Proto−Visionário para 
as dimensões Ar te e Tecnologia. São perfis que têm for te associação 
do design como uma atividade intelectual e, por isso, para ser percebi-
da pelo público geral é necessário tangibil izá−lo com algum tipo de re-
sultado (físico, financeiro, comunicacional, entre outros). Ressalta−se 
nessa ocasião que a característica da dimensão Tecnologia é descrita 
como a execução do conhecimento adquir ido. 

O Autoral destaca−se por apresentar médias mais baixas nas dimen-
sões Humana e Tecnológica, para as quais são superiores apenas às 
do perfi l  Indiferente. Isso pode estar associado à característica de 
“cr iação pela cr iação” deste perfi l .

Por fim, cabe descrever e discutir as percepções das dimensões pelos 
perfis de concluintes. Assim como observado entre os ingressantes, 
dois perfis apresentam características opostas: para todas as dimen-
sões o perfi l  Acomodado apresentou médias significativamente infe-
r iores em relação ao perfi l  Visionário. O perfi l  Acomodado corres-
ponde aos acadêmicos que estão nas etapas finais de seus cursos 
desmotivados e sem expectativas de um futuro profissional dentro da 
área. Já os do perfi l  Visionário têm uma visão ampla da profissão, 
que lhes permite enxergar opor tunidades para o designer se colocar 
no mercado de trabalho. 
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Tabela 2 – Percepção dos perfis de Concluintes em relação às dimensões

Estratégico Acomodado Visionário

Arte 7,96b 6,05a 8,51c

Ciência 8,70b 7,14a 8,91b

Desmod 6,02a 6,65a 7,55b

Humana 6,58a 6,27a 7,78b

Tecnologia 8,70b 6,92a 8,87b

fonte: desenvolvido pelos autores

O perfi l  Estratégico, por seu lado, apresentou para quatro dimensões 
médias significativamente diferentes para um ou outro dos demais per-
fis. E em um caso a sua média foi significativamente diferente em rela-
ção aos demais. Caracter izou−se de fato como um perfi l intermediár io. 

Os estudantes do perfi l  Estratégico demonstraram a mesma percep-
ção daqueles que compõem o perfi l  Visionário com relação às dimen-
sões Ciência e Tecnologia. Para os dois essas dimensões apresenta-
ram a suas médias mais altas, o que sugere que os estudantes desses 
perfis as associam for temente ao design. 

Estas observações permitem observar tendências na percepção de 
estudantes ingressantes e concluintes nos cursos de design. Embora 
alguns perfis de ingressantes e concluintes apresentem caracterís-
ticas muito semelhantes, não se pode afirmar que, por exemplo, um 
ingressante com perfi l Indiferente venha a se tornar um concluinte 
com perfi l Acomodado, para verificar isso seria necessário a realiza-
ção de um estudo longitudinal que permita acompanhar a evolução da 
percepção individual dos acadêmicos.
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6 Considerações Finais

Pode−se arriscar dizer que mesmo que os estudantes entrem no curso 
de design com um perfil e afirmarem que a sua relação com o design se 
modificou ao longo de sua formação, as disciplinas ministradas pela uni-
versidade não são os principais e únicos agentes responsáveis por essa 
mudança. Deve−se ressaltar que o período vivido durante a universidade 
é um período de aprendizagem formal e informal, no qual o aluno está 
aberto para novos conhecimentos, em contato com colegas, professo-
res, eventos, além dos estágios (disciplina citada durante as entrevistas 
em que os estudantes concluintes refletem e questionam sobre a teoria 
colocada em prática) e contatos profissionais. Todos esses agentes são 
responsáveis pela formação e atitudes dos designers na sua trajetória 
profissional, logo o fato do estudante ter estudado em uma instituição 
específica, não aponta, necessariamente, o perfil profissional dos estu-
dantes.

Durante as entrevistas com concluintes foram mencionadas questões re-
ferentes ao relacionamento com o cliente, aos professores e à auto−ima-
gem do profissional e, ao tratar sobre a imagem que as outras pessoas 
têm do designer, muitos entrevistados consideraram que é um dever do 
designer divulgar e conscientizar ao mercado e ao público leigo sobre a 
profissão na área do design As atitudes destes perfis, reforçam ou enfra-
quecem a imagem do design. 

Ressalta−se que este estudo é uma contribuição exploratória e pontual 
de perfis de estudantes em nível de ingressantes e concluintes no Rio 
Grande do Sul. A partir de seus resultados, trabalhos futuros podem se 
aprofundar na realização de estudos longitudinais que permitam verificar 
a evolução do perfil dos estudantes ao longo do seu curso.
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REFLEXÕES SOBRE OS PAPEIS 
DO DESIGN EM PROCESSOS 
COLABORATIVOS
05 Luiza Ferreira de Macedo

Júlio Carlos de Souza van der Linden

1 Introdução

O design influencia diretamente a nossa vida, fazendo parte do 
nosso cotidiano, dentro das comunidades, nos objetos e nos 
ambientes onde estamos inseridos (heskett, 2008). Ele exis-
te em diversos contextos relacionados à sociedade, economia, 
política, ambiente e tecnologia, ultrapassando fronteiras disci-
plinares. Sendo assim, se torna único entre as disciplinas cria-
tivas. Por outro lado, ao estar em toda parte se torna difícil de 
se chegar a uma definição.

A maioria das definições de design compartilham de três 
atributos: primeiro, a palavra design se refere a processo. 
Segundo, ele é orientado para o cumprimento de objetivos. 
Terceiro, o objetivo do design é resolver problemas, 
satisfazer necessidades, melhorar situações ou criar algo 
novo ou útil (friedman, 2003, p.507).

Contudo, Buchanan (2001) comenta que existe um lamentável 
desentendimento sobre a natureza e o uso das definições do 
design, tornando as discussões improdutivas, desperdiçan-
do energia e tempo. Ainda assim, considera essas tentativas 
importantes para o avanço da área, propondo uma definição 
formal de design, na qual o “Design é o poder humano de con-
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ceber, planejar e fazer produtos que servem aos seres humanos na realiza-
ção do propósito coletivo ou individual” (buchanan, 2001, p.9). Para se criar 
novas soluções bem−sucedidas de design, questões como planejamento 
estratégico, design colaborativo, design participativo e design centrado no 
ser humano, se tornam mais relevantes exigindo do designer novos tipos de 
conhecimento. “Estudos fornecem uma interpretação mais profunda e mais 
valiosa do design como um processo organizacional, um processo para se 
aproximar dos usuários e suas necessidades reais” (verganti, 2008, p.437).

Compreendendo o design como uma atividade social, é necessária uma 
formação mais ampla, humanista, que tenha consciência do seu impacto 
social. Se o objetivo é melhorar a qualidade de vida das pessoas, é preciso 
responder às necessidades técnicas, funcionais e culturais através de so-
luções inovadoras comunicando significado e emoção (landim, 2010). Fras-
cara (2006) expõe que design é organizar uma lista de fatores humanos e 
técnicos, transformar o invisível em visível e comunicar. Envolve a avalia-
ção, implementação de conhecimentos, geração de novos conhecimentos e 
utilização da experiência para orientar a tomada de decisão.

Nos encontramos em um cenário cada vez mais complexo, fluido e dinâmico 
e a diferenciação ocorre por meio da inovação e do design (moraes, 2010). 
O designer deve ser capaz de articular informações de diferentes naturezas 
através de uma linguagem que seja compreendida não somente por desig-
ners, mas por todos atores envolvidos no processo, sendo um facilitador do 
processo projetual e agente de modificação das realidades existentes. Além 
disso, há uma mudança do design tradicional, vinculado com produtos e 
serviços, para o design social, no qual o profissional se torna um colabora-
dor na tomada de decisões estratégicas e na projeção de futuro da comuni-
dade (oliveira; freire; franzato, 2015).

“O design é um processo de resolução de problemas em que um ‘problema’ 
de design é também uma ‘oportunidade’ de design” (best, 2012, p.9), para 
busca dessa solução é preciso considerar novas visões ou atores envolvi-
dos no processo. Com isso, o papel do designer estratégico, que possui a 
capacidade de combinar suas habilidades técnicas, interdisciplinares e de 
trabalho em rede, se torna fundamental no desenvolvimento de relações de 
empatia e codesign (oliveira; freire; franzato, 2015).

Cada vez mais as pessoas saem do papel de coadjuvantes e passam a cons-
truir e dialogar na qualidade de “cocriadores” da experiência de marca. Esta-
mos em um processo de evolução da produção em massa para da inovação e 
participação em massa, no qual colaborar e compartilhar permite que pesso-
as trabalhem juntas de maneira democrática, produtiva e criativa, tornando a 
sociedade mais aberta e igualitária (best, 2012). Estas relações rompem com 
a estrutura formal dos sistemas hierárquicos ou centralizadores, tornando−os 
sistemas horizontais, possibilitando a acessibilidade da comunidade e seus 
recursos tecnológicos (oliveira; freire; franzato, 2015).
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A prática da criatividade coletiva no design surgiu na Europa com o nome de 
‘design participativo’, fenômeno que começou a surgir por todos os lugares. Na 
abordagem do ‘design centrado no usuário’, que surgiu nos Estados Unidos 
nos anos 70, o papel das pessoas era participar nas fases iniciais do projeto 
da ideação, informação e nas atividades de design, somente fornecendo suas 
opiniões. Na abordagem de ‘design participativo’, liderada pelo norte da Euro-
pa − mais precisamente Escandinávia e Alemanha − o propósito era tornar o 
usuário um parceiro da equipe de design. Na Figura1 Sanders e Stappers dão 
um panorama do estado da pesquisa em design centrada no usuário.

Figura 1 – Cenário da pesquisa em design centrada no ser humano

fonte: adaptado e traduzido de SANDERS; STAPPERS, 2008, p.2

A diferença do design centrado no usuário e do codesign repercute nos pa-
péis dos atores no processo de design. No primeiro, o usuário é um objeto 
de estudo passivo, no qual o pesquisador traz conhecimento da teoria e 
desenvolve mais conhecimentos na observação e entrevista com o usuário 
e esse conhecimento adquirido é entregue, através de um relatório, para o 
designer, que adiciona seu conhecimento, técnicas e pensamento criativo 
para gerar ideias e conceitos. No segundo, os papéis se misturam, o usuá-
rio se torna o especialista do assunto e passa ter um papel fundamental no 
desenvolvimento do conhecimento, da ideação e do conceito, enquanto que 
o pesquisador e o designer − e podem ser a mesma pessoa − dão suporte 
ao especialista, com ferramentas que ajudam a expressar suas ideias, e, 
para o desenvolvimento dessas ferramentas, as habilidades do designer 
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são fundamentais (sanders; stappers, 2008). A noção de cocriação e code-
sign está crescendo na área do design participativo. Os termos ‘codesign’ 
e ‘cocriação’ podem ser confundidos como sinônimos, porém há diferença 
pois a cocriação é qualquer ato de criatividade coletiva, já o codesign é a 
criatividade coletiva aplicada em toda extensão de um processo de design, 
ou seja, quando designers profissionais e atores de outras áreas trabalham 
em parceria no processo de desenvolvimento de um projeto (STRAIOto; 
figueiredo, 2015; sanders; stappers, 2008).

Hoje é mais fácil distribuir e compartilhar a propriedade dos projetos, e isso 
só se tornou possível porque a internet cedeu voz para as pessoas que an-
tigamente nem faziam parte do diálogo. Essa mudança também é percebida 
na prática do design, em que as disciplinas tradicionais focam em projetar 
produtos e as disciplinas emergentes focam em projetar para um propósito, 
centradas nas necessidades das pessoas e da sociedade. Estas novas prá-
ticas mudarão o que projetamos, como projetamos e para quem projetamos 
(sanders; stappers, 2008). “O codesign permite a interação social e desen-
volve o senso de comunidade na troca pessoal, afirmando publicamente os 
valores de comunidade” (sanoff, 2006, p.135). O papel dos designers como 
facilitadores em equipes de codesign é o mais conhecido, mas também é 
promissor o papel de provocador e ativista do design (manzini, 2014, p.66).

Giaccardi e Fischer (2008, p.22) abordam três planos de design. O “Desig-
ning Design” em que antecipa as necessidades e as mudanças potenciais; o 
“Designing Together” que possibilita que usuários aprendam e se tornem de-
signers na experimentação; e o “Designing the ‘In−Between”, com métodos 
e técnicas de mediação para criar relações entre as pessoas. Os autores 
mencionam que esses planos são interdependentes e promovem uma aber-
tura e interação estruturada, mantendo o sistema maleável, participativo e 
afetivo. A diferença de conhecimentos, habilidades e motivações dos indiví-
duos é a base para a atividade colaborativa e é crucial para a cocriação e 
coevolução. A cocriação é uma construção colaborativa, que habilita o com-
partilhamento de emoções, experiências e representações. A coevolução é 
quando o sistema muda o usuário, enquanto o usuário muda o sistema.

2 Design estratégico

A prática do design foi influenciada pelo cenário mutante da pesquisa centrada 
no usuário e provou ser útil no desenvolvimento e projeto de produtos de con-
sumo (sanders; stappers, 2008). Porém, percebe−se que esta abordagem não 
contempla a complexidade dos desafios que encaramos atualmente. Não esta-
mos somente projetando produtos para usuários. Estamos projetando futuras 
experiências para pessoas, comunidades e culturas que estão conectadas e 
informadas de uma maneira que era inimaginável alguns anos atrás.

Buchanan (2001) sugeriu a existência de quatro ordens do design no 
século XX. Em cada ordem o design foi repensado e ressignificado. 
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As duas primeiras ordens foram centrais para o estabelecimento das 
profissões de design gráfico e design de produto, o primeiro ligado a 
‘símbolos’ e o segundo a ‘coisas’. A ressignificação dessas ordens par-
tiu da necessidade de conhecer as ações e experiências dos seres hu-
manos e como se relacionam com o produto. Assim surgiu o design de 
interação, a terceira ordem, relacionado a experiências ou atividades 
ou serviços. E a quar ta ordem sugerida pelos autores é focada no am-
biente e sistemas, sistemas humanos, na integração da informação, de 
ar tefatos físicos, e das interações entre ambientes para viver, trabalhar, 
se diver tir e aprender. Essa mudança da perspectiva da forma e função 
para experiência das pessoas fez com que o design seja percebido a 
par tir do âmbito projetual, que utiliza métodos colaborativos e aber tos 
na criação de novos significados que vão de encontro às necessidades 
das pessoas (brown, 2009).

Podemos perceber que há uma mudança das tradicionais disciplinas de 
design focadas em projetos de produtos (ex. design de comunicação vi-
sual) para disciplinas com foco em projetos de um propósito (ex. design 
para experiência) (sanders; stappers, 2008). Ainda assim, o modo como os 
designers pensam, trabalham e a sua visão estratégica e ampla tanto dos 
processos de produção quanto do contexto de negócios, gera as condições 
para direcionar as mudanças do futuro.

Em uma organização, a estratégia orienta todos os processos decisórios 
e tem como objetivo criar vantagem competitiva sustentável, seja pelo seu 
planejamento, decisão ou entrega, como também direciona o caminho que 
deve ser tomado (best, 2012). Quando falamos em design estratégico, de-
finimos como um processo para atuar em ambientes coletivos que buscam 
resolver problemas complexos, melhorando situações ou gerando soluções 
inovadoras resultando em sentido ou valor para alguém (zurlo, 2010 apud 
oliveira; freire; franzato, 2015).

Atuando no âmbito coletivo, o design estratégico tem o papel de 
ativar o processo de cr iatividade nas organizações catalisando 
novos conhecimentos para gerar inovação e a disponibil idade 
de troca. E considerando que a organização está inserida em 
redes de coprodução de valor, o design estratégico ativa a rede 
de stakeholders, funcionários e cidadãos para cocriarem o valor 
(freire, 2014, p.6).

Então, o design estratégico é uma abordagem e um processo que habilita 
diferentes atores a gerar cenários futuros que se adaptem a um ambien-
te de mudança trazendo soluções para determinado problema de forma 
compartilhada e colaborativa (meroni, 2008), trazendo um sentido de per-
tencimento e de objetivo comum entre as partes interessadas dentro do 
processo de codesign.
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Figura 1 – Cenário da pesquisa em design centrada no ser humano
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• Identifica cases de 
inovação social;

• Mapeia atores, 
contextos, atividades e 
relações;

• Ganha insights sobre 
motivações, problemas 
e oportunidades;

• Prototipa e desen-
volve ferramentas para 
apoiar e dimensionar 
os cases.

• Identifica comporta-
mentos extremos de 
inovação social;

• Busca insights sobre 
motivações, problemas 
e oportunidades;

• Traduz comporta-
mentos em ideias de 
soluções;

• Prototipa e desenvol-
ve soluções;

• Replica soluções 
em outros contextos 
para resolver desafios 
sociais.

• Identifica contextos 
com necessidades de 
inovação social;

• Ganha insights sobre 
comportamento, moti-
vações, problemas e 
oportunidades;

• Visualiza cenários 
mais sustentáveis;

• Prototipa e desenvol-
ve visionando solu-
ções;

• Monitora constante-
mente e faz iterações 
das soluções em con-
textos que favorecem 
um futuro sustentável.

• Mapeia recursos 
físicos, humanos e 
estratégicos que são 
necessários para a 
inovação social;

• Entende e busca insi-
ghts sobre interações, 
problemas e oportuni-
dades;

• Visualiza relações 
mais sustentáveis;

• Prototipa e desenvol-
ve os relacionamentos 
como parte de um 
sistema integrado.

fonte: SANDERS; STAPPERS, 2008, p.2

Cipolla e Moura (2012) acreditam que o design estratégico pode ser uma abor-
dagem para fortalecer as inovações sociais e o papel do designer pode variar 
em cada caso, conforme o Quadro 1. O designer pode agir como empoderador, 
melhorando casos existentes, aprendendo com as ideias de soluções dadas, 
apoiando e capacitando os mesmos. Como multiplicador, em que multiplica a 
habilidade existente da sociedade em inovar, sendo o design utilizado e en-
tendido como uma abordagem que colabora na geração de novas soluções 
inspiradas nos comportamentos existentes. Como visionário, em que idealiza e 
cria novas possibilidades sociais, visualizando cenários futuros onde prototipa, 
incentiva e dá suporte a novos comportamentos para um futuro sustentável. 
E como conector, em que interliga e articula diferentes atores e recursos para 
que a inovação social aconteça.

A gestão estratégica de design baseado no design thinking auxilia as orga-
nizações colaborativas a visualizar as atividades do design e a usufruir dos 
benefícios − ainda pouco conhecidos na prática − que ela pode proporcio-
nar. O design thinking surgiu da abordagem de inovação multidisciplinar, 
centrada no ser humano, influenciada pela maneira em que os designers 
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pensam e trabalham (brown, 2009). Contudo design thinking é mais que um pro-
cesso ou ferramenta, é uma atividade interativa que possui um importante papel 
para melhorar a inovação mudando os modelos mentais das partes envolvidas, 
ajudando na construção da capacidade de inovação de forma que as pessoas de-
senvolvam um comportamento e uma atitude em favor de um bem comum. Através 
do design thinking, os designers articulam as partes envolvidas no projeto, per-
mitindo que compartilhem seus conhecimentos, sendo um catalisador no proces-
so e direcionador dos objetivos para solução de determinado problema. Há uma 
compatibilidade com o codesign em pelo menos três fatores, o design thinking 
valoriza a contribuição de profissionais de outras áreas e de usuários; considera 
existir uma ampla fase inicial, de natureza exploratória, relacionando com o “fuzzy 
front−end” (ver Figura 2) de Sanders e Stappers (2008); e se considera uma abor-
dagem para inovação, permitindo novas ideias para transformação do cotidiano 
(franzato et al., 2015, p.66).

O design estratégico utiliza o design thinking, como atividade interativa, para 
projetar ações que empoderem os membros de comunidades a usar a criativi-
dade que possuem para inovar em escala local, de forma que eles próprios so-
lucionem os problemas sociais em seu ambiente. Consequentemente, com as 
qualidades do design estratégico de trabalhar em redes, envolvendo relações 
entre pessoas e organizações, técnicas, tecnologias, conhecimentos e discipli-
nas, o designer surge na função de facilitador nos processos de mudança em 
organizações colaborativas (oliveira; freire; franzato, 2015).

Figura 1 – Modelo de codesign proposto por Sanders e Stappers
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fonte: SANDERS; STAPPERS, 2008, p.3

3 Inovação social

No decorrer do século XX o despertar para os desafios sociais, econômicos 
e ambientais trouxe questionamentos relacionados à atividade do design visto 
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que velhos modelos não encaram as mudanças do cotidiano (hillgren; seravalli; 
emilson, 2011). Na verdade, o design nunca se dissociou do seu uso o impacto 
social, todavia hoje se tornou um tema fundamental na área. A inclusão das pes-
soas, suas necessidades e preocupações, não só estão sendo contempladas 
nos tradicionais produtos e serviços do nosso cotidiano, como elas estão fazen-
do parte do processo de criação (schwarz, krabbendam, 2013).

A abordagem baseada no design centrado no usuário, no envolvimento das 
partes interessadas através do design participativo e na prototipagem rá-
pida, provou ser útil na prática da inovação social (murray; caulier−grice; 
mulgan, 2010). Além disso, é possível notar um crescimento do interesse dos 
setores públicos e privados − e, de maneira mais ampla, da sociedade − em 
consultar os designers para responder questões de dimensão social. Casos 
de inovação social bottom−up (de baixo para cima), surgem como um tipo 
de design participativo em que a inovação social é tanto o resultado quanto 
o principal motor. Neste processo, pode acontecer de “designers” não es-
pecialistas em design, mas as pessoas de diferentes áreas de atuação, de 
exercerem o papel de designers (manzini, 2014).

Ao considerar o contexto de vida cotidiano, as inovações sociais são ino-
vações que têm o potencial de permitir a uma comunidade solucionar um 
problema e gerar novas oportunidades por meio de uma nova organização 
dos recursos locais (freire, 2015, p.44−45)

Schumpeter (1934) foi o autor que definiu as bases conceituais e caracte-
rizou a inovação como o motor de desenvolvimento econômico do sistema 
capitalista como um processo de “destruição criativa”. Para ele somente a 
inovação pode quebrar os ciclos fechados de produção e demanda, no qual 
a economia capitalista se constrói e que tende a estagnação (köster, 2012). 
A inovação é um processo dinâmico, diversificado, interativo e iterativo que 
constantemente busca a criação de algo novo. Em um contexto caracteriza-
do pela necessidade de buscar novas soluções para os problemas atuais − 
potencializado pela atual de crise econômica, social e ambiental – se torna 
uma necessidade a percepção de novos cenários futuros e construção de 
novos modelos de desevolvimento sustentável.

Uma organização que busca a inovação, juntamente com o design e a cria-
tividade deve ter dois pontos de apoios centrais de abordagem: no processo 
e nas pessoas. Entretanto, para se tornar realmente inovadora, “requer uma 
abordagem centrada em pessoas, afinal de contas, são as pessoas que vêm 
com ideias e as transformam em inovações, não processos” (stamm apud 
straioto; figueiredo, 2015, p.7). Ademais, envolve mais que aspectos de tec-
nologia e produção, compreendendo questões de caráter cultural como o 
conhecimento e estratégias da organização, que interagem e são imprescin-
díveis para gerir processos complexos (köster, 2012). Kumar (2013) diz que 
a base do processo de inovação no design é a observação da realidade, 
dela se aprende a criar abstrações e modelos conceituais, que requerem 
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fluidez no pensamento do designer entre o real e o abstrato, e entre o en-
tender e o fazer.

A discussão sobre o papel do designer − como parte da solução − para me-
lhorar a qualidade de vida das pessoas, compreende o processo de propor 
novos cenários colaborando na construção de visões compartilhadas sobre 
futuros possíveis e sustentáveis (manzini, 2008). O designer pode influenciar 
comportamentos e transformar problemas em ações, sendo um incentivador 
de mudanças. Contudo, é necessário destacar a relevância do impacto das 
suas ações e como ele irá comunicá−las. Para Frascara (2008), o desig-
ner deve ter um conhecimento amplo, já que por ser um solucionador de 
problemas e um generalista, ele necessita criar um diálogo produtivo com 
especialistas de diversas áreas.

O papel do profissional é facilitar a capacidade da comunidade de tomar 
decisões sobre aspectos de seu ambiente através de um processo 
facilmente compreendido. A facilitação é um meio de reunir as pessoas 
para determinar o que desejam fazer e ajudá−las a encontrar maneiras 
de decidir como fazê−lo. Facilitação também pode incluir o uso de uma 
variedade de técnicas em que as pessoas que não são profissionalmente 
treinadas podem se organizar para criar uma mudança no ambiente 
(sanoff, 2006, p.136).

Meroni evidencia que o design centrado na comunidade enfatiza a compre-
ensão das necessidades e comportamentos sociais, e dessa forma, cola-
bora com as comunidades mais ativas socialmente na busca de soluções. 
Ao entender como ela funciona, com uma atitude sistemática de design é 
possível começar processos de mudanças estratégicas com mais chance 
de sucesso (meroni, 2008, p.37).

Para a cooperação e participação ativa da sociedade no acesso e manutenção de 
bens coletivos, é preciso entender como se dão as interações entre as pessoas 
e em que termos funciona a cooperação entre elas, de modo a mobilizá−las em 
torno de objetivos comuns (eleutheriou et al., 2015). A comunidade é um vetor 
de mudança local e o designer para contribuir nessa transformação deve ter duas 
competências principais: ser capaz de conhecer a comunidade em profundidade 
desenvolvendo relações de empatia com as pessoas e pelo outro lado, utilizar seu 
conhecimento teórico de design para projetar com e para a comunidade através 
de ferramentas de codesign, gerando assim, soluções mais adequadas ao contex-
to do local (cantù; corubolo; simeone, 2012).

Um poderoso suporte para o cotidiano das pessoas em uma comunidade é a 
constituição de pequenas organizações colaborativas interconectadas. Como 
Mintzberg propos a palavra “comunitariedade” que está ao lado da cidada-
nia coletiva do setor público e da propriedade individual do setor privado e, 
ao mesmo tempo, ao lado da liderança pessoal desses setores, “que desig-
na pessoas que se unem para funcionar em relações colaborativas” (mintz-
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berg, 2015, p.64). Segundo esse autor, “somos seres sociais que precisam 
se identificar, pertencer” (mintzberg, 2015, p.64). Nesse sentido, Manzini es-
tabelece que projetar em comunidades criativas

[..] significa participar de modo paritário (peer−to−peer) com os outros 
atores envolvidos na construção de empreendimentos sociais difusos 
e no codesign de organizações colaborativas. Nesta modalidade, os 
designers têm a missão de facilitar a convergência dos diferentes 
parceiros em torno de ideias compartilhadas e potenciais soluções 
(manzini, 2008, p.97).

Existem dois temas chaves atuais que direcionam para um novo modelo 
econômico. De um lado temos a tecnologia que dissemina as redes de rela-
cionamento e cria infraestruturas globais de informação; e de outro a cultura 
e valores, que valorizam cada vez mais a dimensão humana, colocando as 
pessoas em primeiro lugar de forma democrática, partindo do indivíduo e 
seus relacionamentos, ao invés de sistemas e estruturas (murray; caulier−
grice; mulgan, 2010).

A partir dessas perspectivas se entende que a inovação social cria um va-
lor coletivo maior que o interesse individual, e não é possível dizer que há 
uma receita de como a mudança pode acontecer, já que o modo como se 
dão as relações é muito rápido e complexo, ainda assim é preciso buscar 
resultados mais sustentáveis e de longo prazo.Por exemplo: produtos, ser-
viços, processos ou modelos podem ser bons para a sociedade, e também 
podem contribuir para agir e reagir às mudanças de modo mais resiliente e 
sustentável.Nesse sentido, o design pode contribuir com sua metodologia 
não−linear, colaborativa e centrada nas pessoas, que permite trazer novas 
soluções e comportamentos permitindo o desenvolvimento de projetos em 
diversos contextos e níveis de complexidade.

As iniciativas de inovação social estão se multiplicando e estão cada vez 
mais comuns, surgindo em resposta aos crescentes desafios que estamos 
enfrentando, tanto na questão da crise econômica quanto ao desafio da 
transição para um modo de vida mais sustentável. A inovação social é o 
“processo de mudança emergente da recombinação criativa de ativos exis-
tentes” (manzini, 2014, p.57), ou seja, podem ser produtos, serviços, proces-
sos ou modelos que podem beneficiar a sociedade e também a sua capaci-
dade de agir e reagir (michelin; franzato; gaudio, 2017, p.37). 

Tendo em vista que o design permite e promove processos que estrutu-
ram relações sistêmicas através da prática processual, ele contribui para a 
constante reorganização das relações e das atividades dentro de um ecos-
sistema organizacional, através de ferramentas e processos de design parti-
cipativo e do codesign (sanders; stappers, 2008). Conclui−se que a inovação 
social não possui uma definição formal, contudo possui algumas caracte-
rísticas que podem ser observadas como responder a uma necessidade 
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social, ser aberta e colaborativa, ser interdisciplinar, partir da comunidade 
(como chamamos, bottom−up), promover a cocriação, desenvolver novas 
relações e redes de recursos e conhecimento.

4 MOVIMENTOS EM REDE

Historicamente foi possível perceber que os movimentos sociais foram e 
continuam a ser as alavancas para a mudança social. Normalmente são 
originados em crises nas quais a vida cotidiana se torna insustentável 
para grande parte das pessoas (castells, 2013, p.127). Quando se diz 
que estes movimentos são locais e ao mesmo tempo globais, é porque 
começam em contextos específicos, com motivos próprios dentro de suas 
redes, ocupando o espaço urbano. E ao se conectar a redes através da 
internet, se tornam globais, pois estão integrados com omundo inteiro, 
aprendendo e trocando conhecimento com outras experiências e casos 
ao redor do mundo (castells, 2013, p.130).

A sustentabilidade está ligada à transformação do mundo orientada para o 
futuro. Quando falamos em design para a sustentabilidade, normalmente é 
abordado o processo de produção de produtos e serviços que possuem um 
menor impacto ambiental. Na sua essência é um estudo interdisciplinar que 
junta diferentes áreas como o design, engenharia, administração, ecologia, 
entre outras (franzato, 2017, p.100). Equipes multidisciplinares são capazes 
de envolver muitas partes interessadas para projetar, desenvolver e avaliar 
a inovação (murray; caulier−grice; mulgan, 2010, p.128).

O designer torna−se o protagonista de uma ampla rede de atores 
que contribuem direta ou indiretamente para o desenvolvimento das 
estratégias organizacionais, incluindo os stakeholders da organização, 
os membros das diversas comunidades ligadas à organização, os 
usuários, os cidadãos e as pessoas em geral. Nesse processo, as 
competências técnicas de design transformam−se em plataforma 
transdisciplinar que sustenta a convergência dos especialistas e dos 
demais atores que integram essa produtiva rede de colaboração. Para 
tanto, é determinante a capacidade de compartilhar as estratégias 
entre todos os envolvidos, de maneira a promover o diálogo e a 
construção coletiva. Os artefatos resultantes são interpretados 
criticamente pela inovação que produzem e são avaliados pela sua 
sustentabilidade (franzato, 2017, p.102−103).

Manzini identificou três ações que podem resumir a estratégia de design 
para esse tipo de iniciativa. A primeira é reconhecer um problema real e 
quais recursos sociais podem resolvê−lo; a segunda é propor estruturas 
organizacionais e econômicas para ativar esses recursos, ajudando na or-
ganização, na durabilidade ao longo do tempo e na replicação em diferentes 
contextos; e a terceira, a construção e comunicação de uma visão geral 
para conectar e orientar diferentes atividades locais (manzini, 2014, p.60).
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As redes desses movimentos podem ser internas, porém a forma de se 
conectar hoje é multimodal, podem ser reais ou virtuais, preexistentes ou 
formadas durante as ações do movimento. As tecnologias permitiram uma 
grande expansão dessas redes de forma contínua e evolutiva, embora a 
base seja a própria cidade. Para Castells (2012), essas redes não possuem 
um centro identificável, mas podem garantir as funções de coordenação e 
deliberação pelo inter−relacionamento de múltiplos núcleos, o que significa 
que não precisam de uma liderança formal, nem de uma organização verti-
cal. “Essa estrutura descentralizada maximiza as chances de participação 
no movimento, já que ele é constituído de redes abertas, sem fronteiras 
definidas, sempre se reconfigurando segundo o nível de envolvimento da 
população em geral” (castells, 2012, p.129).

4.1 Sistemas abertos

Para que a criatividade e a evolução dos sistemas sejam sustentadas, é 
necessário que este seja um sistema aberto, no qual o usuário modifica o 
conteúdo e a funcionalidade conforme usam o sistema, assim é possível 
resolver problemas e gerar mudanças significativas (giaccardi; fischer, 
2005). Essa abertura dá oportunidade de adaptação a novas realidades 
e novos desafios, já que nem todos os problemas de design podem ser 
identificados e definidos (rittel, webber, 1973; cross, 2001).

Um sistema aberto precisa estar em constante troca com o ambiente para 
manter sua continuidade, assim como a sua capacidade de transformação. 
O meio onde ele está inserido é tão importante quanto o próprio sistema, 
pois ambos fazem parte de um todo maior e o mais importante é a troca 
existente entre os dois (rueda, 1997). Morin define sistema como “uma in-
ter−relação de elementos que constituem uma entidade ou unidade global” 
(morin, 1977, p.99). Capra (2006) diz que um sistema vivo é estruturalmente 
aberto mas organizacionalmente fechado, ou seja, a matéria flui através 
dele, mas o sistema mantém uma forma estável, e faz isso de maneira 
autônoma, por meio da auto−organização. A auto−organização “é a emer-
gência espontânea de novas estruturas e de novas formas de comporta-
mento em sistemas abertos, afastados do equilíbrio, caracterizados por 
laços de realimentação internos e descritos matematicamente por meio de 
equações não−lineares” (capra, 2006, p.80). Cada componente participa 
da produção ou transformação dos outros componentes da rede, ou seja, 
ela é produzida pelos seus componentes e ao mesmo tempo produz es-
ses componentes. Toda a rede produz a si mesma de forma contínua em 
um sistema vivo, e o produto é sua própria organização. A concepção de 
auto−organização partiu do reconhecimento da rede como padrão geral 
da vida e foi aprimorada por Maturana e Varela, os quais afirmam que o 
que caracteriza uma rede viva é a autocriação, ou como é mais conhecida, 
autopoiese, onde auto significa “si mesmo” − referindo−se à autonomia 
destes sistemas − e poiese significa “criação”, “construção”, sendo assim, 
autopoiese significa “autocriação” (capra, 2006, p. 88).
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É preciso entender a importância do padrão para compreender o fenômeno 
da auto−organização. “A partir do ponto de vista sistêmico, o entendimento 
da vida começa com o entendimento de padrão” (capra, 2006, p.76). As pro-
priedades sistêmicas surgem de uma configuração de padrões ordenados 
dentro de sistemas vivos. Capra (2006) já dizia que os sistemas vivos se 
organizam em redes, então quando olhamos para vida, olhamos para redes. 
E o que caracteriza qualquer rede é sua não−linearidade. “A auto−organiza-
ção emergiu talvez como a concepção central da visão sistêmica da vida, 
e, assim como as concepções de realimentação e de auto−regulação, está 
estreitamente ligada a redes” (capra, 2006, p.78).

A principal característica de um sistema autopoiético é que ele passa por 
mudanças estruturais contínuas enquanto preserva o seu padrão de organi-
zação, como uma teia. Um tipo de mudança é de auto−renovação, na qual o 
organismo se renova continuamente sem deixar de manter a sua identidade 
ou padrão de organização. Outro tipo é quando novas estruturas são criadas, 
novas conexões na rede. Conforme a teoria da autopoiese, um sistema vivo 
interage com o meio ambiente, o que desencadeia mudanças estruturais no 
sistema (capra, 2006, p.176−177). Então, “um sistema vivo é uma rede mul-
tiplamente interconexa cujos componentes estão mudando constantemente 
e sendo transformados e repostos por outros componentes” (capra, 2006, 
p.211). Contudo nem toda informação vinda do meio ambiente causam mu-
danças estruturais, os organismos vivos respondem somente a uma peque-
na parte dos estímulos, frequentemente não percebemos coisas ou eventos 
que não nos dizem respeito, acabamos percebendo somente aquilo que faz 
parte do nosso contexto cultural e social (capra, 2006, p.212).

Morin diz que “um sistema é um todo que toma forma ao mesmo tempo que 
os seus elementos se transformam” (morin, 1977, p.111). Para o autor, a ideia 
de sistema remete ao todo que se inter−relaciona, e a ideia de organização 
refere−se a disposição das partes num, em um e por um todo. Por mais dife-
rentes que os elementos ou indivíduos de um sistema possam ser, ao menos 
eles possuem uma identidade em comum de pertencer à uma unidade global 
e obedecer às suas regras organizacionais. “A organização de um sistema é a 
organização da diferença” (morin, 1977, p. 113), estabelecendo relações com-
plementares entre as diferentes partes, assim como das partes com o todo.

Como abordado anteriormente, os sistemas abertos regulam sua abertura 
pelo seu fechamento e assim se adapta ao meio que estão inseridos. Essa 
adaptação é importante pois as mudanças no contexto são imprevisíveis no 
momento da sua concepção (michelin; franzato; gaudio, 2017, p.42). Podemos 
denominar de resiliência a capacidade de recuperação da forma original após 
o sistema complexo sofrer alguma alteração, pois são capazes de absorver 
qualquer interferência externa sem afetar o funcionamento do sistema de for-
ma global (guillen, 2004, p.95). Quanto maior a compexidade organizacional 
maior é a capacidade do sistema vencer suas crises quando elas aparecerem, 
podendo tirar proveito para sua evolução (morin, 1977, p.118)
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Caio Vassão (2010) adapta da Teoria da Informação uma classificação 
dos tipos de sistemas. O primeiro são os “Sistemas Simples”, que são 
sistemas deterministas, com poucas variáveis – ele pode ser controla-
do e determinado com funcionamento e operação previsível. O segundo 
são os “Sistemas Complexos Desorganizados”, que podem ser tratados 
pela estatística e pela probabilidade, seguindo alguma tendência pro-
vável previsível para o sistema em questão. E o terceiro são os “Siste-
mas Complexos Organizados”, que são sistemas de grande complexidade 
mas que demonstram características organizadas em diferentes escalas, 
como seres vivos, cidades, entre outros. 

Então um sistema abrange qualquer totalidade funcional, isto é, uma união 
de elementos que funcionam de maneira coordenada e articulada em um 
todo, podendo ser entendido como a representação da realidade, ou ela 
mesma (vassão, 2010, p.24). A configuração das relações entre os compo-
nentes do sistema determina as características principais desse sistema, 
ou seja, seu padrão de organização. A descrição desse padrão envolve um 
mapeamento abstrato das relações (capra, 2006, p.134).

A teoria dos sistemas vivos discutida no livro Teia da Vida de Fritjov Capra 
fornece uma estrutura conceitual para fazer a ligação entre comunidades 
ecológicas e comunidades humanas, já que ambas são sistemas vivos que 
exibem os mesmos princípios básicos de organização. A análise traz que 
ambas são redes organizacionalmente fechadas, mas abertas aos fluxos de 
energia e de recursos, assim suas estruturas são determinadas por suas 
histórias de mudanças estruturais (capra, 2006, p.231).

O padrão básico da vida é um padrão de rede, isso quer dizer que as re-
lações entre os membros de uma comunidade ecológica são não−lineares, 
possuindo diferentes laços de realimentação. A parceria é uma caracterís-
tica essencial das comunidades sustentáveis, pois em um ecossistema as 
trocas de energia e recursos são sustentados por uma cooperação e coevo-
lução. Essa tendência para formar associações, estabelecer ligações, para 
viver dentro de outro organismo e para cooperar é um dos “certificados de 
qualidade” da vida. “Nas comunidades humanas, parceria significa demo-
cracia e poder pessoal, pois cada membro da comunidade desempenha um 
papel importante” (capra, 2006, p.234).

No entanto, a diversidade só será uma vantagem estratégica se houver 
uma comunidade realmente vibrante, sustentada por uma teia de relações. 
Se a comunidade estiver ciente da interdependência de todos os seus 
membros, a diversidade enriquecerá todas as relações e, desse modo, 
enriquecerá a comunidade como um todo, bem como cada um dos seus 
membros. Nessa comunidade, as informações e as ideias fluem livremente 
por toda a rede, e a diversidade de interpretações e de estilos de aprendi-
zagem (..) enriquecerá toda a comunidade (capra, 2006, p.235).
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Os indivíduos, organizações, redes ou espaços que ligam pessoas, ideias e 
recursos podem assumir e proporcionar um espaço para conectar e desen-
volver redes e colaborações (murray; caulier−grice; mulgan, 2010, p.124). A 
inovação social vem da união dessas “abelhas” que estão polinizando ideias 
em “árvores” que seriam as instituições que podem apoiá−las para gerar 
impacto. Neste momento surgem os intermediários que conectam e atraem 
as pessoas inovadoras e empreendedoras e ajudar a criar o diálogo entre 
esses diversos setores da sociedade.

4.2 Modelos

A replicação é uma das formas mais comuns de crescimento das inovações 
sociais (murray; caulier−grice; mulgan, 2010) e Manzini (2008) menciona fran-
quias e formats entre as possibilidades do design para multiplicar a inova-
ção social. O que querem dizer com isso é que são modelos que podem ser 
utilizados não só nas corporações, mas também em comunidades criativas 
e projetos de inovação social. Tanto Murray, Caulier−Grice e Mulgan quan-
to Manzini destacam a necessidade de adaptação do modelo conforme o 
contexto em que estão inseridos e se manter em evolução sempre (michelin; 
franzato; gaudio, 2017, p.37−38).

A palavra modelo tem origem etimológica similar à do módulo, na qual a pri-
meira denomina uma imagem de entidades que se aceitam como representa-
ção de outra, e a segunda é parte da realidade (vassão, 2010, p.37). Para esse 
autor, organizar uma representação é construir um modelo, e um “modelo de-
nomina representações abstratas, planos referenciais para o controle e cons-
trução de algo (..) enquanto módulo, mesmo entendido como representação 
(..) seria o próprio agenciamento em si” (vassão, 2010, p.54−55).

Ademais Vassão (2010) relata que “organizar uma representação é cons-
truir um modelo, uma entidade que explica o funcionamento de uma 
realidade ou parcela dessa realidade”. Fischer (1998) diz que sistemas 
complexos e naturais não são criados todos de uma vez, eles evoluem 
com o passar do tempo. Então devem evoluir na mão das pessoas, pois 
dificilmente poderão ser projetados de maneira fechada, eles devem ser 
projetados com o intuito da evolução. O autor enfatiza que problemas 
complexos exigem mais conhecimento do que uma pessoa isolada con-
segue ter, então a comunicação e colaboração entre todas as partes inte-
ressadas se faz necessária. Destaca também a união entre o expert que 
entende da prática e o designer que conhece a tecnologia para alcançar 
o conhecimento mútuo e compartilhado.

Projetar no mundo real é lidar com situações complexas, únicas, incertas, 
conflitantes e instáveis (rittel; webber, 1973). O conhecimento em design é 
tácito, e o conhecimento adquirido é desencadeado e ativado por situações 
reais que levam a rupturas (fischer, 1998, p.8). Alinhado com as ideias de 
Murray, Caulier−Grice e Mulgan, e de Manzini de adaptação e evolução, Fis-
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cher (1998) acredita na criação de sementes para gerar conhecimento − em 
que as estruturas de conhecimento e os métodos de acesso são desenvol-
vidos e construídos de forma colaborativa projetadas para evoluir ao longo 
do tempo, como uma maneira de encorajar as pessoas a serem produtores 
ativos de conhecimento e de se adaptar ao seu contexto. Com isso, usuários 
e comunidades precisam estar engajadas e integradas no processo de en-
contrar e resolver o problema, mantendo o sistema aberto para participação 
e colaboração (giaccardi; fischer, 2008).

Sementes carregam informações para desenvolvimento de sistemas aber-
tos que evoluem através das relações entre seus atores e o contexto que 
está inserido, fomentando a colaboração (michelin; franzato; gaudio, 2017, 
p.43). Dessa maneira, projetos e ações podem ser difundidos de um contex-
to para outro por meio de redes, sendo transformados como um processo 
rizomático de proliferação e adaptação (deleuze; guattari, 1995). Projetos 
que se difundem de maneira rizomática, conforme se observa na teoria de 
Deleuze e Guattari (1995), exploram as conexões na rede global de colabo-
ração entre indivíduos e organizações, sendo pensados em um contexto e 
podendo ser replicados em vários outros contextos. O rizoma é uma forma 
de organização não centralizada ou descentralizada, no qual suas entida-
des podem variar de importância (vassão, 2010, p.51). “O rizoma se refere a 
um mapa que deve ser produzido, construído, sempre desmontável, conec-
tável, reversível, modificável, com múltiplas entradas e saídas, com suas 
linhas de fuga” (deleuze; guattari, 1995, p.15).

Quando se impõe um modelo estruturado e fechado, assumimos uma atitude 
top−down. Já a atitude bottom−up se constrói em cima de percepções con-
cretas da comunidade, sendo apropriadas pelos modelos para construção 
do sistema (vassão, 2010, p.43). A colaboração permite uma ação em conjun-
to e também desenvolve um processo de identificação da comunidade, da 
sociedade. Quando há um fenômeno social há um acoplamento estrutural 
entre indivíduos, e assim há comunicação, desencadeando comportamentos 
coordenados entre membros dessa unidade social (maturana, varela, 2001, p. 
214). Dessa maneira, “a semente só será sistema se os atores daquele espa-
ço, daquela rede, tomarem para si a tarefa de enfrentar o problema proposto” 
(michelin; franzato; gaudio, 2017, p.45).

5 Considerações Finais

Visto que existe uma contínua mudança social e cultural da sociedade, o 
designer deve estar aberto para fazer parte deste novo comportamento. 
A proposta de construção de novos cenários de maneira compartilhada com 
as partes interessadas, permite que o designer assuma um papel de catali-
sador, influenciador e incentivador da mudança para um futuro sustentável 
(manzini, 2008).

O design participativo é um campo de pesquisa existente há décadas que 
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aborda o envolvimento direto do usuário no projeto e nos processos de de-
cisão para geração de insights e conhecimento (luck, 2003). Portanto, essa 
proposta de construção de maneira compartilhada transformou ousuário 
em um cocriador, com participação fundamental no desenvolvimento da 
ideação e do conceito. Ademais, quando a cocriação acontece dentro de 
um processo de design, é chamada de codesign (sanders; stappers, 2008; 
best, 2012; straioto, figueiredo, 2015). Assim, o papel do designer no co-
design é de facilitar o processo, desenvolvendo ferramentas e colaborando 
com o seu conhecimento na geração de ideias (sanders; stappers, 2008). As 
habilidades do designer como facilitador, vem alinhada com o design estra-
tégico, que é uma abordagem de habilitação de diferentes atores para gerar 
cenários futuros de forma compartilhada e colaborativa (meroni, 2008). Uti-
lizando a abordagem de design thinking com uma perspectiva estratégica, 
o designer é capaz de projetar ações para empoderar comunidades a agir 
em escala local, com a finalidade de solucionar problemas que enfrentam 
no seu cotidiano (oliveira; freire; franzato, 2015).

A visão compartilhada faz com que os cidadãos pensem no futuro da cida-
de e, ao mesmo tempo, cria um sentimento de identificação com o espaço 
urbano. Os movimentos colaborativos permitem a interação social e desen-
volvem o senso de comunidade através de processos como o codesign. 
O designer como facilitador, junta as pessoas para determinar o que elas 
gostariam de fazer para solucionar determinado problema e ajuda a encon-
trar as maneiras de decidir como resolvê−lo (sanoff, 2006). Compreender o 
desenvolvimento das atividades nestes grupos e como a ação do designer 
pode fortalecer esse tipo de iniciativa, pode colaborar na construção coleti-
va de projetos com os quais as pessoas se identifiquem, sustentando o mo-
vimento e fazendo com que as pessoas sejam embaixadoras e apoiadoras 
da ações locais.

Essas comunidades precisam ter membros que estejam engajados e in-
tegrados no processo de busca e solução de problemas, e devem sempre 
estar abertas para a participação e colaboração (giaccardi; fischer, 2008). A 
construção coletiva em prol da mudança social, surge muitas vezes em mo-
vimentos sociais que normalmente são originados em momentos de crise, 
onde o dia− a−dia das pessoas chega a um nível insustentável, seja econô-
mico, de segurança, ou de qualidade de vida. Estes movimentos são locais 
e ao mesmo tempo globais pois estão em contextos e razões específicos, 
dentro de suas redes, ocupando o espaço urbano. 

As demandas por novos e melhores produtos, assim como o desejo de inova-
ção, tanto por parte das empresas quanto dos consumidores, foram cruciais 
para que o design assumisse uma posição de protagonista em diversas em-
presas. Alguns resultados de pesquisas reforçam essa ideia ao demonstrarem 
que, justamente as empresas com maior nível de maturidade no design obtive-
ram os melhores índices de inovação, criatividade e geração de valor. Da mes-
ma forma, as demandas sociais que não estão no foco de negócios tradicio-
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nais podem ser abordadas pelo design sob diversas abordagens de natureza 
colaborativa. Seus resultados podem ir desde pequenas soluções locais com 
trabalho voluntário a grandes impactos na forma de viver e de fazer negócios. 
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A PERCEPÇÃO DO DESIGN POR 
GESTORES DE PROJETO EM 
PORTO ALEGRE
06

1 INTRODUÇÃO

A forma como gestores de projetos utilizam o design dentro 
do âmbito empresarial depende das imagens mentais que 
eles possuem quanto ao seu conceito. Sabe−se que a razão 
da existência de barreiras para a inserção do design de forma 
estratégica em uma empresa depende da forma na qual seus 
gestores percebem o seu valor (dziobczenski, 2012 p.29). 

Porém a mensuração do valor percebido do design no âmbito em-
presarial é uma tarefa complexa (best, 2010) uma vez que a cons-
trução da imagem do design é composta por um conjunto de fatores 
tangíveis, como cores e formas, e intangíveis, como simbolismos, 
experiências e processos criativos (mishra, 2015, 2016). Acrescen-
ta−se como fator de influência na percepção, o contexto sociocul-
tural em que o indivíduo está imerso, inclinando−o a interpretações 
alinhadas às suas experiências (verganti, 2008). 

Nesse sentido, esta pesquisa teve por objet ivo explo-
rar os entendimentos sobre o valor percebido do design, 
através de imagens mentais evocadas por gestores de 
projetos de pequenas e médias empresas como uma al-
ternativa para conduzir com êxito as estratégias e ações 
empresar iais ut i l izando o design. O estudo baseia−se no 

Bruno Guilherme Valentini
Maurício Moreira e Silva Bernardes
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pressuposto de que a imagem mental é uma das pr incipais influên-
cias para direcionar o compor tamento de um indivíduo (stern et al., 
2001; lahlou;abric, 2011; moscovici,  2015). 

Para a realização da pesquisa, optou−se por uma abordagem exploratória des-
critiva desenvolvida com uma amostra de 15 gestores de empresas de pequeno 
porte de Porto Alegre − rs. O número de entrevistas foi definido pelo critério de 
saturação dos resultados (malhotra, 2006). Para a identificação das percepções 
de valor, utilizou−se o Método de Configuração da Imagem (schuler; de toni, 
2015), a partir de um questionário semi−estruturado de perguntas abertas, fo-
ram identificados os atributos que formam as imagens do design por gestores 
de projeto. Em seguida, identificou−se como tais atributos estavam organizados 
na mente dos indivíduos a partir da identificação da imagem central − formada 
pelos atributos mais relevantes − e suas periferias − formada pelos atributos 
menos relevantes (abric, 1993). Finalmente, os atributos foram categorizados de 
acordo com as dimensões que compõem o design, identificadas na revisão da 
literatura. Observou−se que, por gestores mais experientes, o design é associa-
do a elementos estéticos. Gestores novatos associaram o design a um processo 
que auxilia para inovação dos negócios.

Este artigo estruturou−se em quatro seções. Primeiramente, uma revisão da 
literatura dividida em duas partes dedicando−se a multidimensionalidade do 
design e ao conceito de imagem mental. Na sequência, apresenta−se o Méto-
do de Configuração da Imagem (mci) e os procedimentos para a realização da 
pesquisa. Na seção seguinte, apresentação e análise dos resultados. Por fim, 
as conclusões do estudo e perspectivas para futuros trabalhos.

2 Design como um holograma	

Para esse estudo, considerou−se a construção da imagem do design de 
forma multidimensional. Sendo assim, não podendo ser interpretada de 
maneira fixa, pois é necessária a análise de um ponto de vista dinâmico 
e passível de variadas interpretações. O design é um campo aberto e 
com uma representação em constante evolução. A partir de uma revi-
são de literatura, observou−se diversas percepções acerca do design. 
Transcendendo a percepção do design como elemento estético (imagem 
visual), chega−se à uma natureza mais profunda de sua representação 
(imagem mental). A imagem mental é um composto holístico que reúne 
atributos de diferentes dimensões. Entende−se por dimensões, os graus, 
ou direcionamentos no qual se possa efetuar uma investigação e desig-
nar os vários níveis ou planos que um termo pode ser conduzido durante 
a pesquisa. 

As dimensões que compõem a imagem do design são apresentadas a 
seguir e corroboradas pelas evidências obtidas a partir da análise de 
conteúdo do referencial teórico. O Quadro 1 apresenta o agrupamento de 
perspectivas sobre como o a representação do design.
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Quadro 1 – Dimensões do design dentro da Gestão

Dimensão Característica Evidenciado

Sensorial

A imagem do design está conectado a 
características físicas ligadas aos senti-
dos visuais e sensações táteis. Ex.: Cores, 
formas e texturas

Jordan, 1999; Norman, 2004; Verganti, 2008; 
Candi, 2010; Sonderegger; Sauer, 2010; 
Moon et al., 2011; Mishra, 2016

Racional
Design como um processo coordenado que 
visa a mudança de uma situação atual para 
uma melhor. Ex.: Qualidade ou excelência.

Buchanan, 1992; Simon, 1996; Mozota, 
2003; Norman, 2008; Verganti, 2008; Pandza; 
Thorpe, 2010; Ulrich, 2011; Moon et al., 2011; 
Mishra, 2016

Visionária

O design na gestão é percebido como uma 
ferramenta que deduz, ou induz, prescrições 
a partir de conhecimentos acumulados 
para gerar inovação no mercado em que a 
empresa atua. Ex.: Inovação

Krippendorff, 2006; Verganti, 2008; Pandza; 
Thorpe, 2010; Moon et al., 2011; Nussbaum, 
2004; Dorst, 2015

Simbólica

Está ligado a valores emocionais que su-
pram necessidades afetivas, emocionais e/
ou sociais. Ex.: Pertencimento, diferenciação 
e orgulho.

Jordan, 1999; Norman, 2004; Demir et al., 
2009; Desmet, 2012; Yoon et al.l, 2016

fonte: desenvolvido pelos autores

Dimensão Sensorial: é onde o indivíduo tem maior nível de troca com 
o ambiente devido ao uso dos sentidos para observar o mundo. Com-
põem essa dimensão elementos estéticos correlacionados ao formato, 
proporções, aparência, harmonia entre formas, estilo, simetria, textura, 
entre outros. Esses elementos são utilizados na gestão para atrair novos 
consumidores e potencializar a percepção de aspectos funcionais de um 
produto (sonderegger; sauer, 2010; candi,2010; moon et al. 2014).

Dimensão Racional: é uma atividade intelectual e sistêmica que explo-
ra possibilidades para a invenção ou resolução de problemas (buchanan, 
1992; simon, 1996, mozota, 2011). As empresas incorporam o conheci-
mento intelectual de design no desenvolvimento de negócios como um 
processo de identificação e satisfação de necessidades dos seus consu-
midores (krippendorff, 2006; moon et al. 2014).

Dimensão Visionária: no contexto de gestão, o design age como um 
condutor de visão estratégica para geração de novos negócios e signi-
ficados, expandindo a oferta de serviços (nussbaum, 2004; muratovsky, 
2015; dorst, 2015). Nessa categoria, o design induz ou deduz prescri-
ções a partir de conhecimentos acumulados para gerar inovação no mer-
cado que atua.



93

in
o

v
a

ç
ã

o
, 

d
e

s
ig

n
 &

 c
u

lt
u

ra

Dimensão Simbólica: lida com elementos abstratos com os quais o indiví-
duo interpreta o mundo. Nesse sentido, atributos extrínsecos a um produto 
tangível, podem ser ideias, formas de expressão ou emoções (demir et al., 
2009). Assim, na interação com um serviço, o consumidor pode experimen-
tar vários tipos de emoções (yoon et al., 2012).

2.1 Representações sociais e o design

A Teoria das Representações Sociais (moscovici, 2015) é um processo 
socialmente mediado de influência, de aquisição e de organização de 
imagens mentais por um indivíduo que iguala toda imagem a uma ideia e 
toda ideia a uma imagem. A imagem mental é um conjunto de impressões 
e convicções armazenadas na memória das pessoas e um dos principais 
elementos condicionadores do comportamento humano. O processo de 
atribuição de valor a produtos e serviços é altamente influenciado pela 
imagem que as pessoas têm sobre eles (stern et al., 2001; lahlou; abric, 
2001; schuler; de toni, 2015). 

A Teoria das Representações Sociais (trs) sugere que imagens mentais 
atinentes são determinados pela inclinação particular de ancoragem e ob-
jetivação do indivíduo. A ancoragem consiste em classificar experiências, 
percepções ou contato com um objeto afim de torná−lo familiar através de 
uma rede de informações já organizada e modelada pelo indivíduo. Esse 
sistema é semelhante aos mapas mentais desenvolvidos em um processo 
de criação. Já a objetivação busca tornar concreto e visível algo que seja 
abstrato, facilitando sua compreensão, nesse processo busca ligar um con-
ceito a uma imagem. Por exemplo: “Deus é Pai” (moscovici, 2015).

De um mesmo objeto, cada pessoa cria uma representação. O processo de 
formação de imagens segundo a trs (moscovici, 2015), conecta algo novo, 
desconhecido ou que intriga o ser humano em algo familiar dentro de um 
sistema multidimensional de percepções. A comunicação e o cotidiano são 
fatores de influência nesse processo de construção de uma imagem mental.

Essas ligações realizadas pelo indivíduo se tornam mais fortes e próximas 
a ele por: frequência, pela repetição do uso; recência, pela elicitação em 
tempo recente; e vivacidade, por experiências de forte carga emocional. 

No que tange a presente, pode−se dizer que a imagem mental que um 
gestor forma sobre o design depende das informações que dispõem sobre 
o design; da forma pela qual adquiriram essas informações; da maneira 
pessoal de agrupar as informações dentro de um sistema de dimensões; 
da percepção vigente sobre o design e a ligação entre novas informações; 
da percepção da ligação dessas informações entre si; da forma individual 
de acessar informações e de recuperar os dados que formam essas per-
cepções.
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A maneira pela qual o gestor recebe informação depende de todo e qual-
quer contato que ele tenha com o design. Este contato contribui para a 
construção de um modelo mental do indivíduo sobre ele (a imagem).

2.2 Teoria do núcleo central

Aprofundando−se na Teoria das Representações Sociais, Abric (1984) de-
senvolveu a Teoria do Núcleo Central. Ela baseia−se na hipótese de que o 
indivíduo organiza e processa informações de forma dinâmica e evolutiva, 
gerando grupos de informações (sá, 1996). A representação é organizada 
na mente do indivíduo em um sistema composto por um núcleo central e 
suas periferias (Figura 1). Dessa forma, o núcleo central é composto por 
representações mais latentes e resistentes à mudança enquanto os elemen-
tos presentes nas periferias são voláteis e passiveis de mudança. O Quadro 
2 apresenta uma síntese das características e funções entre os sistemas 
central e periférico.

Figura 1 − Núcleo Central e Sistema Periférico

sistema periférico
(1ª Periferia)

sistema periférico
(2ª Periferia)

sistema periférico
(Periferia)

núcleo central

fonte: elaborado pelos autores
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Quadro 2 – Sistemas Central e Periférico

Central Periférico

Ligado à memória coletiva e à história do grupo Permite a integração das experiências e das 

histórias individuais

Consensual, define a homogeneidade do grupo Suporta a heterogeneidade do grupo

Estável, coerente e rígido Flexível e suporta contradições

Resistente à mudanças Evolutivo

Pouco sensível ao contexto imediato Sensível ao contexto imediato

Funções: gera significação da representação, 

determina sua organização

Função: permite adaptação à realidade concreta, 

permite a diferenciação do conteúdo, protege o 

sistema central

fonte: Abric (1993); Sá (1996), organizado por De Toni (2005)

O Núcleo Central é composto de atributos que geram significação a uma 
imagem. Enquanto o sistema periférico é constituído por atributos sensí-
veis ao contexto, mais próximos das práticas do cotidiano, por isso, flexível 
às mudanças (sá, 1996).

3 MÉTODO DE PESQUISA

Para identificar a imagem latente do design na perspectiva de gestores 
de projetos em empresas de pequeno porte em Porto Alegre, Rio Grande 
do Sul, o delineamento da pesquisa envolveu uma abordagem explora-
tória qualitativa, com objetivo de proporcionar compreensão em torno 
do problema de pesquisa e, analisar as atitudes, os sentimentos e as 
motivações do gestor dentro de sua realidade social (flick et al., 2004). 
A amostragem foi composta por 15 gestores de projeto de empresas de 
pequeno porte, com faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6 mi-
lhões (sebrae−rs, 2016) de Porto Alegre. A amostra é não−probabilística 
e estabelecida por conveniência, além disso, o número de entrevistas 
foi definido pelo critério da redundância dos resultados (malhotra, 2006) 
totalizando 15 respondentes. As coletas de dados foram realizadas no 
mês de março de 2017, gravadas por meio magnético e, posteriormente 
transcritos. A coleta e organização dos dados se basearam no Método de 
Configuração de Imagem.
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3.1 O Método de Configuração de Imagem (MCI)

O mci é um método de pesquisa testado e validado (schuler, 2001, de toni, 
2005; de toni; schuler, 2009; schuler; de toni, 2015) com objetivo de identifi-
car a configuração de imagens mentais em indivíduos. Como primeira eta-
pa, foram aplicadas entrevistas individuais em profundidade, com aborda-
gem semiestruturada mediante um roteiro básico de questões adaptadas 
de um modelo proposto (schuler; de toni, 2015) envolvendo os elementos 
componentes da imagem. A opção por questões abertas oferece a possi-
bilidade de identificar motivações, atitudes ou sentimentos que não po-
deriam ser obtidas por questões fechadas (malhotra, 2006). No método, o 
termo indutor (no caso deste estudo é o “design”) age como estímulo para 
que o respondente expresse ideias características que formam a imagem 
do design. Para facilitar o processo de interpretação e a leitura adequa-
da dos resultados, foi utilizado o método de análise de conteúdo (bardin, 
2004). Sendo possível listar atributos correspondentes às dimensões pro-
postas (Sensorial. Racional, Visionária, Simbólica)

Com o intuito de estimular os respondentes a revelar um pouco mais do 
conteúdo das imagens mentais, foi utilizado um roteiro básico de questões 
para evocação espontânea de atributos correspondentes às diferentes di-
mensões que, teoricamente, compõem o design na perspectiva dos gesto-
res entrevistados, conforme Quadro 3.

Quadro 3 – Roteiro básico de questões conforme proposto por Schuler e De Toni (2015)

Dimensões Perguntas

Evocação de atributos gerais
Top of Mind

1.Quando eu digo DESIGN qual a primeira coisa que lhe vem a 
mente?
2.Que outras ideias lhe vem a mente sobre DESIGN?

Evocação de atributos Racionais Qual a utilidade do DESIGN para você?

Evocação de atributos Sensoriais
Qual as sensações físicas o DESIGN lembra você? (cores, 
formas, temperatura, texturas..)

Evocação de atributos Simbólicos 
O que o design representa para você? (aspectos intangíveis, 
simbólicos, emocionais..)

Evocação de atributos Visionários O que você espera do futuro com o DESIGN?

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores
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Na segunda etapa, levantou−se a frequência e ordem de citação dos atri-
butos em relação ao termo indutor conforme proposto por Abric (1984). Os 
atributos foram organizados conforme seu valor de frequência (vf), o seu 
valor de ordem (vo) e seu valor total (vt). O vf corresponde ao número de 
vezes que o atributo é citado pelo respondente. Para compor o vo, atribui−se 
uma nota de 5 a 1 conforme ordem de citação, ou seja, atributos citado em 
primeiro lugar recebem peso 5, em segundo lugar peso 4, em terceiro lugar 
peso 3, em quarto lugar peso 2, quinto lugar peso 1 e, a partir do sexto 
lugar não recebe vo, apenas vf. O vt é a soma dos valores de ordem e fre-
quência. Atributos com maior vt configuram−se como mais representativos 
da imagem do termo indutor em relação aos outros atributos. Para obter 
as imagens centrais e periféricas, dividiu−se o conjunto de valores totais 
em quartis. Os atributos pertencentes à imagem central, com valores mais 
altos, encontram−se no quarto quartil. O intervalo de segundo valor mais 
alto, no terceiro quartil, corresponde a primeira periferia. O segundo quartil, 
correspondente ao terceiro intervalo de valores configura−se como segunda 
periferia. E, por fim, o primeiro quartil, do intervalo com os menores valores, 
como a periferia da imagem. 

Na terceira etapa, contemplou−se a categorização dos atributos da imagem 
do design a partir das dimensões propostas a partir da revisão de literatu-
ra. Para evitar subjetividade nesse processo, atribuiu−se como critério o 
método de juízes, conforme proposto por Malhotra (2006). Os resultados 
identificados nestas etapas foram dispostos no Gráfico de Configuração de 
Imagem (schuler; de toni, 2015). O gráfico apresenta os atributos que com-
põem a imagem do design, a proximidade destes com o núcleo central e a 
dimensão a que pertencem.

Tabela 1 – Divisão por quartis

Quartis Proximidade com o termo indutor Intervalos do VT

4 Imagem Central VT de 24,25 a 73

3 1ª periferia < 24,25 a 9

2 2ª periferia < 9 a 6

1 Imagem Periférica < 6 a 2

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores
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Tabela 2 – Área de proximidade dos atributos em relação ao termo indutor

Imagem Posição Atributo VO VF VT Dimensão

Central

1 desenhos 51 22 73 sensorial

2 inovação 34 37 71 visionária

3 funcionalidade 31 16 47 racional

4 beleza 26 18 44 emocional

5 processo 11 17 28 racional

6 difuso 13 12 25 emocional

1ª Periferia

7 formato 12 12 24 sensorial

8 personalidade 12 7 19 emocional

9 marcas 10 8 18 sensorial

10 profissão 3 10 13 emocional

11 arquitetura 7 2 9 emocional

12 valor agregado 0 9 9 racional

2ª Periferia

13 renovação 4 3 7 visionária

14 cores 2 5 7 sensorial

15 ergonomia 3 3 6 racional

16 criatividade 1 5 6 visionária

17 disciplina integradora 2 4 6 visionária

18 desenhistas 4 2 6 emocional

Periferia

19 preocupação 2 2 4 racional

20 sustentabilidade 0 4 4 racional

21 artefatos 0 3 3 sensorial

22 marketing 0 2 2 emocional

fonte: desenvolvido pelos autores
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As dimensões que melhor representam o design na pesquisa foram: (a) sen-
sorial, predominantemente aos elementos gráficos−visuais; (b) visionária, 
focada em atributos ligados à inovação e desenvolvimento de novos produ-
tos; (c) racional, pelo conhecimento adquirido pelo indivíduo em processos 
e formas de resolução de problemas; e (d) simbólica, manifesta um valor 
baseado na atividade profissional. 

3.2.1 Dimensão Sensorial

A dimensão sensorial (24,83%) agrupou atributos relacionados à estética, 
por exemplo: cores, artefatos, harmonia entre formas, desenhos, ilustra-
ções, entre outros como forma de inferência a partir de elementos gráficos 
(Tabela 3). Grande parte desses atributos, segundo os entrevistados, deu-
-se pela fonética da palavra “design” com “desenho”. Além disso, tratam ele-
mentos estéticos como fundamentais para ressaltar a funcionalidade e des-
tacar seus produtos nos pontos de venda. Seguem alguns comentários que 
permitiram a compreensão dos atributos dessa dimensão pelos gestores:

“Design é desenho, né? Todo produto precisa de um desenho ou um 
formato para chamar a atenção na gôndola, pode ser bom ou ruim, 
depende da qualidade do designer. O aspecto visual é o primeiro impacto 
que um produto causa no meu cliente.”

“É a representação concreta de uma ideia, pode ser um desenho, algo 
colorido, uma ilustração, qualquer arte.”

Tabela 3 – Atributos que compõem a dimensão sensorial

Atributos Valor Total %

desenho 73 16,94

formato 24 5,57

cores 7 1,62

artefato 3 0,70

SUBTOTAL 107 24,83

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.2 Dimensão Visionária

No aspecto visionário (20,87%) da percepção, mostra o design como uma 
disciplina integradora entre áreas dentro da empresa (Tabela 4). São atri-
butos que, por meio deles, despertaram uma visão inovadora a respeito da 
gestão. Resulta no desenvolvimento de produtos e/ou soluções revolucio-
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nárias no mercado de atuação das empresas. Os gestores que destacaram 
atributos visionários com maior recência e frequência revelou que partici-
param de cursos e workshops de design aplicado à gestão ou tiveram uma 
experiência positiva com consultores especialistas em design estratégico. 
Alguns comentários que compreendem a dimensão visionária:

“O design é fundamental para a competitividade de uma empresa, 
hoje em dia é tudo muito igual, por isso, o design é importante para a 
inovação dos nossos produtos.”

“Design não está só no objeto é algo mais intangível, é uma maneira de 
inovar algo simples ou criar algo que não existe pra sair na frente.”

“É inovação de produto e de marca, principalmente, soluções.”

Tabela 4 – Atributos que compõem a dimensão visionária 

Atributos Valor Total %

inovação 71 16,47

renovação 7 1,62

criatividade 6 1.39

disciplina integradora 6 1.39

SUBTOTAL 90 20.87

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.3 Dimensão Racional
Na dimensão racional (20,56%), considerou−se que o indivíduo obteve 
informações suficientes dos processos de design para avaliar a sua fun-
cionalidade e seus benefícios como resolução de problema. A partir das 
respostas dos gestores, relacionou−se aos atributos como qualidade, cria-
tividade, funcionalidade e o design como um facilitador na tomada de de-
cisões. Assim como visto no aspecto visionário, os atributos na dimensão 
racional surgiram das experiências positivas que os gestores obtiveram 
(Tabela 5). A seguir alguns excertos das entrevistas que demonstram isso:

“Pra mim (design) é processo e método, pesquisa e compreensão de 
problema, desenvolvimento, atingir objetivos.”

“No meu ponto de vista, design serve tanto como a estrutura e 
definição de algo a ser desenvolvido quanto como definição criativa e 
representação de algo concreto.”
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“É o meu trabalho, então eu vivo diariamente pensando em como as 
coisas poderiam ser melhores, e isso impacta minha vida em todos os 
aspectos.”

Tabela 5 – Atributos que compõem a dimensão racional 

Atributos Valor Total %

funcionalidade 47 10,90

processo 28 6,50

ergonomia 6 1,39

preocupação (projeto) 4 0,93

sustentabilidade 4 0,93

SUBTOTAL 89 20,56

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.4 Dimensão Emocional

Os atributos que formam a dimensão emocional/simbólica (33,65%) corres-
pondem ao processo de representação de elementos intangíveis dos quais o 
sujeito interpreta o mundo (Tabela 6). Observa−se o processo de objetivação 
(moscovici, 2015), tratando o design de forma abstrata, apresentando atributos 
extrínsecos aos conceitos acadêmicos do design, por exemplo, beleza, marcas, 
estilos de vida e profissional. A dimensão simbólica apresentou uma presença 
considerável na formação da imagem do design por gestores. Grande parte 
dos atributos gerados é resultado das experiências que tiveram com designers 
terceirizados. Relataram que as experiências negativas originaram−se porque 
os designers não souberam expressar o tipo de serviço que prestariam. Este 
ruído na comunicação causou gerou um desalinhamento entre a expectativa e 
a realidade, descrevendo o trabalho do designer como:

“Os designers só servem para deixar meu produto bonito, não vale o 
investimento, cobram de mais e fazem muito pouco”.

Consideraram também que o despreparo e a falta de comunicação do desig-
ner são resultados da falta de orientação das universidades e cursos técni-
cos que não direcionam os seus alunos para atuação no mercado, formando 
profissionais muito teóricos e pouco práticos.

“Atualmente o problema, na minha opinião, é que a universidade propõem 
algo e não faz, o jovem sai despreparado para o mercado, a média baixa 
para aprovação tanto na escola como nas universidades impacta na 
qualidade do trabalho.”
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“É um termo gasto e tão repetido por todos e em vários sentidos que não 
sei qual é o conceito principal.”

Tabela 6 – Atributos que compõem a dimensão emocional 

Atributos Valor Total %

beleza 44 10,21

difuso 25 5,80

personalidade 19 4,41

marcas 18 4,18

profissão/profissionais 13 3,02

arquitetura 9 2,09

valor agregado 9 2,09

desenhistas / ilustradores 6 1,39

marketing 2 0,46

SUBTOTAL 145 33,65

fonte: desenvolvido pelos autores 

3.3 Gráfico de configuração de imagem

A partir do Gráfico de Configuração da Imagem (gci), apresentado na 
Figura 2, pode−se representar graficamente as principais informações 
pertinentes sobre a imagem do design correspondentes à aplicação do 
MCI. Com o GCI é possível visualizar os atributos que formam a imagem 
do design pelo ponto de vista dos gestores, suas posições em relação 
ao termo indutor e dimensões propostas a partir da revisão de literatura.

Os atributos compartilhados por esse grupo de gestores e que consti-
tuem a imagem central do design são: desenhos, inovação, funcionalida-
de, beleza, processo e significado difuso. Estes atributos são amplamen-
te compartilhados e prontamente lembrados. São atributos pertencentes 
às quatro dimensões. O reflexo disso, especialmente pelo atributo “signi-
ficado difuso”, parte das experiências profissionais desses gestores com 
designers terceirizados e também pelo contato com séries televisivas 
sobre o assunto. A expansão do uso do termo “design” no cotidiano dá−
se, especialmente, pela mídia, pelo diálogo e pelo comportamento entre 
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as pessoas com quem convivemos. Então, a multidimensionalidade do 
design derivou desses agentes formadores de imagem. 

Quadro 1 – Gráfico de configuração de Imagem

DESIGN

Imagem
Central

1ª Periferia

2ª Periferia

Periferia

SENSORIAL
24,83%

20,87%
VISIONÁRIA

20,56%
RACIONAL

EMOCIONAL
33,65%

1

23

5

6

7

8

9
10

11

12

13

16

17

18

19

20

21

22

14

15

4

imagem central
1.	 desenhos
2.	 inovação
3.	 funcionalidade
4.	 beleza
5.	 processo
6.	 difuso

1ª periferia
7.	 formato
8.	 personalidade
9.	 marcas
10.	 profissão
11.	 arquitetura
12.	 valor agregado

2ª periferia
13.	 renovação
14.	 cores
15.	ergonomia
16.	criatividade
17.	 disciplina integradora
18.	desenhistas

periferia
19.	preocupação
20.	sustentabilidade
21.	 artefatos
22.	marketing

fonte: desenvolvido pelos autores

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, o estudo apresentou que o design possui 
uma identidade multifacetada uma personalidade múltipla e imagem multi-
dimensional. A identidade são as características particulares da entidade 
(design de moda, design gráfico, design de produto). A personalidade é 
a organização que a pessoa imprime à multiplicidade das relações que a 
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constitui (como o designer se apresenta). E, imagem, como outros indiví-
duos percebem a manifestação da personalidade através da sua identidade 
(percepção dos gestores resultante de suas experiências).

Apesar de poucos dados coletados, a riqueza e profundidade da análise vieram 
a qualificar o estudo. Os resultados que se referem à imagem do design por 
gestores de projetos foram bem interessantes apesar da natureza exploratória 
do estudo. Como um relato mais amplo das interconexões que abordam como 
o design é construído feito pela linguagem (dong, 2007), como é representado 
pela mídia (lloyd, 2002) ou dentro da academia (calvera, 2006), o aporte te-
órico de Moscovici (2015) e Abric (1984;1993) direcionou a compreensão dos 
processos de formação de imagens na sociedade.

A teoria apresentando o design como uma estrutura multidimensional (vergan-
ti, 2008; noble; kumar, 2010; d’ippolito, 2014; mishra, 2015;2016) proporcionou o 
desenvolvimento das dimensões da percepção humana em relação ao objeto 
de estudo e a explorar diferentes abordagens em relação ao campo do design.

 O mci (schuler; de toni, 2015) apresentou−se adequado como técnica para gerar 
as imagens de um conceito difuso como o é o do design. A praticidade em replicar 
o método proporciona que este estudo seja realizado em outras regiões.

O estudo apresentou que o design possui uma identidade multifacetada 
uma personalidade múltipla e imagem multidimensional. A identidade são 
as características particulares da entidade (design de moda, design gráfico, 
design de produto). A personalidade é a organização que a pessoa imprime 
à multiplicidade das relações que a constitui, isto é, como o designer se 
apresenta. E, imagem, como outros indivíduos percebem a manifestação da 
personalidade através da sua identidade (percepção dos gestores resultan-
te de suas experiências). 

O estudo abre portas para a identificação do design pela ótica de gestores. 
Pretende−se replicar o estudo com um número maior de gestores analisando 
a sua formação e contatos prévios com o design. Além disso, uma possível 
replicação em empresas de outros portes (médias e grandes), ou de setores 
de atuação específicos, permitirá refletir sobre as imagens vigentes do design 
na mente dos executivos e como direcionar as melhores forma de aplicação do 
design dentro da gestão.
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