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RESUMO

Devido a inexisténcia de um setor industrial de produg¢do, distribui¢do e consumo, e devido
a uma economia totalmente dependente da importacio externa, faz com que em Mogambique,
98.7% das empresas seja constituida por Pequenas e Médias Empresas, que geram 24% do
emprego formal no pais. Nesse contexto, levando em consideragdo que o ensino em design foi
introduzido no pais até pouco tempo, em meio a diversas limitacdes tais como a qualidade docente,
também sucede-se que por diversas razdes, no mercado de design as empresas optam
frequentemente por contratar profissionais de design sem nenhuma formagdo, ao invés de
designers formados. Partindo destes pontos, a pesquisa tem como objetivo verificar como o design
pode contribuir estrategicamente nas Pequenas e Médias Empresas na cidade de Maputo. Para tal
fim, uma pesquisa exploratéria, em que durante a etapa da coleta de dados foram realizadas
entrevistas em profundidade a professores de design, profissionais de design, estudantes de design
e gestores de empresas, afim de compreender como se desdobra o design no campo da educacio,
no mercado de design e nas pequenas e médias empresas em Maputo. A andlise de conteido deste
ciclo de entrevistas, permitiu um entendimento mais claro sobre a realidade do design no contexto
de Maputo, o que serviu como diretriz que possibilitou em sequéncia, a concep¢do do material
proposto para uma sessdo projetual. Entretanto, um grupo de quatro (4) participantes realizou a
sessdo projetual, procedendo-se posteriormente um segundo roteiro de entrevista. A partir dos
resultados mais significativos da pesquisa, concluiu-se que as entrevistas trouxeram para a
pesquisa uma rica oportunidade de gerar um conhecimento melhor aprofundado sobre que tipo de
dificuldades e limitacdes sdo enfrentadas no contexto do design em Maputo, bem como, com que
dindmica esta drea se relaciona com a drea mercadolégica. Em relagdo ao resultado da sessdao
projetual, a pesquisa possibilitou a abertura de uma nova possibilidade para que diferentes dreas
interajam mutuamente, gerem discussio e colaborem em beneficio uma do outra. Pois, a pesquisa
ndo trata somente de se esforcar em inserir o design como recurso estratégico nas pequenas e

médias empresas, mas, também aproximar o universo das organizagdes ao campo do design.

Palavras-Chave: Design. Pequenas e Médias Empresas. Design Estratégico. Sessao Projetual.



ABSTRACT

Due to the lack of an industrial production, distribution and consumption sector, and due to
an economy totally dependent on foreign imports, in Mozambique, 98.7% of companies are
constituted by Small and Medium Enterprises, which generate 24% of formal employment in the
country. In this context, taking into account that teaching in design was introduced in the country
until recently, amid several limitations such as teaching quality, it also happens that for various
reasons, in the design market, companies often choose to hire professionals of design without any
training, instead of trained designers. Based on these points, the research aims to verify how design
can contribute strategically to Small and Medium Enterprises in the city of Maputo. For this
purpose, an exploratory research, in which, during the data collection stage, in-depth interviews
were conducted with design professors, design professionals, design students and company
managers, in order to understand how design unfolds in the field of education, in the design market
and in small and medium enterprises in Maputo. The content analysis of this interview cycle,
allowed a clearer understanding about the reality of design in the context of Maputo, which served
as a guideline that made possible, in sequence, the design of the material proposed for a design
session. However, a group of four (4) participants carried out the design session, and a second
interview script was subsequently followed. From the most significant results of the research, it
was concluded that the interviews brought a rich opportunity to the research to generate a better
in-depth knowledge about what kind of difficulties and limitations are faced in the context of
design in Maputo, as well as, with what dynamics this area is related to the marketing area. In
relation to the result of the project session, the research enabled the opening of a new possibility
for different areas to interact with each other, generate discussion and collaborate for the benefit
of each other. For research is not only about trying to insert design as a strategic resource in small
and medium-sized companies, but also bringing the universe of organizations closer to the field of

design.

Key words: Design. Small and Medium Enterprises. Strategic Design. Project Session.
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1. Introducao

Mocambique, também conhecido como Pérola do Indico, fica situado na costa sul-oriental
da Africa. Enquanto o seu territério é banhado a Leste pelo oceano Indico, do lado terrestre o pafs
faz fronteira com Tanzinia, Malawi, Zambia, Zimbabwe, Africa do Sul e Swazilandia. De acordo
com o censo populacional realizado em Agosto de 2017, a populacdo de Mocambique conta com
aproximadamente 28 milhdes de habitantes. Deste universo, a maioria € do sexo feminino e
residente em dreas rurais. Do ponto de vista administrativo, Mocambique € composto por 11
provincias: ao Norte — Cabo Delgado, Nampula e Niassa; ao Centro — Tete, Zambézia, Sofala e

Manica; ao Sul — Inhambane, Gaza, Maputo e Cidade de Maputol.

Fig. 1 Mapa de Africa com localizagdo de Mogcambique

Mapa de Africa com a localizagio de Mocambique (na cor verde), no sudeste do Continente Africano, banhado pelo Oceano Indico
a leste e que faz fronteira com a Tanzénia, ao norte; Malawi e Zambia, a noroeste; Zimbabwe a oeste e Suazilandia e Africa do Sul
a sudoeste. A capital é a maior cidade do pais é Maputo (chamada de Lourenco Marques durante o dominio portugués). Fonte:
https://datingafrica.wordpress.com/category/mozambique/ acessado aos 10 de Outubro de 2018.

! Retirado do site: http://www.portaldogoverno.gov.mz/
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E rica a diversidade linguistica, religiosa e étnica do pafs. Os grupos étnicos sdo diversos,
dentre eles: Macua, Chona, Sena, Tonga, Maconde, Changana, Ronga. Ainda que a lingua oficial
seja o portugués, mais de 25 linguas de origem bantu sao faladas do norte ao sul do pafs, e para a
maioria da populacdo estas s@o linguas que além de maternas sdo de comunicacdo cotidiana. A
agricultura, a extragdo madeireira, assim como a producdo de biocombustiveis fazem parte das
atividades importantes para a economia do pais (Instituto Nacional de Estatistica, INE, 2014).
Ainda que tenha havido avangos significativos em relacdo aos principais indicadores de
desenvolvimento humano e social, o pafs ocupa a 185° posicdo do Indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) numa lista de 187 paises analisados (Programa das Nac¢des Unidas para o
Desenvolvimento, PNUD, 2014).

A capital Maputo localiza-se no sul do pais, e de acordo com o censo populacional
realizado pelo INE, 6rgdo mocambicano, em Agosto de 2017 conta com uma populagido de
aproximadamente 1.2 milhdo de habitantes. Tem limites a norte com o distrito de Marracuene; a
noroeste e oeste com o municipio da Matola, a oeste também com o distrito de Boane, e a sul com
o distrito de Matutuine. Fundada em 1782, na forma de uma feitoria com o nome de Lourengo
Marques, foi no ano de 1898 que tornou-se a capital da ex-colénia portuguesa. Em 1975, em
virtude da conquista da independéncia nacional a cidade passou a ter designacdo de Maputo. O
nome provém do rio Maputo, que marca a fronteira sul do pais. Desde 1980, Maputo tem também
o estatuto de provincia. Além destas duas designacdes, a cidade e a sua drea também foram
conhecidas por outros nomes, tais como Baia da Lagoa, Xilunguini ou Xilunguini (local onde se
fala a lingua portuguesa), Mafumo, KaMpfumo ou KaMpfumo (do cla dos M’fumo, o reino mais
importante que existia na regido), De lagoa e De lagoa Bay (Associa¢do Nacional dos Municipios
de Mogambique, ANAMM).

Com a independéncia de Mogambique, em 1975, a cidade sofreu um imenso afluxo
populacional, devido a falta de infra-estruturas nas zonas rurais e devido a guerra civil de
aproximadamente dezesseis anos travada no interior do pais entre a Frelimo (Frente de Libertagao
Nacional), atual partido no poder, e a Renamo (Resisténcia Nacional de Mogambique), que
terminou com o Acordo Geral de Paz em 1992. A Cidade de Maputo € igualmente chamada
“Cidade das Acdcias” por ser esta arvore (Acdcia) a mais caracteristica € que acompanhou a
implantagdo do tracado que lhe deu forma. Maputo, sendo a capital politica de Mogambique ocupa

também uma posicao central em termos de infraestrutura, atividade econdmica, educacao e saude,
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concentrando-se na cidade de Maputo a maior parte dos servigos e sedes dos grandes grupos
econdmicos e empresas, publicas e privadas. No que diz respeito a educacdo, Maputo abriga a
maioria das universidades, institui¢des publicas e privadas de ensino superior, tanto quanto a nivel
de ensino técnico e profissional.

Como pais independente, Mocambique herdou uma estrutura econdmica colonial
caracterizada por uma assimetria entre o Norte e o Sul do pais e entre o campo e a cidade. O Sul
mais desenvolvido que o Norte e a cidade mais desenvolvida que o campo. A auséncia duma
integracdo econdmica e a opressdo extrema da mao de obra constituiam as caracteristicas mais
dominantes dessa assimetria. O Produto Interno Bruto (PIB) tem estado a crescer numa média
acima de 7-8% ao ano, chegando mesmo a atingir niveis de 2 digitos. A inflacdo estd abaixo de
10%. A tendéncia € manté-la em um digito. Em termos monetdrios, Mocambique possui um dos
regimes cambiais mais liberalizados de Africa. Os parceiros comerciais externos tém motivos
suficientes para inspirarem uma grande confiancga pelo Pais face a capacidade que as autoridades
monetdrias t€ém conseguido manter volumes adequados de meios de pagamento sobre o exterior.
O potencial econémico do Pais para a atraccdo de investimentos na agro-industria, agricultura,
turismo, pesca e mineragio ¢ enorme. Apesar do notdvel crescimento econdmico que o pais vem
registrando, muitos mogambicanos continuam vivendo abaixo da linha da pobreza. O combate a
pobreza absoluta constitui uma das grandes prioridades do Governo para o quinquénio 2005-2009.
Para o efeito foi tracado a segunda fase do Plano de Accdo da Redugdo da Pobreza Absoluta
(PARPA II)>.

No entanto, ainda que o pais tenha um fraco desenvolvimento no setor industrial, onde
tradicionalmente o design dispde de um campo mais amplo de atuacdo, considera-se importante
hoje falar sobre o design em Mocambique, pela sua relevante importincia no alavancamento
econdmico-social e por seu papel como um potencial recurso estratégico alternativo, para o
negocios e comércio.

Desta forma, Amir (2004), sustenta que os esforcos para reforcar as atividades de design nos
paises do Terceiro Mundo sdo motivados pela ideia de que o design € uma ferramenta estratégica

para negdcios e para o comércio, e, portanto, importante para o crescimento econdmico. Ora, em

2 Retirado do site:http://www.portaldogoverno.gov.mz/por/Mocambique/Economia
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Mocambique pode-se considerar o design uma atividade recente, o percurso do design como
pratica tem suas raizes iniciadas a partir de 1983, com a abertura da Escola Nacional de Artes
Visuais (ENAV) em Maputo, que era uma instituicdo de ensino técnico-artistico até ao ensino
médio, com objetivo de formar técnicos na drea artistico-cultural, especialmente nas especialidades
de Ceramica, Artes Gréficas e Téxteis.? Ainda que o ensino no tenha sido especificamente focado
para o design, um dos maiores contributos que a escola teve para a drea pratica de design no
mercado de trabalho em Maputo, foi através do curso de Artes Gréficas. Isto €, pela arte gréfica
estar associada em grande parte ao design da comunicagdo, a maior parte dos técnicos graficos
formados pela escola, eram direcionados as empresas do ramo de design grafico e da publicidade
no mercado de trabalho em Maputo. Percebe-se aqui um forte vinculo ou relagdo de rede, entre a
educagdo em design da Escola Nacional de Artes Visuais e o mercado de emprego, o mesmo que
nao acontece na relacio entre o ensino superior em design e o contexto mercadoldgico de emprego.
No entanto, observa-se um ponto oportuno a uma pesquisa que possa indicar uma dire¢do de
alcance e conexao entre mundo académico e mundo empresarial, e que complemente os espacos
deficitarios na formacao do designer.

No ambito académico, o ensino de design se introduz em Mogambique em 2010, num
universo de ensino superior que compreende dezoito (18) instituicdes publicas e trinta e uma (31)
institui¢des privadas. No entanto, apenas duas (2) institui¢des oferecem o curso na drea de design:
a Universidade Pedagogica (UP) e o Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC). Fundada no
ano de 2010 e localizada na capital, Maputo, o ISArC formou os primeiros graduados em design
no pais (com ramificagdes nas dreas de design de equipamento/produto, design de comunicacio e
design de moda), aproximadamente vinte (20) estudantes, no ano de 2014. Grande parte do
programa de aprendizagem e estrutura do plano curricular de ensino em design do ISArC ¢é
espelhado no ensino das escolas portuguesas e sul africanas, visto que grande parte do seu corpo
docente tem formacao feita nessas escolas.

Um pouco distante do contexto académico, atualmente, algumas iniciativas vém sendo
implementadas em vista a impulsionar e consolidar a atividade de design em Maputo, dentre elas

temos trés (3) plataformas de notédvel relevancia:

3 Retirado do site: http://www.instituto-camoes. pt/sobre/comunicacao/noticias/9475-30-anos-da-escola-nacional-de-
artes-visuais
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- A DESIGN TALKS - Plataforma fisica e digital de servigos, debates, pesquisa, inovagdo e
criatividade centrados no design em Mocambique, com o objectivo de criar solugdes para o
crescimento de institui¢cdes e pessoas. Uma plataforma voltada para comunidade, comunicagao,
educacio e empreendedorismo®.
- DEZAINE - Revista trimestral mocambicana sobre design, criatividade e inovagdo, com o
objetivo de ser um espaco de encontros entre designers e outros profissionais do sector cultural e
criativo do pais e do mundo, revista surge pela necessidade de existir um elo de conexdo entre
designers nacionais e internacionais, divulgacao de trabalhos e de um pensamento critico relativo
ao design em Mogcambique”.
- MMF (Maputo Fast Foward) — Plataforma aberta dedicada a reflexdo, ao debate, a apresentacao
de projetos e ideias, a andlise de tendéncias, a troca de experiéncias e a constitui¢ao de redes entre
todos aqueles que das artes as ciéncias, da tecnologia ao design, da arquitectura aos media, da
gastronomia a moda, das empresas as organiza¢des sociais reconhecem na criatividade e na
inovacdo os motores da nova “economia do conhecimento”, um modelo em que a geragdo de
riqueza depende das mais-valias criativas e da capacidade de gerar inovag@o nos produtos e nos
processos®.

Diante disto, entende-se que um dos desafios que em torno das pequenas e médias empresas
na cidade de Maputo, € o de albergar e convergir a componente académica de design com o
contexto estratégico empresarial a fim de alavancar as pequenas e médias empresas.

Assim sendo, tém-se verificado no pais algumas iniciativas que vém sendo tomadas para
estimular e reconhecer os esforgos de tais PMEs, mediante premiacdes e apoio. Um exemplo € a

”»

premiacdo anual realizada na capital denominada as “/00 Melhores PME” do mercado
mog¢ambicano. Através deste evento surge a oportunidade de saber que elas existem, ainda que
nada se saiba sobre as mesmas a nivel de propaganda e publicidade de suas marcas, produtos e
servicos. Um outro evento de maior destaque e concorréncia a nivel do empresariado nacional, é

a FACIM — Feira Anual de Comércio e Investimentos de Maputo. Esta € realizada anualmente na

* Informagdo retirada no site: https://designculture.com.br/design-talk-um-espaco-para-pensar-o-design-em-

mocambique

3 Informagio retirada no site: https://maputofastforward.com/dezaine-revista-mocambicana-de-design-acaba-de-ser-
lancada/

® Informago retirada no site: http://mozentretenimento.co.mz/lancada-primeira-oficina-de-design-editorial-inovacao-
organizada-pelo-design-talk/
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primeira semana do més de Setembro, na cidade de Maputo, contando com a participagdo de
aproximadamente mil (1000) empresas, grandes, pequenas e médias, nacionais e internacionais,
onde € feita a exposi¢do de produtos e servicos que oferecem.

Ainda assim verifica-se, pois, um fraco conhecimento sobre a maioria dessas empresas.
Parece haver uma lacuna entre os servicos prestados e os produtos oferecidos, que muitas das vezes
nao se comunicam visualmente com o publico, denunciando uma falta de uma identidade
corporativa clara e consistente. Além disso, sdo raras iniciativas tomadas para estimular e
reconhecer os esfor¢os dos profissionais e dos estudantes de design e de se estabelecer um forte
vinculo de intersecdo entre as organizacOes corporativas € o ensino em design . Nesse ambito,
pode-se levantar em consideragdo a seguinte questao de pesquisa: “como o design pode contribuir
estrategicamente para alavancar as pequenas e médias empresas na Cidade de Maputo?”

No segundo capitulo se configuram os objetivos da pesquisa. Em sequéncia, no terceiro
capitulo é apresentada a justificativa e a motivacdo da pesquisa. A fundamentagdo tedrica que
sustenta a pesquisa é explorada no quarto capitulo, onde conceitos como o Design Estratégico, a
Gestao de Design e o Design nos paises em desenvolvimento s@o aprofundados. O quinto capitulo
¢ dedicado a metodologia de pesquisa, seguido dos resultados da sessdo projetual no sexto capitulo.

Por fim, no sétimo e dltimo capitulo se tecem as consideragdes finais da pesquisa.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo Geral

- Verificar como o design pode contribuir estrategicamente nas Pequenas e Médias Empresas na
Cidade de Maputo.

2.2 Objetivos Especificos

- Compreender como funciona a dindmica do design em Maputo.
- Analisar o que atores como professores de design, estudantes de design, profissionais de
design e gestores de empresas entendem por design

- Propor um material como ferramenta para a disseminagdo do design estratégico
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3. Justificativa

As Pequenas e Médias Empresas (também conhecidas como PMEs) desempenham um
papel importante na economia de todos paises. Segundo Silva (1993), Leebaert (2006), Vieira
(2002) e Dimande (2002), as PMEs podem ser categorizadas em termos de niimero de funciondrios
existentes, pelo volume de negdcios, ou ainda pela sua fun¢do na economia.

Silva (1993) entende a pequena empresa como aquela que emprega menos de cinco (5)
trabalhadores, e a média empresa a que tem uma quantidade maior de trabalhadores, que pode
variar de cinco a 400 trabalhadores. Por outro lado, a Carta Europeia das Pequenas Empresas
(2000) considera as pequenas empresas como aquelas que empregam entre 10 a 49 pessoas, sendo
as médias aquelas que empregam menos de 250 pessoas.

De acordo com Leebaert (2006), nos Estados Unidos as Pequenas e Médias Empresas nédo
sdo definidas somente pela receita ou pelo numero de funcionérios, muito menos pelo tempo de
funcionamento, mas por sua fun¢do na economia. Ja no contexto brasileiro, os 6érgaos oficiais do
Brasil geralmente utilizam as varidveis de faturamento e quantidade de mao-de-obra para
classificar as empresas segundo o porte (VIEIRA, 2002, p. 35).

Portanto, percebe-se que falar em PMEs é se referir a empresas com caracteristicas
distintivas, certos limites financeiros e ocupacionais predefinidos. Porém, sem esquecer que o
porte das empresas estd diretamente ligada as condi¢des gerais do pais em que atuam. Tanto que,
industrias consideradas pequenas em alguns paises podem ser consideradas de médio porte em
outros paises (VIEIRA, 2002).

Em relacdo ao contexto mogambicano, o Estatuto Geral das Micro, Pequenas e Médias
Empresas (Decreto n.° 44/2011, de 21 de setembro) define o que € uma Pequena e Média Empresa
(PME) em Mocambique observando dois critérios fundamentais: volume de negdcios e nimero de
trabalhadores. Além disso, uma PME nao pode ter mais de 25% de participag¢des detidas por uma
grande empresa ou pelo Estado.

Nos lembra Dimande (2012) que em Mogambique, € classificada de Pequena empresa aquela
organizacdo que possui menos de 10 trabalhadores, de Média a que emprega entre 11 a 50
trabalhadores e de Grande aquela que possui mais de 50 trabalhadores; do universo total das
empresas mogambicanas, 98,7% sao formadas por PMEs que empregam (Instituto Nacional de

Estatistica, 2012 apud Conselho de Ministros, 2007). Devido ao seu potencial de criagdo de renda
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e de emprego, as PMEs vem aumentando a cada ano e t€ém assumido uma vasta importancia na
estrutura empresarial do pais empregando 24% da for¢a de trabalho formal total do pais.

No entanto, segundo as estatisticas do Instituto para a Promog¢do das Pequenas e Médias
Empresas (IPEME)’, apesar de seu reconhecido potencial como motor de crescimento, a
contribuicdo das PMEs para o Produto Interno Bruto (PIB) é baixa,tendo ainda niveis de
produtividade baixos. E no comércio que as PME:s se destacam mais (55,2%), seguido da hotelaria
(21,4%) e manufatura (9,9%); a agricultura (2,8%), construcdo civil (0,8%), transporte e
comunicacdes (1,4%) ocupam uma pequena fatia do universo desse tipo de empresas®.

Diante de diversas dificuldades e desafios tais como a falta de prote¢ao do produto nacional,
a falta de certificacio do produto nacional, a auséncia de tecnologia como um componente
fundamental para assegurar a eficiéncia nos métodos produtivos, a falta de insight financeiro como
alavanca para o apoio de projetos de investimento e a tesouraria das empresas, auséncia de politicas
publicas para apoio a favor das PMEs, duas institui¢des tem feito nos dltimos anos um esforco
significativo e notdvel em prol das PMEs em Mocambique. Uma delas é a Associacdo das
Pequenas e Médias Empresas de Mocambique (AMEPE), surgida em 2014, a principio com doze
(12) membros, em Marc¢o de 2015 a associacao ja contava com um universo de cento e treze (113)
empresas. Hoje ela conta com aproximadamente quinhentas (500) empresas, o que € um nimero
satisfatorio de se atingir, para o contexto mo¢ambicano onde hoje fazem parte um universo de
aproximadamente trinta mil (30.000) empresas.

Na mesma perspectiva de promog¢do das PMEs, mas em dire¢do ao setor privado, existe a
Comissdo de Trabalho das Associagoes (CTA), institui¢@o criada em 1996 como um férum de
coordenac¢do para interagir com o Governo e induzir a ado¢do de novas leis que criassem um
melhor ambiente de negdcios. Em 1999 esta Comissdo transformou-se em Confederagdo das
Associacoes Econdmicas de Mogcambique, ainda CTA, para responder a esses desafios da
implementacdo da economia de mercado. A CTA tem vindo a realizar a cada ano, a maior
conferéncia de negdcios na cidade de Maputo, denonimada “Conferéncia Anual do Setor Privado”

(CASP). Afim de criar network de negdcios entre empresarios nacionais e internacionais, o evento

7 Podem ser consultadas no seguinte site: http://www.ipeme.gov.mz/index.php/en/repositorio/noticias/284-100-
melhores-pme-5-edicao-2016

8 Fonte: http://www.ipeme.gov.mz
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visa também promover investimentos, partilhar reformas levadas a cabo em conferéncias
anteriores, apresentar reformas para os anos posteriores, debater as op¢des para impulsionar o
desenvolvimento das cadeias de valor do Agro-Negdcio, entre outros. A 27 de Margo de 2019, o
evento reservou um espago para debate que se denominou “XVI CASP — Mecanismos de
Facilitagdo de Finaciamento ao Setor Privado: alternativos de financiamento para as PMEs”.
Uma das questdes centrais apontadas foi a necessidade de se alterar o actual cendrio através da
mudanca de paradigmas e abordagem na concepg¢do e pratica de financiamento as PME’s, por isso
a Bolsa de Valores de Mocambique - BVM esta a estudar mecanismo de criacdo de um terceiro
mercado para as Start Ups.

Diante deste cendrio, a inclusdo do design como um dos elementos estratégicos na
comunicacido de uma empresa se mostra essencial e pode, ndo s6 influenciar na questdo visual e
tangivel das empresas, mas também nas intangiveis. De acordo com Gomes Filho (2006), o campo
do design se fraciona cada vez mais em muitas especialidades ditadas pelo mercado,
principalmente pelos seus meios de comunicacdo de massa, pela publicidade e propaganda e por
varias formas de marketing. Assim, concordando com Fraga (2006) o design pode estar
relacionado a estabilidade das empresas, ja que atua como ferramenta competitiva e estratégica,
inserindo elementos estéticos de qualidade e valor, concretizando identidade, fortalecendo marcas,
materializando culturas corporativas.

Como lembra Teixeira (2005), vasta literatura (PETERS,1998; BONSIEPE, 1997) aponta
para a subestimagdo do design como oportunidade estratégica em empresas ou firmas de servico.
Um dos motivos apresentados para a ndo visualizacdo do design como planejamento estratégico,
aponta Teixeira (2005) pode ser a incompreensdo ou mesmo resisténcia, a importincia desta drea
para o sucesso de uma organizacdo empresarial. Postura esta que pode ter multiplos fatores que
vao desde conjunturas historico-culturais ou sociais, aspectos econdmicos ou, ainda,
desconhecimento das atribui¢des do design. E, pois, este ultimo ponto que parece caracterizar o
cendrio das PMEs na cidade de Maputo, pelo foco da atuacdo do design.

Pode-se considerar que em Mocambique o design se encontra numa fase quase que
embriondria. Por via de uma andlise sistemdtica, busca de artigos em periédicos e congressos
relacionados com o tema em Mog¢ambique ou em Africa, o volume de publicagdes € inexistente, o
que se apresenta como uma eventual limitagdo para a pesquisa. Portanto, optou-se pela Gestao de

Design e Design Estratégico, e pelo o papel do design no contexto empresarial como foco nesta
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pesquisa, pois em Mogambique as pequenas e médias empresas t€ém assumido nos ultimos anos
uma vasta importancia no tecido empresarial, gerando renda e empregando 24% da forca de
trabalho formal no pais, sendo aqui onde encontramos a maior vantagem da abordagem e
contributo que o design pode ter.

Porém, sendo Mocambique um pais em via de desenvolvimento, como considera Bonsiepe
(1991), torna-se importante abordar as diversas possibilidades que o design dispde para o

desenvolvimento no Terceiro Mundo.
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4. Fundamentacao Teorica

Para se diferenciar uma organiza¢@o necessita planejamento, ato que envolve lideranga,
cultura e aprendizagem organizacional, processos e pessoas em uma acdo capaz de ajuda-las a
entender melhor o presente e pensar o futuro. Neste ponto, o design tem se tornado uma das mais
eficazes formas de diferenciacdo, especialmente através de processos de inovacdo e de sua
capacidade especifica de resolucdo de problemas, transformando-se em uma disciplina almejada
pelas altas alas administrativas empresariais, e aproximando-se de forma crescente das diretrizes
estratégicas das organizacdes (PLETES, 2013).

Pensando nessa diferenciagdo que o design promove, a presente fundamentacdo tedrica
visa abordar os conceitos de Design Estratégico, Gestdo de Design e o Design nos paises em
desenvolvimento. Deste modo, a cada capitulo inicia-se com um breve histdrico do surgimento de

cada conceito, se desdobrando para a sua aplicacdo e seu entendimento.

4.1 Design Estratégico

O papel do design nas nossas vidas € criar os ambientes dentro dos quais a inten¢do humana
pode avancar na interacdo, formando significado humano na satisfacdo e no cumprimento da
intencdo original. O ambiente pode ser um artefato que empregamos no quotidiano. Pode ser uma
comunicacdo clara e compartilhamento de informacdes. Pode ser um servico ou outra atividade
planejada em que estamos envolvidos por prazer ou por propositos praticos. E, pode ser uma
organiza¢ao ou um sistema concebido para cumprir um outro propdsito humano (BUCHANAN,
2015).

A origem imediata da palavra, de acordo Cardoso (2004), estd na lingua inglesa, na qual o
substantivo design se refere tanto a ideia de plano, designio, inten¢do, quanto a de configuracgdo,
arranjo, estrutura (e nio apenas de objetos de fabricacdo humana, pois é perfeitamente aceitdvel,
em inglés falar do design do universo ou de uma molécula). A origem mais remota da palavra esta
no latim designare, verbo que abrange ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar. Assim,

Cardoso (2004) percebe que, do ponto de vista etimoldgico, o termo ja contém nas suas origens
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uma ambiguidade, uma tensiao dinamica, entre um aspecto abstrato de conceber / projetar / atribuir
e outro concreto de registrar / configurar / formar.

Segundo Flusser (2007), em inglés a palavra design funciona como substantivo e também
como verbo (circunstancia que caracteriza muito bem o espirito da lingua inglesa). Como
substantivo significa, entre outras coisas, “propdsito”, “plano”, “intencdo”, “meta”, “esquema
maligno”, ‘“conspiragdo”, “forma”, “estrutura bdsica”, e todos esses significados estdo
relacionados a “asticia” e a “fraude”. Na situagdo do verbo — to design — significa, entre outras
coisas, “tramar algo”, “simular”, “projetar”, “esquematizar”, “configurar”, “proceder de modo
estratégico”. A palavra € de origem latina e contém em si o termo signum, que significa 0 mesmo
que a palavra alema Zeichen (“signo”, “desenho”). E tanto signum como Zeichen tém origem
comum. Etimologicamente, a palavra design significa algo assim como de-signar (ent-zeichenen).
A etimologia de design compreendida por Krippendorff (1989), remonta também ao latim de
signare que significa fazer algo, distinguindo-o por um signo, dando-lhe significado, designando
sua relacdo com outras coisas, donos, usudrios ou deuses.

Para Simon (1982), design € o processo pelo qual nossa acao se destina a transformar as
situacdes existentes em situagdes preferidas. Por uma perspectiva mais direcionada ao design de
produtos, Maldonado (1991) sustenta que o design € visto como o processo que coordena todos 0s
fatores contribuindo para um produto, desde o seu consumo (fatores funcionais, simbdlicos e
culturais) até sua produgao e distribuicao.

A maioria das defini¢des concorda que o design opera a jungdo desses dois niveis,
atribuindo forma material a conceitos intelectuais. Trata-se portanto de uma actividade que gera
projetos, no sentido de objetivo de planos, esbocos ou modelos (CARDOSO, 2004). Alinhado a
esta perspectiva, Bonsiepe (2011) considera que, com respeito a terminologia, uso tanto do
conceito “projeto” como o termo “design” que, como se sabe, ndo sdo coexstensivos. “Projeto” se
refere a dimensdo antropoldgica da criacdo e formacdo de artefatos materiais e simbdlicos,
enquanto “design” significa um modo da atividade projetual do capitalismo tardio, tal como a
partir dos anos 1970, difundiu-se globalmente. A traducio de design por desenho também foi
infeliz porque design (no sentido de projeto) pode ser realizado sem a colocacdo de esbocos
(drawings, dibujos) no papel. Portanto, para Bonsiepe (2011) cabe ao designer intervir na realidade
com atos projetuais, superando as dificuldades e ndo se contentando com apenas uma postura

critica frente a realidade e persistindo nessa posi¢do. Afinal projetar, introduzindo as mudangas
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necessdrias, significa ter a predisposi¢ao de mudar a realidade sem se distanciar dela. A atividade
de representar através de desenhos, graficos e textos artefatos que serdo fabricados remonta a
antiguidade.

No entanto, € aceita a nocao de que a atividade de design, como a conhecemos hoje, tenha
como marco a inven¢do da perspectiva por Filippo Brunelleschi no século X VI e sua consolidagao
com o advento da Revolu¢do Industrial. Na passagem de um modelo de producio artesanal para
um modelo de producdo industrial, caracteristica desse ultimo periodo, foi preciso elaborar
procedimentos e métodos de projeto pertinentes a nova indudstria (SCALETSKY; CAMPELO,
2010). No inicio do século XX, os designers foram chamados a abordar problemas de comunicacdo
de massas, criagdo de textos e imagens para publicagdes impressas. Este foi o inicio da nossa
compreensao moderna do design grafico, uma profissdo que evoluiu de graficos para comunicag¢ao
visual e, finalmente, para o design da comunicacdo, com énfase especial para o design da
informacdo. No mesmo tempo, outros designers foram chamados a resolver os problemas de
producdo em massa, criando padrdes, formas e mecanismos de todos os artefactos fisicos que
foram fabricados em féabricas ao redor do mundo. Este foi o comeco formal do design industrial,
muitas vezes vinculado a engenharia e evoluindo para o que chamamos de design de produto e,
em seguida, desenvolvimento de produtos, com €nfase crescente na estreita relagio entre design,
engenharia e marketing. Ambas as profissdes encontraram lugares importantes nas organizacdes
(BUCHANAN, 2015). Algumas escolas de arquitetura e design durante este século vieram definir
com maior clareza qual seria o papel do designer, notadamente a Bauhaus e a Escola de Ulm.
Apesar do significativo avangco em termos metodoldgicos para a atividade de projetacdo, os
artefatos a serem projetados estavam ainda restritos na resposta a uma questao funcional e estética
(SCALETSKY; CAMPELO, 2010).

Ainda no desdobrar do século XX, no entanto, duas outras formas de pratica de design
comecaram a surgir. Uma focada na interag@o entre seres humanos e as maquinas que eles criaram,
com crescente énfase na maquinaria de computagdo, isso marca a nossa entrada no mundo digital.
Comecando com o design de interface, com foco na intera¢do imediata de um ser humano e da tela
do computador, esta forma de design rapidamente se desenvolveu além da platina da tela do
computador para resolver problemas de projetar uma grande variedade de interagdes humanas com
seus ambientes circundantes. Na década de 1990, o foco voltou-se para o design de servicos, seja

nas ofertas de empresas e corporagdes ou nos servicos prestados por governos e agéncias nao
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governamentais de servigos sociais. O design de servigo € talvez a forma mais reconhecida do
novo design de interacdo, mas as questoes de experiéncia do usudrio vieram nos cercar na nossa
vida cotidiana, afetando nossa compreensao de todas as formas de design, seja na comunicagdo ou
artefatos ou nos processos em que os seres humanos estdo envolvidos. Na verdade, o design do
sector publico também se tornou uma preocupacdo proeminente no vigésimo primeiro século. Ao
mesmo tempo que o design da interacdo estava tomando forma como pratica profissional, os
designers também estavam voltando sua atencdo para o design de sistemas, ambientes e, mais
recentemente, “organizacoes”’(BUCHANAN, 2015).

Diante desta transi¢do, de um modelo artesanal atravessando por um modelo industrial com
a projecdo de produtos materiais, percebe-se que hoje o design passa também atuar como um
potencial recurso de dimensao estratégica na gestdo das organizacdes € empresas.

Assim sendo, como elemento estratégico, Bonsiepe (2011) afirma que o design é um
negdcio; porém, ndo sé isso; aquele que reduz o design simplesmente a um negdcio desconhece
que uma gestio (management) bem sucedida consiste em manter uma empresa viva, como sistema
vidvel, num contexto conturbado. No entanto, Muratovski (2015) refor¢a que, o que foi uma vez
um campo dominado por uma série de estidios de design independentes, atualmente, as agéncias
estdo cada vez mais corporativas e centralizadas. Como grandes corporagdes comecaram a ver o
design como um ativo corporativo critico, elas também entendem que o design nao € algo que deve
ser delegado a empresas de design de terceiros, portanto a tendéncia crescente de integrar o design
nas estratégias de empresas corporativas, a necessidade de confidencialidade e preocupagdes
crescentes relacionadas a propriedade intelectual, significaram que negdcios sérios ndo podem
mais terceirizar o que se tornou um recurso verdadeiramente estratégico. Seguido desta mesma
compreensao, entende Guidi (2003), que o uso do design como recurso para a constru¢ao de uma
estratégia de inovacdo em escala regional ou nacional “representa uma ferramenta importante para
imaginar uma reconfiguracido e uma potencializacdo da capacidade de oferta das empresas nos
mercados globais”.

Para Scaletsky (2016) a estratégia de uma organizacdo pode ser entendida como a
enunciacdo capaz de transformar suas competéncias em performance e, com isso, gerar produtos
e servigos que, ao fazerem sentido para os seus clientes, constituem representagdes da realidade
dessa empresa — e também deixam evidente a estratégia empregada. A organizacdo, portanto,

desenvolve e comercializa produtos que a caracterizam e prestam servi¢os que comunicam quem
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ela é. J4 a estratégia € a causa e consequéncia desse movimento. Por conseguinte, na cultura
gerencial, Mintzberg (1994) explana que ela representa uma dire¢do, um guia ou um caminho de
acoes no futuro, uma trilha para mover-se de um ponto ao outro. Sendo o componente estratégico
que reavalia o relacionamento, a confianca, a cooperagdo e que delineia a empresa como uma
entidade integrada ao ambiente e identificdvel como comunidade. (KAY, 1993)

Em alternativa, para Mauri (1996), planejar na empresa significa pensar no futuro, agir em
perspectiva, racionalizar e organizar as decisdes segundo procedimentos formalizados de
decomposicdo e articulacdo. A primazia da andlise informa o pensamento empresarial que tenta
reduzir a complexidade externa em programas gerencidveis, na ilusdo de avangar de modo
simplificado na sua formalizag@o, controlado conceitualmente de maneira rigorosa e detalhada,
envolvendo alguma vantagem. Estratégia, portanto, é conotada como processo projetado para
produzir planos e programas, com a finalidade de conservagdo ou realizaciao de objetos definidos.

Sob uma outra perspectiva, Norman e Ramirez (1994) sustentam que a estratégia € a arte
de criar valor. Ela fornece as estruturas intelectuais, modelos conceituais e idéias que permitem
que os gerentes de uma empresa identifiquem oportunidades de agregar valor aos clientes e
entregar esse valor com lucro. Nesse sentido, argumentam que estratégia é a maneira como uma
empresa define seus negocios e links de importancia na economia atual: conhecimento e
relacionamentos ou competéncias e clientes de uma organizacdo. Sugerindo ainda, que num
ambiente competitivo tdo volatil, a estratégia ndo é mais uma questdao de posicionar um conjunto
fixo de atividades ao longo de uma cadeia de valor. Cada vez mais, as comparacdes de sucesso
nao apenas agregam valor, mas reinventam. Seu foco de andlise estratégica ndo € a empresa ou
mesmo a industria, mas o proprio sistema de criagdo de valor, dentro do qual diferentes atores
econdmicos - fornecedores, parceiros de negocios, clientes - trabalham juntos para co-produzir
valor.

Ante o exposto, Krucken (2009) observa que alguns paises se destacam pela forte
promocao do design como atividade estratégica e registram muitas experiéncias de sucesso — como
a British Design Council no Reino Unido, a Barcelona Centro de Diseiio na Espanha e a Sistema
Design Italia. Essas iniciativas t€m em comum o fato de envolver o meio cientifico, empresarial e
o governamental, fomentando o desenvolvimento de uma cultura de design nos paises. Destarte, o

principal desafio do design atualmente € desenvolver ou suportar o desenvolvimento de solugdes
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para questdes de alta complexidade, que exigem uma visdo abrangente do projeto, envolvendo
produtos, servicos e comunicagdo de forma conjunta e sustentavel.

A vista disso, quando o design € utilizado de forma estratégica, totalizante, delineador de
processos e problemas abertos, assumido como proximo as alas administrativas e fomentador da
inovacdo, pode ser designado também de “Design Estratégico”.

Para Scaletsky (2016) o design estratégico nasce da perspectiva de estabelecimento de uma
relacdo direta com a linguagem e seus processos de construgdo de sentido. Para além de rever
aspectos metodoldgicos no processo de projetacdo, contribui para o fomento da cultura de design
dentro das empresas, seja por meio da participagdo mais ativa na construcdo da oferta, assim como
influenciando as proprias estratégias de negdcios das organizacdes. Nesse caso, Scaletsky e Costa
(2010) comentam que o design estratégico se ocupa de pensar maneiras de colocar o design como
participante importante da construcdo de estratégias organizacionais, tomando em considera¢io
que o conceito de design estratégico parte da nocdo que, hoje o designer ndo projeta apenas
artefatos desprovidos de significagdo ou que resolvam apenas problemas funcionais. Busca-se
projetar toda a cadeia de valor.

Porém, diversos campos do conhecimento trabalham hé bastante tempo a ideia de produtos
com servicos agregados. No entanto, para Meroni (2008), a diferenca € que, no design estratégico,
os produtos, 0s servicos € a comunica¢do sao concebidos a0 mesmo tempo, pois somente em
conjunto, dada a complexidade da sociedade em que vivemos, podem criar representacdes capazes
de modificar a realidade e construir ou refor¢ar a imagem de marca de uma empresa, além de
proporcionar a interacdo entre as pessoas por meio da geracdo de efeitos de sentido. Para esta
autora, trata-se de uma atividade de projeto, realizada por um conjunto de atores, que visa a
interpretacdo da realidade e o desenvolvimento de produtos, servigos e experiéncias — chamados
de sistemas-produto-servico, ou PSS. Assim, ajustados ao mesmo ponto de vista, Celaschi e
Deserti (2007) entendem que o design estratégico consegue unir funcdo, forma, valor e sentido,
consolidados em um sistema-produto-servigco (PSS). Além disso, para Zurlo (2010) o design
estratégico opera em ambitos coletivos, suporta a acio estratégica gracas as proprias capacidades,
e finaliza a propria operacionalidade na geracao de um efeito de sentido (que € a dimensao de valor
para alguém), concretizando este resultado em sistemas de oferta, mais do que em solugdes
pontuais, em um produto-servico mais do que em um simples produto, que € a representaciao

visivel da estratégia. Através do jogo da teoria, este autor olha para o design estratégico como uma
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abordagem que tem o objetivo de interpretar situagdes em andamento; onde os problemas sao
abertos e mal definidos, tarefas pouco claras, processos experimentais € onde o conhecimento é
algo que surge passo a passo, por interacdes continuas com outros atores.

Conforme Franzato (2010), o design estratégico se configura como uma abordagem do
projeto transversal as especializacOes, € inerentemente interdisciplinar, o que o leva aos niveis
estratégicos de atuacdo das empresas. Nesta perspectiva, Scaletsky (2016) coloca que € na
transdisciplinaridade e no didlogo que o design estratégico busca as bases para relacionar areas
aparentemente distintas, dentro e fora da organizacdo. Ao promover a abertura de espaco para a
integracdo de diversos conhecimentos especializados, proporciona uma visao completa do todo e
das partes.

Nesse contexto, Scaletsky e Campelo (2010) observam que o papel do profissional
designer, os projetos que lhe cabe desenvolver e sua articulagcdo no interior das organizagdes assim
como a maneira como projetos sdo desenvolvidos, igualmente mudou de forma substancial. Hoje
o designer articula temas como a identidade das organizacdes, a maneira como deve comunicar 0s
produtos. O papel do design assume, assim, propor¢des que envolvem as estratégias das
organizacdes. O gerenciamento do design no interior das organizacdes, igualmente, adquire uma
dimensdo que pode levar ao sucesso ou fracasso dos negdcios. Nos ultimos anos gerentes
perceberam a necessidade de gerenciar o design e designers perceberam a importancia de participar
nas defini¢cdes estratégicas das organizagdes.

Ao alcance disso, Meroni (2008), destaca que o co-designing tem importancia fundamental
no design estratégico, que basicamente ¢ uma abordagem e um processo para permitir uma ampla
gama de disciplinas e partes interessadas (stakeholder), a colaborar entre si. Segundo a autora, o
design estratégico constroi caminhos para implementar uma nova percep¢do, criando uma

plataforma de ferramentas e conhecimentos, possibilitando e capacitando pessoas.

30



4.2 Gestao de Design

Para Buchanan (2015), o movimento de design na gestdo visa a reforma da cultura
organizacional. E rentdvel para organizacdes, mas também atende a um propésito mais profundo
no aprimoramento da vida dos individuos. No seu melhor, o movimento do design busca trazer
inovagdes - as vezes inovagdes radicais - para as organizagdes que precisam adaptar-se a novas
circunstancias de competicdo econdmica, expectativa social, e compreensio cultural.

Uma empresa liderada por design € caracterizada por uma l6gica dominante que considera
o design como o foco central para o posicionamento estratégico da empresa. Ser conduzido pelo
design requer que as empresas estimulem a curiosidade, quebrem barreiras funcionais, se
concentrem em solugdes e ndo em problemas, e usem o design para dar vida a sua marca.
(BEVERLAND; FARRELY, 2007).

De acordo com Wolff (2012), a incorporag@o do design no ambiente empresarial e a sua
dimensao de estratégia vao além da defini¢do do termo e da profissdo; passam, obrigatoriamente,
pela questao da Gestdo de Design. Design Management, ou Gestao de Design, € o termo utilizado
para descrever uma série de atividades de gestdo ligadas ao design e a estratégia da empresa,
permitindo ver e gerenciar as questdes ligadas ao uso do projeto, da intencdo e da criatividade
como alavancas competitivas.

Assim sendo, a Gestao de Design e as capacidades de lideranca de design sdo vistas como
capacidades organizacionais que tém o potencial, por um lado, de criar condi¢des de vantagem
competitivas e, por outro lado, de mudar a empresa para uma organizagdo dindmica e flexivel.
(TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

O processo de Gestdo de Design teve origem na Gra-Bretanha na década de 1960. Na
época, o termo referia-se ao gerenciamento de relacdes entre a agéncia de design e seus clientes.
Em 1966, Michael Farr observou o advento de uma nova funcio: o gerente de design, cuja missao
era garantir a execucdo uniforme dos projetos e manter boas comunicagdes entre a agéncia de
design e seus clientes. Dentro deste escopo que definiu, a fung¢do poderia ser desempenhada pela
agéncia de design ou por um gerente da empresa cliente, uma vez que o objetivo era manter abertas
as comunicagdes. Foi na Gra-Bretanha que surgiu a consciéncia do papel crucial que o designer
poderia ter na inddstria e na economia (Hetzel, 1993), com a unido dos esfor¢os do London s Royal

College of Arts e do Departamento de Gestiao de Design da London Business School, chefiado por

31



Peter Gorb. Nos Estados Unidos, em 1975, Bill Hannon e o Massachusetts College of Art fundaram
0 Design Management Institute (DMI) em Boston. (COSTA; MOZOTA; KLOPSCH, 2011).

Borja de Mozota (2002) sustenta que a Gestao de Design € a implementagdo do design em
um programa formal de atividades dentro de uma corporagdo, comunicando a relevancia do design
a objetivos corporativos a longo prazo, e coordenando recursos de design a todos os niveis de
atividade corporativa, com o fim de atingir os objetivos da corporagao.

Por outro lado, Gorb (1990) define a Gestdo do Design como a “distribui¢do eficaz, pelos
gerentes, dos recursos de design disponiveis a empresa a fim de ajuda-la a atingir seus objetivos”.
Portanto, estd diretamente interessada no lugar ocupado pelo design em uma organizacdo, na
identificacdo de disciplinas especificas de design que sdo relevantes para a resolugcdo de
importantes questdes de gestdo e no treinamento de gerentes seniores no uso eficiente do design.
Essa definicdo sustenta a perspectiva de que o design € ao mesmo tempo um fim (o design é
colocado a servigo de objetivos corporativos) € um meio (0 design contribui para a solugdo de
problemas de gestdo). Para Gorb, a gestdo de design é uma ‘“gestdo de ativos” que agrega valor,
bem como uma “gestao de atitudes” que apoia a revisao dos modelos mentais da empresa.

Conforme Costa, Mozota e Klopsh (2011), a gestdao de design tem dois objetivos: /. Treinar
parceiros / gerentes e designers. Isso implica familiarizar os gerentes com o design e os designers
com a gestdo. 2. Desenvolver métodos de integracdo do design no ambiente corporativo. Para estes
autores, a caracteristica diferenciadora na gestdo de design € seu papel na identificacdo e na
comunicacdo de maneiras pelas quais o design pode contribuir para o valor estratégico de uma
empresa. A gestdo de design € a implementacdo do design como programa formal de atividades
dentro de uma corporacdo por meio da comunica¢cdo da relevancia do design para as metas
corporativas de longo prazo e da coordenacdo dos recursos de design em todos os niveis da
atividade corporativa para atingir os seus objetivos. O papel da gestdo de design também €
promover a compreensao da importancia do design para a realizacdo das metas de longo prazo da
empresa e coordenar recursos de design em todos os niveis.

O Design Management Institute, afirma que o objetivo final da gestdo de design estd no
fomento do papel do design dentro das organizagdes, com intuito de elevar a colaboracdo e a
sinergia entre design e negocios, aumentando sua eficicia. E que de forma mais clara, a gestao de
design busca associar design, inovagdo, tecnologia, gestdo e clientes para construir vantagens

competitivas através dos fatores econdmicos, socio-culturais e ambientais. Incluindo o uso do
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design thinking ou o uso de processos de design para resolver problemas gerais de negdcios, o
escopo da gestdo de design abrange desde o gerenciamento tdtico de fungdes de design corporativo
e agéncias de design, incluindo operacdes de projeto, equipe, métodos e processos, até a defesa
estratégica do design em toda a organizacdo como um diferenciador chave e impulsionador do
sucesso organizacional®.

Portanto, o papel do design management adquire importancia estratégica ndo apenas no
desenvolvimento e na difusdo das estratégias organizacionais, mas em servir como elo de ligagao
entre dois modelos mentais extremamente diferentes: o gestor e o designer. Consoante Scaletsky
e Costa (2010), é a gestdo de design que permite que designers vengcam seus preconceitos e
compreendam os processos administrativos de forma mais plena, inclusive permitindo que estes
possam re-projetd-los se necessdrio.

Diante do exposto, olhamos para um lado nio menos importante na gestdo de design, que
¢ melhoria de performance. A consultoria Mckinsey (2018) destaca quatro (4) principais dreas de
acdo que as empresas devem juntar ao quartil superior de design de performance. Primeiro, no
topo da organizacdo, adotar uma abordagem analitica para projetar medindo e liderando o
desempenho da sua empresa nesta drea com 0 mesmo rigor a que empresa dedica-se a receitas e
custos. Em segundo lugar, colocar a experiéncia do usudrio a frente e centrar-se na cultura da
empresa ao suavizar limites internos (entre produtos, servicos e interacdes digitais, por exemplo)
que ndo existem para os clientes. Em terceiro lugar, nutrir suas pessoas de design superior e
capacitd-las em equipes de cross-funcional que levam a responsabilidade coletiva para melhorar a
experiéncia do usudrio enquanto mantém as conexdes funcionais dos seus membros. Por fim,
iterar, testar e aprender rapidamente, incorporando insights do usudrio desde a primeira ideia até
depois do lancamento final. Para este autor, as empresas que lidam com essas quatro prioridades
aumentam suas chances de se tornarem organiza¢des mais criativas que projetam consistentemente
grandes produtos e servicos. Para as empresas que entram no quartil superior de pontuagdes da
DMI (Design Management Institute), os prémios sao tao ricos, tanto que o crescimento das receitas

quanto o retorno dos acionistas dobra sobre as suas contrapartes da industria.

% Fonte: http://www.dmi.org/dmi/html/aboutdmi/design_management.htm. Arquivo extraido em 20 de Setembro de
2018.
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4.3 Design nos paises em desenvolvimento

O termo Terceiro Mundo surge a partir do conceito de “desenvolvimento”. Segundo
Margolin (2009) desde os anos 1960, ele foi introduzido esporadicamente no processo do
desenvolvimento, embora ainda falte adquirir um lugar permanente nesse processo. A idéia do
desenvolvimento tem uma histdria relativamente curta. A estrutura tripartite de Primeiro Mundo,
Segundo Mundo e Terceiro Mundo, que dominou o pensamento sobre desenvolvimento apds a
Segunda Guerra Mundial, foi baseada na ideologia da Guerra Fria que identificou o capitalismo
como o sistema econdmico mais favoravel. O Primeiro Mundo consistiu das nacOes capitalistas
ocidentais industrializadas; o Segundo Mundo compreendia as economias de comando
centralizadas nos paises comunistas, enquanto que o Terceiro Mundo foi composto principalmente
das nagdes novas que tinham sido previamente coldnias de paises do Primeiro Mundo e tinham
conseguido a independéncia frequentemente por meio de revoltas e das guerras de libertacdo. A
sustentacdo ideoldgica desta estrutura assimétrica politizou os trés grupos, corrompendo a
transferéncia de ajuda e apoio técnico com implica¢des propagandisticas. Com o colapso da Unido
Soviética e dos regimes comunistas do Pacto de Varsovia em 1989, a estrutura dos trés-mundos
perdeu o seu significado ideoldgico. Assim ocorreu com o termo “Terceiro Mundo”, que veio
tristemente codificar para muitos uma condicdo da pobreza e de desespero que ndo reconhecia
suficientemente o potencial destes paises para o desenvolvimento.

De acordo com Sulfikar (2004) uma formulacdo mais abrangente do conceito de design
para o Terceiro Mundo deve comegar a partir de uma compreensdo da complexa inter-relagc@o entre
design e fatores sociais, culturais e politicos. Ha duas boas razdes para discutir a politica de design
em paises de Terceiro Mundo. Primeiro, os governos do Terceiro Mundo recentemente
demonstraram uma crescente conscientiza¢do do design. O estabelecimento de centros de design
e institutos, e o crescente nimero de escolas de design com o apoio do governo nos paises do
Terceiro Mundo, indica esta tendéncia. Em segundo lugar, os esforcos para reforcar as atividades
de design nos paises do Terceiro Mundo sao motivados pela ideia de que o design € uma ferramenta
estratégica para negdcios e para o comércio, e, portanto, importante para o crescimento econdomico.
Para este autor, o discurso da politica de design no Terceiro Mundo surge da situacdo econdmica
global de hoje, que impde um duplo vinculo nos paises do Terceiro Mundo. De um lado estd o

tamanho substancial da divida externa do Terceiro Mundo as institui¢des financeiras do Primeiro
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Mundo. Este € um problema muito sério que os paises do Terceiro Mundo enfrentam, porque nao
sO sobrecarrega severamente as suas economias, mas também molda a dependéncia econdmica do
Terceiro Mundo sobre o Primeiro Mundo.

Bonsiepe (1991) alinha o design claramente com a industria, ao reivindicar que “uma
histéria bem fundamentada e detalhada do design industrial na periferia da civilizacdo moderna
nao pode ser escrita até que os historiadores acumulem um retrato do desenvolvimento industrial
com toda sua ramificacdo nos dominios do negécio, do comércio, da ciéncia, da tecnologia, e,
sobretudo, da vida quotidiana da sociedade”. Em escritos subsequentes, este autor continuou a
trabalhar dentro de um modelo do centro/periferia em que destaca um relacionamento desigual de
poder e privilégio entre os paises desenvolvidos e os em vias de desenvolvimento, demonstrando
que o design tem um papel importante a desempenhar no desenvolvimento industrial de paises
periféricos.

Na mesma perspectiva industrial, para Maldonado (1999) efetivamente, nos paises do
Terceiro Mundo, em que a inddstria manufactureira falta em absoluto ou quase, o discurso
relacionado com o design industrial assume um significado, no melhor dos casos puramente
programdtico. Aventa-se a hipdtese de que o design industrial poderia desempenhar um papel no
processo de modernizagdo nos paises ferceiromundistas demonstra a sociedade que o design
industrial, tal como € entendido nos paises industrializados ndo estd em condi¢des de desempenhar
esse papel. Uma vez que o pré-requisito fundamental do design industrial, como o préprio termo
deixa supor, € a existéncia de uma industria, € evidente que a verdadeira pergunta a fazer-se diz
antes respeito aos motivos de fundo pelos quais, no Terceiro Mundo, a indistria encontrou (e
encontra) dificuldade de instalagdo, consolidacdo e desenvolvimento insuperdveis, com raras
excepgoes. Sustenta ainda Maldonado que, € sabido que os temas mais debatidos frequentemente
sdo aqueles que direta ou indiretamente, estdo ligados as op¢des tecnoldgicas, isto €, ao problema
da oportunidade (ou ndo) de transferir tecnologias avancadas (“com elevada intensidade de
capitais”) do centro para a periferia. Na maior parte dos casos, ndo foram alcangadas as metas que,
com motivagdes diversas, tinham sido pré-fixadas: favorecer o arranque do processo de
desenvolvimento. Com bastante frequéncia, o resultado foi fortemente negativo. Niao sé o
almejado arranque ndo ocorreu, mas a transferéncia ao acaso de tecnologias avancadas gerou novas

formas de subdesenvolvimento e de dependéncia, cujos efeitos foram ainda mais devastadores.
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Olhando agora para as iniciativas implementadas a nivel de design na Africa, Southof
(2004) destaca que foi uma necessidade da Africa do Sul pOs-apartheid de estabelecer e
desenvolver mercados locais, competir no mercado global e atender aos requisitos de reconstru¢ao
social e desenvolvimento de oportunidades para rever e reavaliar o papel do design no pais. De
acordo com a autora, no inicio dos anos 90, coincidindo com o inicio do periodo pés-apartheid,
comentaristas de design como Kurlansky (1992) e Oosthuizen (1993) previam um papel
econdmico e social significativo para o design, como novas demandas por habilidades de design.
Ambos apresentam o design como um poderoso recurso nacional.

Oosthuizen (1993) pediu “uma nova ordem de design” baseada numa visao holistica e
integrada de propdsitos de design. Esta percepc¢do reconheceu a posi¢do central do design na
sociedade, suas funcOes utilitdrias e de sinalizacdo. O autor enfatizou a necessidade de promover
o desenvolvimento de uma cultura de design sul-africana que combina tendéncias com as
qualidades essenciais e diferenciadoras de Africa, e elaborado sobre a ideia de um imperativo de
design competitivo para a Africa do Sul, tanto no Ambito das arenas nacional como internacional.
Kurlansky (1992) tracou paralelos com paises como a Alemanha, Japdo e Espanha, que
enfrentaram desafios semelhantes, e onde o design sustentou um renascimento industrial e cultural.
Segundo com Kurlansky (1992), que propds uma “iniciativa de novo design da Africa do Sul”, o
papel significativo do design s6 pode ser atualizado através da instituicdo de uma cultura tnica de
design sul-africano. Esta inclui uma distintiva expressdo criativa; padrdes aceitdveis de
alfabetizacdo visual a todos os niveis da sociedade; o alojamento da inclusdo e perspectivas
representacionais; praticas equitativas de pessoal que reconhecam grupos anteriormente marginais
dentro dos sectores da industria de design; o apoio e a promogado de altos padrdes criativos.

Nesse contexto, Sauthof (2004) sustenta que a complexidade e diversidade dos desafios
enfrentados na pratica do design na Africa do Sul, inicialmente definidas em propostas como as
de Kurlansky (1992) e de Oosthuizen (1993), precederam proferindo a uma multidao de opinides,
observacdes e recomendagdes por praticantes e educadores. Uma série de temas, cada um com um
conjunto de sub-temas, continuam a animar as deliberacdes sobre o progresso e amadurecimento
do design na Africa do Sul. Dois temas que foram destaque na troca de idéias sdo a identidade sul-
africana e a interse¢do do design grifico com organizac¢des corporativas. Enquanto muitos pontos

de preocupacdo e reflexdo nas dreas de identidade e intersecdo corporativa demonstram
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caracteristicas e conteido semelhante aos que estdo sendo debatidos internacionalmente, estes dois

temas reconhecem circunstancias tnicas deste pafs.
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5. Metodologia

De acordo com Gil (1985) as pesquisas exploratdrias tém como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formula¢io de problemas mais precisos
ou hipéteses pesquisdveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sao as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento bibliografico
e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de amostragem e
técnicas quantitativas de coleta de dados ndo s@o costumeiramente aplicados nestas pesquisas.

Diante disso, Minayo (2010) sugere que a pesquisa qualitativa ¢ uma abordagem que se
preocupa em explorar a compreensdo do universo social, sua interacdo, histdria, processo grupal
e a forma como se relacionam com sua cultura, sem a interferéncia numérica, porém mais
reflexiva. Para para Sampieri (et al. 2013), a abordagem qualitativa € indicada quando se tem como
objetivo analisar experi€ncias relacionadas a praticas profissionais de grupo e individuos, e
quando busca-se dessa forma tentar compreender a perspectiva destes sobre os diversos fendmenos
que os rodeiam. Portanto, nesta abordagem pode-se cruzar inimeras fontes de informagdo, como
relatos, historias do dia-a-dia, documentos, praticas de comunicagdo, experiéncias e interagdes,
entre outros (FLICK, 2011; GIBBS, 2009). Visto que, para a concep¢do do material proposto para
a atividade projetual em Maputo, se fez necessario compreender de forma bastante aprofundada as
perspectivas e experiéncias do grupo de entrevistados, consta-se que para 0s objetivos propostos
nesta dissertacdo a abordagem qualitativa se mostra ser a mais adequada.

Assim sendo, partindo de tal abordagem qualitativa, a pesquisa se fundamentou em quatro
etapas, a revisdo da literatura, o estudo de campo, os workshops para a concep¢ao do material
proposto para a atividade projetual em Maputo, finalizando com os resultados da atividade e a sua
discussdo. A fundamentagdo tedrica explorada na revisdo da literatura, focou-se especificamente
em uma pesquisa bibliogréfica referente a temas tais como Design Estratégico, a Gestdo de Design
e 0 Design nos paises em desenvolvimento.

O estudo de campo pautou-se por uma coleta de dados onde que treze (13) pessoas foram
entrevistadas, dentre os entrevistados fizeram parte professores de design, profissionais de design,
estudantes de design e gestores de empresas. De acordo com Gil (1985) pode-se definir a entrevista
como a técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas,

com o objetivo de obtencdo dos dados que lhe interessam a investigacdo. A entrevista é, portanto,
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uma forma de interagdo social. Mais especificamente, ¢ uma forma de didlogo assimétrico, em que
uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informagao. Para Selltiz
(1967) enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista € bastante adequada para a obten¢do de
informacgdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam, pretendem
fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicacOes a respeito das coisas precedentes.
Deste modo, para o processo de selecio e escolha do perfil dos entrevistados (professor,
profissional, estudante de design e gestor de empresa) para a presente pesquisa, usou-se como
critério de base o fato dos professores de design e estudantes de design encontrarem-se diretamente
vinculados ao campo da educag@o em design, e os profissionais de design atuarem diretamente no
contexto mercadoldgico, sendo desta forma os trés (3) unicos perfis que geralmente configuram a
pratica do design na cidade de Maputo. Nessa sequéncia, atendendo que em Mocambique as
pequenas e médias empresas representam o setor responsavel pelo maior nimero de geracdo de
empregos, fez-se pertinente trazer juntamente para o grupo de entrevistados os gestores de
pequenas e médias empresas, afim de buscar investigar que possibilidades o design possui para
poder interserir alguma contribui¢do nesse setor.

Seguidamente, foram realizados trés workshops em que o pesquisador, junto com cinco (5)
designers convidados, projetaram um material de sensibilizacdo que foi em sequéncia proposto
para uma sessao projetual em Maputo. O critério usado para a a ecolha dos designers participantes
dos workshops, teve como base a experiéncia na pratica de design e as suas linhas de pesquisa
académica. Em termos de atuagdo profissional, dentre eles dois (2) sdo designers industrias, dois
(2) designers graficos e um (1) designer estratégico. Visto que quatro (4) dos designers
participantes sdo mestrandos e um (1) doutorando, entre as suas linhas de pesquisa o enfoque foi
para o campo da prototipagem, cendrios, emoc¢des e design de experiéncias; o que foi também um
dos critérios principais para a escolha de cada um.

No entanto, quatro (4) participantes realizaram a sessdo projetual: um professor de design,
um profissional de design, um estudante de design e um gestor de uma empresa. Os critérios
escolhidos para a selecdo deste grupo de participantes na sessao projetual, se baseou em primeiro
lugar a partir do tipo de envolvimento, tipo de formacdo e segundo a experiéncia de atuagdo de
cada um na drea do design e na area de gestdo de empresas, e por final, a partir de sua

disponibilidade na agenda.
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Sucedeu-se na etapa final os resultados obtidos com a sessdo projetual, seguido de uma

segunda entrevista aos quatro (4) participantes sobre a sessdo e a discussao dos resultados.

DESENHO DA PESQUISA

METODOLOGIA GERAL DE TRABALHO

ESTUDO EXPLORATORIO PESQUISA QUALITATIVA

1
LITERATURA PESQUISA DE CAMPO RESULTADOS

— DESIGN ESTRATEGICO COLETA DE DADOS ENTREVISTA 2
— GESTAO DE DESIGN
WORKSHOPS PARA

F A CONCEPCAO DO

\__  DESIGN NOS PAISES EM ENTREVISTA 1 B UL PROFOSTO AI:EIECSAS%I:)OPI:‘; Emﬂ
DESENVOLVIMENTO PARA A ATIVIDADE EM
MAPUTO
CONCLUSAO

Griéfico 1. Desenho da Pesquisa

5.2 Coleta e Analise dos Dados

Os dados para a pesquisa foram coletados durante a etapa do estudo de campo, realizado em
Maputo (Mocambique) entre os meses de Janeiro a Margo de 2019. Para Malhotra & Birks (2006)
a ndo estruturacdo do roteiro a ser aplicado € uma das vantagens da entrevista em profundidade,
desse modo, a direcio subsequente da entrevista € determinada pela resposta inicial do
entrevistado, permitindo que as perguntas sejam adaptadas para cada entrevistado. Assim, com

base numa observacdo empirica da realidade, durante o primeiro més de pesquisa de campo em
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Maputo, foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado composto por vinte (20) perguntas
(ver apéndice A). Este ciclo de entrevista se realizou contando com um grupo de treze (13)
entrevistados, dentre eles, trés (3) professores de design, quatro (4) profissionais de design, quatro
(4) estudantes de design e dois (2) gestores de empresas, com idades compreendidas entre 26 a 44
anos de idade. Os critérios considerados para a selecdo e escolha deste grupo de treze entrevistados,
foram definidos com base na experiéncia profissional, relevancia e tempo no seu campo de

atuacdo, bem como a sua formacao académica.

5.2.1 Perfil dos Entrevistados

a) Professores de design

René Chambal, 35 anos de idade, € licenciado em Design de Equipamento pelo Instituto
Superior de Artes e Cultura (ISArC) desde 2014, desde 2015 que é professor assistente de Design
de Produtos no Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC), atua ha sete anos como designer de
produtos e é co-fundador da Keeto Estudio.

Adérito Ribeiro, 36 anos de idade, € licenciado em Arquitetura e Planeamento Fisico em
2009 pela Universidade Eduardo Mondlane (UEM), atua como professor de Design de
Comunicag¢do e Coordenador do curso de design da Faculdade de Artes no Instituto Superior de
Artes e Cultura (ISArC) desde 2010.

Ouri Pota Chapata Pacamutondo, 40 anos de idade, Mestre em Ciéncias da Comunica¢do
pela Universidade do Minho (Portugal), atua como professor de Teorias da Comunicagdo e Design
II no Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC) e no Instituto Superior Maria Mie de Africa,

também como fotégrafo e € jornalista na Raddio Mogambique.

b) Profissionais de design

Marlon Magalhaes, 34 anos de idade, ¢ formado em Artes Graficas pela Escola Nacional de
Artes Visuais (ENAV) desde 2005, possui uma experiéncia profissional de quinze anos como

designer gréfico e é atualmente director criativo na empresa Adaptor Creative.
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Eugénio Mabjaia, 32 anos de idade, € licenciado em Informatica pela Universidade Eduardo
Mondane (UEM), atua como designer grafico e web designer ha cinco anos.

Meélio Tinga, 30 anos de idade, € licenciado em Educacdo Visual pela Universidade
Pedagdgica de Mocambique (UP), atua como designer grafico na empresa MED Comunicagio, e
¢ editor e co-fundador da revista Dezaine.

Vasco Daniel Mahumane, 35 anos de idade, € licenciado em Design de Comunicagdo pelo
Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC) desde 2014, atua como designer grafico freelancer,

e € professor de Educacdo Visual no ensino médio.

c) Estudantes de design

Edmilson Elias, 28 anos de idade, frequenta o segundo ano em Design de Comunicagdo na
Universidade Pedagdgica de Mogambique (UP), e atua como designer grafico.

Hugo Mendes, 30 anos de idade, frequenta o quarto ano em Design de Equipamentos e
Interior no Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC), e atua como artista plastico.

Flora Sitoe, 29 anos de idade, é frequenta o quarto ano em Design de Moda no Instituto
Superior de Artes e Cultura (ISArC), e atua como designer e estilista na empresa Alexandre
Alexandre Design.

Idélio Custédio Valter, 31 anos de idade, frequenta o segundo ano em Design de
Comunicag¢do na Universidade Pedagdgica de Mocambique (UP), e atua como designer gréifico

freelancer.

d) Gestores de empresas

Ronaldo Calisto Langa, 36 anos de idade, € licenciado pela Escola Superior de Economia e
Gestao (ESEG), possui experiéncia profissional como gestor de empresas hd ja dez anos, e atua ha
quatro como gestor imobilidrio de sua propria empresa imobilidria.

Omaia Panachande, tem 44 anos de idade, € licenciado em Comunicagdo e Publicidade pelo
Instituto Superior de Comunicacdo e Imagem (ISCIM), foi designer gréifico e atua hoje como

gestor e diretor de arte da empresa Publifix.
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Vale ressaltar que, em decorréncia da falta de disponibilidade na agenda e por certos
imprevistos por parte de seis (6) dos entrevistados, as entrevistas concedidas tiveram seu inicio em
Maputo durante o estudo de campo no més de Marco de 2019, dando-se continuidade e término
s6 apos o regresso do pesquisador a Porto Alegre (Brasil), entre o més de Abril e Maio. No entanto,
em Maputo foram realizadas sete (7) entrevistas com o pesquisador presente em cada uma. Trés
das entrevistas foram realizadas no local de trabalho dos entrevistados, entre as horas do intervalo
do expediente (12h e 15h), e as outras quatro entrevistas se realizaram em diferentes locais da
cidade de Maputo. As entrevistas tiveram uma duragdo de 2horas a 3horas no maximo. Das
entrevistas feitas a distancia, foi enviado o roteiro escrito para os seis (6) dos restantes
entrevistados em Maputo (por email), em formato Word (doc), tendo sido retornadas para o
pesquisador as respostas todas escritas, no final do més de Maio em Porto Alegre.

Dessa forma, apds a coleta dos dados finais obtidos por via das treze (13) entrevistas, foi
realizada uma transcri¢do e reducgdo, o que de acordo com Miles e Huberman (1994), isso se refere
ao processo de focar, selecionar, abstrair e simplificar os dados coletados para a pesquisa. Desse
modo, se realizou em sequéncia uma subdivisio e categoriza¢cdo dos dados transcritos em seis (6)

diferentes topicos:

L Compreensao sobre o design;
a) Sobre o conceito de design
b) Tipos de design conhecidos
c) A necessidade do design como disciplina

d) Design como influéncia

II. Impacto e vantagens do design;
1. Formagdo académica, limitacdes e ferramentas;
IV.  Relagdes com o mercado;

V. O mercado do design em Maputo;

VI Visdo dos gestores;

Ainda no presente capitulo, a apartir dos pontos mais relevantes comentados pelos

entrevistados em cada tépico abordado, no final foi feita uma posterior andlise de cada tépico,
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complementado por mais dados empiricos baseados em processos de observagao, juntamente com
duas entrevistas realizadas durante o tempo cumprido no estudo de campo em Maputo, auxiliando

dessa forma no desevolvimento das analises.

I COMPREENSAO SOBRE DESIGN

a) Sobre o conceito de Design

a) Professores de design

“Sao solugdes a todos os niveis com foco para questdo a estética; desenvolvimento de produtos

que tornem a vida do homem mais prética e funcional; planificacdo, idealizacdo e elaboracdo.”

b) Profissionais de design

“Sao sentimentos, imaginacdo, criacao, processos criativos, ideias e inovagdes.”

c) Estudantes de design

“Design € planifica¢do, idealizacdo e elaboragdo; desenvolvimento ou concep¢io de um produto

ou servico e inovagdo de produtos.”

b) Tipos de design conhecidos

a) Resposta geral (professores, profissionais e estudantes)

“Design Grafico, Design Multimedia, Design da Moda, Design de Produtos, Design de
Equipamento, Design Arquitetdnico, Design Ambiental, Design de Aviagao, Design Interativo e
Social, Design de Comunicagao, Character Design, Visual Design e Design de Objetos, Brand
Design, Design de Produtos, Design de Interior, Web Design, Design de Software, Design de
Ilustracdo, Ecodesign, Design Thinking, Design de Produto, Design de Interior, Design de

Animacao, Design de Automoveis e Fashion Design.”
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¢) A necessidade do design como disciplina

a) Professores de design

“ O design nos coloca o desafio de como inovar um produto, desenvolvendo capacidades
cognitivas de um individuo, de forma a lhe preparar para visualisar as coisas para além das
condicdes em que se apresentam. No entanto, por via do design vdrios produtos e servigos sao

concebidos de modo a facilitar o seu aliado a forma e fung¢ado.”

b) Profissionais de design

“Toda a imaginac¢@o que temos € fruto de design, portanto, o design como disciplina nos remete a
formacdo de profissionais que possam desenvolver solucdes e projectar uma vida melhor, se

podendo deste modo compreender o nosso passado, de onde viemos, quais sdo as nossas raizes.”

c) Estudantes de design

“ O design nos ensina a ver o mundo com os olhos virados para o futuro, de modo que estejamos
constantemente a inovar, buscando novas realidades de formas e ideias que superem o ontem. Ja
vivemos o design no dia a dia, no entanto, a diferenca é que s6 ao estudar € que conseguimos

perceber como convivemos com as coisas diariamente.”

d) Design como influéncia

a) Professores de design

“Para 1ém de adotar o processo usado para a concretiza¢do de um produto, o design € sempre feito
para facilitar a vida do ser humano e criar um bem estar no espago que em que ele ocupa. Se
olharmos para diferentes tipos de design, e aplicarmos de acordo com a sua necessidade, a forma
das pessoas agirem pode ser diferente, a interacdo com os produtos pode trazer uma nova
abordagem a sua utilidade e funcionalidade. Ele tem a capacidade de sintetizar questdes complexas

de forma mais simples, e a componente comunicativa.”
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b) Profissionais de design

“Para além da vida, o design influencia também nas empresas, por meio de uma identidade visual,
como forma de se comunicar com os clientes, na cultura podemos através de um produto expressar
a identidade de um pais ou tracos culturais. Entretanto, ¢ muito importante conhecer bem as
ferramentas com que se trabalha, principalmente quando se refere ao software, utilizar o bom senso

e ser sempre honesto com os clientes.”

¢) Estudantes de design

“Pode influenciar em grande parte do nosso comportamento didrio. No que se refere a educacao,
o0 design pode nos fazer viajar no tempo, de forma a compreendermos a modernidade, e também a

desenvolver e inovar para um futuro melhor.”

Ao analisar o primeiro tépico, onde se procura saber o que se percebe sobre o conceito de
design, compreende-se que o entendimento dos professores, estudantes e profissionais de design
ao definir este conceito, é focado somente na questdo estética e fisica dos artefatos, € com maior
enfoque para o design de produtos. Entretanto, em um dos trechos afirmados pelo profissional de
design, este destaca o conceito como sendo relacionado a sentimentos, imaginacdo, processos
criativos e ideias, 0 que nos mostra que na sua perspectiva o design estd mais aproximado a arte,
do que por exemplo para a resolucdo de problemas ou para a producdo de sentido. Foi também
possivel perceber durante as observacdes em campo que, em Maputo grande parte dos interessados
em design e dos que ja atuam neste campo, compartilham da mesma ideia que o profissional de
design, que € a ideia de associar o conceito de design diretamente a arte.

No que tange aos tipos de design conhecidos, se agrupou as perspectivas de todos em um s6
bloco, visto que das respostas dadas pelos diferentes entrevistados vdrias se mostraram
semelhantes das outras. Neste ponto é possivel observar que quase todos os tipos de design
mencionados sdo do tipo tradicional, da escola cldssica e do modelo industrial, € poucos sao
praticados no pais. Em momento algum os entrevistados comentaram sobre algumas dreas do
design contemporaneo, ou desenvolvidas nos ultimos quinze anos, tais como experiéncia do

usudrio, design emocional, design estratégico ou codesign. Sendo assim, considera-se importante
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aqui frisar, que o campo do design com o maior dominio de atuacdo e de ampla demanda em
Maputo, seja por designers ou por clientes, € o campo do design gréfico. Outros campos dentre os
jéd mencionados, ainda que com um reduzido espaco de atuag¢do no cendrio de mercado em Maputo
sdo: Web Design, Fashion Design, Multimidia Design, Design de Interior e Design de Produto.

Enquanto disciplina de ensino, pode-se perceber a partir das visdes dos entrevistados que,
um designer formado j carrega para o campo profissional toda uma bagagem de conhecimentos
que lhe permitem ser inovador a partir da forma de pensar, portanto, se encontra muito melhor
preparado para lidar e solucionar os diferentes problemas que possam surgir no futuro. Para Julier
(2006) a nog¢ao de cultura de design enfatiza uma “maneira de fazer as coisas” de forma dependente
do contexto, envolvendo a estruturacdo de uma abordagem sistemdtica para a compreensao, a
dinmica e os efeitos das relagdes materiais e imateriais que sao articulados e através dos multiplos
[artefatos] de cultura de design. Porventura, seja visivel que com estas constatagdes o0s
entrevistados estejam a reconhecer que o designer precisa de ter uma “cultura de design”, como
uma das aptiddes profissionais e de pensamento.

Sobre o design enquanto influéncia, de acordo com o entendimento dos entrevistados, se
limita apenas como um facilitador e mediador da vida cotidiana por meio de artefatos,
influenciando também dessa forma no comportamento humano e intervindo nas empresas como
recurso visual e de comunicacdo. Ainda que a influéncia do design ndo se limite apenas as trés
questdes ditas acima, para o contexto de Maputo é compreensivel quando as empresas a usam
como recurso para melhorar a sua identidade visual. Pois, para além do design ser associado a arte
como foi comentado no segundo parigrafo, no contexto das empresas ¢ comumente associado ao

branding, marketing e publicidade. Em particular pelos gestores de empresas.

II IMPACTO E VANTAGENS DO DESIGN

a) Professores de design

“ O design tem impacto em tudo, sendo que as trés partes que mais impactam nele sdo: a marca, a
aparéncia e a qualidade. A aparéncia € a primeira a ser julgada antes mesmo de olharmos para a

marca, logo de seguida vem a qualidade e por conseguinte, o julgamento sobre a marca. As
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vantagens construidas através do design sdo viradas a comunicacdo se olharmos para o lado
empresarial, a inovagdo (principalmente em termos de usabilidade) € um dos factores que sempre

constituird uma vantagem perante os seus concorrentes.”

b) Profissionais de design

“Alguns designers mal conhecem os produtos, mas sabem qual o objetivo do cliente, isto €, vendem
a ideia de um produto com uma qualidade inexistente, com a finalidade de ter uma marca de
impacto na concorréncia de mercado. No que se refere a vantagens, € possivel obter sim, basta que
se entenda como funcionam os processos criativos para que exista um produto destinado a um

grupo alvo, e implementar em outras atividades do dia a dia.”

c) Estudantes de design

“E possivel trazer vantagens, porque o design propde solugdo aos problemas achados. Concordam

que o que mais transmite impacto ao design € a aparéncia.”

Dando prosseguimento com a andlise do segundo tépico, concernente ao impacto e
vantagens do design, em primeiro lugar é destacado mais uma vez pelos entrevistados que a
aparéncia, se constitui como a principal alavanca de vantagem no design, sobretudo quando se
refere a vantagem competitiva. Este € um aspeto de se levar em conta, porém, para a realidade em
Maputo, ao se tratar de vantagem competitiva existem variantes que por vezes sdo mais
consideradas em relagdo a aparéncia e a qualidade dos produtos a serem inseridos no mercado, tais
como investimento em promogdo, marketing e publicidade. O que ndo foi considerado pelos

entrevistados.
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III FORMACAO ACADEMICA, LIMITACOES E FERRAMENTAS

a) Professores de design

“A formacgao em design é importante sim, porque o cruzamento entre o conhecimento empirico e
o conhecimento cientifico traz um produto melhor elaborado. A fraca capacitagdo do corpo
docente a nivel de bagagem intelectual, auséncia de equipamentos, material para pesquisa, espagos
para treinamento (laboratdrios e estidios), a ndo atualizac@o constante de tendéncias tecnoldgicas,
entre outros, tem sido uma grande limitagdo a prética e ensino de design. A maior parte dos
manuais ou livros bons sobre design que temos acesso, vem escritos na lingua inglesa (material

didatico), o que faz com que um designer tenha uma maior inclinagdo a um estilo de design de

determinado pais estrangeiro.”

b) Profissionais de design

“Um designer com formagdo se encontra numa condi¢do melhor para atuacdo no mercado em
grande parte, por causa bagagem tedrica, apesar de que, a maioria das institui¢des existentes nao

se encotre bem preparada para ministrar o curso de design.”

c) Estudantes de design

“Claramente que a formagdo é importante, pois o design € um processo que visa garantir um
produto flexivel, rdpido de manipular e belo de se apreciar. Em relacdo as limitacdes, em primeiro
lugar € a falta de corpo docente qualificado e, em segundo lugar a falta de instrumentos suficientes
para formacdo nas instituicdes. Usamos um modelo de ensino estdtico, a falta de inovacdo e de

recursos sao as nossas maiores limitagdes.”

Fazendo uma anélise do terceiro tépico da categorizagdo conforme as afirmagdes dos trés
entrevistados, percebe-se que limitacdes e diversos tipos de dificuldades sdo enfrentados nas
institui¢des de ensino, o que acaba por se tornar uma barreira tanto para os estudantes, quanto para
os professores. Para se compreender alguns desses pontos referidos, € importante trazer a luz que

durante o estudo campo, para além do ciclo de entrevista com o grupo de treze entrevistados, foram
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realizadas duas entrevistas a dois professores, responsaveis por fundar o curso de design nas duas
unicas universidades que leccionam design no pais: a Universidade Pedag6gica de Mogambique
(UP) e o Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC). No que se refere as limitagdes do corpo
docente qualificado em design e ferramentas, a Professora Ana Karina Alvarinho Gongalves,
formada em Design de Equipamento pela FBAUL — Faculdade de Belas Artes da Universidade de
Lisboa, professora de design de equipamento, diretora e fundadora do curso de Design no ISArC,
comenta que na abertura e montagem curricular do curso, teve um considerdvel nimero de
professores convidados formados em design no exterior do pais, que dispuseram-se a dar seu
contributo para a universidade. Entretanto, passados poucos meses, por dificuldades financeiras
da universidade em manter saldrios e outros custos dos professores, muitos acabaram por
abandonar os cursos ainda no meio e se foram embora. Dessa forma, os professores substitutos
para lecionarem a disciplina de design, acabaram por ser mocambicanos formados em arquitetura
e urbanismo, artes visuais, historia de arte, comunicacgdo, publicidade, e hoje grande parte do corpo
docente € formado pelos primeiros alunos licenciados no priomeiro e segundo ano de abertura do
curso de design, assim sendo, isto explica o porqué da falta de qualificacio e conhecimento
adequado no ensino em design. Por outro lado, em relagdo as limitagdes na formacdo académica,
o professor José Hoguane (UP), Doutorado em Media e Arte Digital e diretor da Escola Superior
Técnica (ESTEC), comenta que a escola estabeleceu um acordo de parceria com algumas empresas
e agéncias ligadas ao ramo do design grafico, tal acordo visa com que os graduandos em design
de comunicacio frequentando o ultimo ano do curso, fagam um estdgio em uma das empresas por
um tempo de seis (6) meses, e voltem com um relatério de estdgio antes da defesa do trabalho de
conclusdo do curso (TCC). Entretanto, de acordo com o professor, o grande problema vigente é
que apds os seis (6) meses de estdgio, grande parte dos graduandos ndo regressa mais a
universidade para terminar a sua graduacdo. Muitos deles terminam contratados por empresas
atuando como designers graficos, inclusive por algumas empresas que fazem parte do acordo de

parceria com a universidade.
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IV RELACOES COM O MERCADO

a) Professores de design

“Poucos empresdrios e gestores compreendem o real significado e vantagem de ter um designer
na sua empresa. Desde o inicio da carreira como designer, € preciso aprender que os clientes nos

julgam como nds julgamos a ndés mesmos, isso € também valido para o teu valor como designer.”

b) Profissionais de design

“Sente-se bastante a falta de reconhecimento, mas ndo culpamos aos gestores e empresarios,
porque a infestacdo visual por todo o canto lhes atrapalha e acabam esquecendo de estimular e
motivar os seus designers, levando em conta que, a velocidade da tecnologia e a pressao hoje
cresceu bastante, e o tempo para a entrega dos produtos estd mais reduzido. No que tange a relagao
designer/cliente, muita das vezes o cliente ndo percebe os custos em quase todos aspetos que o
designer tem para conceber os seus trabalhos com perfeicao, entdo acabam ndo valorizando o
designer, ou seja, marginalizando-o. Um designer freelancer tem seus momentos bons e maus,
mas nos bons momentos consegue cobrir seu saldrio em uma semana; O designer freelancer faz o
seu trabalho por conta prépria, gere o seu tempo e define suas proprias metas e, até certo momento
ser designer freelancer € vantajoso porque consegue fazer trabalhos para vdérias institui¢des ou

pessoas, e ganhar sozinho cosoante o tipo de trabalho ou a época.”

Uma questdo muito comum analisada neste quarto topico, que faz referéncia a relacdo do
design com o mercado, € o fato das empresas ou dos seus gestores ndo considerarem até hoje a
pertinéncia de inserir dentro da empresa um designer ou um departamento de design, que solucione
tudo que tenha a ver com design na empresa. Assim, muitas das empresas optam anualmente por
trabalhar com diferentes agéncias de design ou diferentes designers independentes (freelancers),
escolhendo preferencialmente quem lhes cobre valores mais baixos pelos trabalhos. Outro ponto
levantado por um dos entrevistados neste mesmo topico, € a falta de reconhecimento que os
designers tem por parte das empresas. Quando agéncias de design procuram por um novo designer

para contrar para a empresa, € frequente que exijam dos designers habilidades a mais e dominio
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de outras dreas que por vezes nada tém a ver com o design. E, por mais que o designer tenha esses
resquisitos extras exigidos, as empresas lhes propdem sempre um baixissimo saldrio. Esta falta de
reconhecimento tem sido comum tanto para designers especialistas, como para os designers

difusos (Manzini, 2017).

V O MERCADO DO DESIGN EM MAPUTO

a) Professores de design

“Poucas escolas de design sdo directamente proporcionais ao mercado, por existirem poucos
formados, pela fraca qualidade de mao-de-obra em design, pela auséncia de equipamentos
adequados para materializar as criagcOes dos designers, por falta de acesso a informacdo e de
materiais que os designers precisam para realizar seus trabalhos, ou seja, grande parte do material
existente € importado a precos bastante elevados. Tem sido bastante visivel o valor que os
consumidores gastam consumindo produtos importados do estrangeiro, € o desinteresse pelos
poucos produzidos dentro do pais. Outro aspeto € a necessidade de formacdo adequada e
consistente, laboratdrios para experimentagdo, pesquisas melhor aprofundadas por parte de outros
intervenientes em estudos sociais e culturais. Necessita-se também de solucdes aplicdveis a
realidade da nossa sociedade, isto €, muita das vezes vem gente do estrangeiro investir no nosso
mercado, mas com trabalhos que funcionam somente nos seus paises de origem, € que ndo se
adequam 4 nossa realidade local por causa de diversas assimentrias, em particular para a

tecnoldgica.”

b) Profissionais de design

“A falta de industrias prestadoras de servicos associados limitam a vontade de criar, instigando
como consequéncia na falta de auto-estima do consumidor (grupo alvo) quando a questdo é
consumir os produtos locais. Os custos de produgdo, fazem com que os precos do produto final
sejam elevados, quando destinados ao consumidor. H4 também muita falta de unido. Em relagao
ao mercado nacional, uma das maiores necessidades sdo equipamentos de producdo. Muitas dreas

em que o design atua tais como o design grdfico, web design ou design da comunicagdo, no geral,
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ainda sdo um mito no territério mocambicano, ou seja, temos um e outro designer de qualidade,

mas em um nivel muito abaixo quando comparados a a designers de outros paises além fronteiras.”

¢) Estudantes de design

“ A existéncia de varias culturas no pais dificulta no desenvolvimento de produtos que possam ser
consumiveis em massa, ou seja, pela maioria da populacdo mogambicana (criticas étnicas, ou
ideologias culturais), uma vez que ao longo de Mogambique temos mais de vinte (20) etnias. Ha
falta de acesso a materiais tais como equipamentos, softwares avancados, campus para pesquisa,
espacos para estudos, corpo docente qualificado, ainda temos um nivel baixo de acesso &

informacdo e uma baixa valorizagdo da cultura.”

No quinto tépico, relativo ao mercado de design em Maputo, mais uma vez se traz para
andlise a questdo sobre a formagdo em relacio ao mercado. Sendo assim, quando um dos
entrevistados sustenta que as poucas escolas de design existentes tém encontrado dificuldades em
se alinhar com o mercado, por insuficiéncia de designers formados, € discutivel pois as duas tinicas
universidades existentes até hoje, tem formado designers desde 2010 (ISArC) e 2015 (UP).
Todavia, sucede-se que a grande maioria das empresas e agéncias de design em Maputo, presta
servicos na drea do design gréifico. Assim sendo, o critério de base usado pelos gestores para a
contratacdo de designers graficos € somente a habilidade de manipulagdo de softwares de design
gréifico, tais como o photoshop, indesign, ilustrator, corel draw, etc. Raramente as empresas
exigem o nivel de formacdo académica quando se trata de contratagdo de designers. Entretanto,
esta € considerada uma das situagdes que faz com que o mercado de emprego a nivel de design,
seja ocupado em sua maioria por designers difusos (sem formacgdo), o que por consequéncia faz
com que os designers recém formados, atuem como independentes (freelancers) ou até mesmo

mudem frequentemente de profissdo para poder se inserir no mercado de trabalho.
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VI VISAO DOS GESTORES

a) Gestores

“ O design é como uma marca, porque junto dela j& vem automaticamente a reputacdo e a
competéncia da empresa e do produto. No entanto, ao ser um bom planificador, um bom idealista,
bom gestor de tempo, executador e um bom lider de grupo de trabalho, seria uma das formas de
integrar o design numa empresa. Dentro de uma empresa a comunicagdo € um elemento primordial,
por ser responsavel pelo sucesso da mesma, influenciando na percepcao do consumidor e dos
demais clientes sobre a marca de uma empresa, aumentando deste modo a sua competitividade,
agregando valor aos seus produtos e servigos e, abrindo amplas oportunidades para a conquista de
mais consumidores. E preferivel contratar servicos de agéncias do que designers freelancers, pois
esperam encontrar num produto o seguinte: pesquisa, idealiza¢do, orgamentacao, gestao do tempo,
desenhos manuscritos do processo criativo, estratégia criativa, grupo alvo definido, protétipo do
produto final e propostas claras das plataformas para a entrega do produto ao consumidor.
Entretanto, as agéncias de design seriam sempre sua primeira op¢do se optarmos pela seguranga,
e o designer freelancer seria apenas por confianca ou por alguma recomendac¢do de um conhecido.
Por outro lado, os que preferem contratar os designers freelancers afirmam que isso depende
claramente da capacidade da empresa (sobretudo financeira), quando a empresa € maior demanda
por trabalhos que seriam melhor prestados por uma agéncia, onde normalmente trabalham com

uma equipe de designers e ndo com apenas um.”

Para o sexto e dltimo tépico deste capitulo considera-se desconveniente tecer andlises, pois,
ao longo do desdobramento dos tépicos anteriores, comentarios e perpectivas dos gestores em

relac@o ao design foram profundamente analisados.

Diante disso, pode-se considerar que as andlises dos pontos mais relevantes realizadas neste
capitulo, nos mostram com mais clareza como se desdobra a relag@o entre o design, o ensino do
design e o mercado (empresas, gestores e clientes) em Maputo. Dessa forma, seis questdes dessa
andlise foi a seguir apresentada aos designers participantes no workshop, para que tivessem uma
minima compreensao do problema a intervir, e que serviu como diretriz para o desenvolvimento e

concepgdo do material proposto para a sessio projetual em Maputo. Seguem as questdes:
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a) Grande parte dos professores de design nao é formada em design;

b) Os estudantes formados em design, apds o fim do curso dificilmente tem oportunidade
de emprego no mercado, porque os gestores apenas valorizam as habilidades préticas
(dominio de software);

¢) A érea do design com maior mercado de emprego € o design grafico;

d) Grande parte dos empregos na drea do design sao ocupados por designers sem formacao
em design;

e) O gestor da agéncia de design prefere contratar um designer sem formacao desde que
tenha a habilidade de manipular softwares de design;

f) As empresas ndo véem diferencial nenhum ao contratar um designer com formacao;

A vista disso, mais trés (3) perguntas complementares foram elaboradas como contribuigdo

para a o desenvolvimento e concep¢ao do material:

a) Como fazer ver o valor do design a pessoa que nao tem cultura de design?

b) Como mostrar aos gestores de empresas, as outras dimensdes e potencialidades que os
designers tem?

¢) Como fazer ver aos professores, estudantes e profissionais de design outras possibilidades

que o design tem para contribuir nas pequenas e médias empresas?

Deste modo, feitas as andlises e apresentadas as questdes centrais para a concep¢ao do material
proposto, para a préxima etapa, seguem-se as descri¢des dos trés (3) workshops realizados
juntamente com designers em Porto Alegre e seus resultados, como também, a apresentacdo do

material proposto para a sessao projetual realizada em Maputo.
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5.3 WORKSHOP

Para que se pudesse elaborar a constru¢do do material proposto para a sessao projetual
neste projeto de pesquisa, foram realizados trés (3) workshops em Porto Alegre, que contaram com
a participacao de designers industriais, designers graficos e designers estratégicos. O workshop de
acordo com Skaletsky (2008), € uma atividade que valoriza a criatividade e a experimentagao,
sendo que nela cendrios de projeto sdo possiveis de serem desenvolvidos, alcancando conceitos e
olhares para o que se € estudado e até mesmo materializar as primeiras ideias que atendem aos
briefings propostos no inicio de cada atividade. Deste modo, uma das caracteristicas importantes
no workshop € sua flexibilidade, pois permite que diferentes técnicas e métodos possam ser
utilizados num determinado periodo (HALPERN & COSTA, 2017).

Sendo assim, antes da realizacdo de cada Workshop, foi encaminhado aos designers
participantes um briefing como uma breve explica¢do dos objetivos e motivagdes para a realizagao
desta proposta, acompanhado de oito (8) premissas a serem seguidas para a concepc¢ao do material,

que sao:

1. Cardter Exploratorio: de forma que se possa compreender para poder integrar
estrategicamente as noc¢des basicas nas pequenas e médias empresas (PMEs);

2. Imersivo: que envolva o publico alvo e use uma linguagem simples;

3. Nogoes Bdsicas de Design Estratégico: Co-Design, e Cendrios;

4. Consistente: alinhamento coerente dos termos e no¢des a serem dadas;

5. Diddtico e Flexivel: explicativo, de facil compreensado e uso;

6. Focado: dedicado apenas a exploragcdo das noc¢des a serem dadas;

7. O Material: visual fisico ou digital, de uso presencial;

8. Publico Alvo: professores de design, estudantes de design, profissionais de design e

gestores/empresarios.
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1. EXPLORATORIO

DE CARATER EXPLORATORIO, DE FORMA
QUE SE POSSA COMPREENDER PARA PODER
INTEGRAR AS NOCOES BASICAS
ESTRATEGICAMENTE NAS PMEs

2. IMERSIVO i
) DE CARATER QUE ENVOLVA ESTUDANTES
0 PUBLICO ALVO, LIGUAGEM SIMPLES GESTORES DE EMPRESAS
3. NOCOES BASICAS MATERIAL 7. MATERIAL
DED.E. VISUAL FfSICO OU DIGITAL,
CO-DESIGN / CENARIOS DEVE SER... DE USO PRESENCIAL?
bt 6. FOCADO
TERMOS E NOCOES DADAS DEDICADO APENAS A EXPLORACAO
\ DAS NOCOES A SEREM DADAS
5. DIDATICO E FLEXIVEL
EXPLICATIVO, DE FACIL COMPREENSAQ
EUSO

Graéfico 2. Premissas para a elaboracdo do material

5.3.1 WORKSHOP I

Num primeiro momento, o primeiro Workshop contou com a participacdo de dois (2)
designers, sendo eles o César Navarro (Designer Industrial e Mestrando em Design Estratégico)
e Cristiano M. Glustack (Designer Industrial e Mestrando em Design Estratégico). O encontro
teve a duragdo de 3horas, tendo como inicio uma discussao sobre os dados coletados em Maputo,
e em especifico sobre o contexto real dos atores a quem o material serd proposto, neste caso os
professores de design, estudantes, profissionais em design e gestores/empresarios. Assim sendo,
entendeu-se junto com o grupo de designers participantes que, o tipo de material a propor podia

ser de preferéncia fisico e material, de maneira que mostrasse as diferentes dimensdes do design
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estratégico, que despertasse empolgacio nos atores, esperando que o material possa gerar um tipo
de aprendizado rdpido durante a interacdo. Deste modo, ao tal material a propor foi atribuido o
nome de “Guia de Sensibilizacdo”.

Em relacdo ao contetido a ser expresso no material, viu-se que as dreas e a abordagem central
a ser explorada podia ser a “Cultura Maker”, focado particularmente para os professores e para
os estudantes de design. Visto que, a drea mercadolédgica (mercado de emprego) de design € mais
complexa e de dificil integracdo para o estudante recém graduado em design, percebeu-se que
oferecendo um aprendizado de “Cultura Maker” como uma via de produ¢do independente ao
professor de design, que consequentemente poderd ensinar ao estudante, pode ser uma via mais
satisfatoria. Para finalizar, os designers apontaram que as dreas a serem consideradas em torno da
“Cultura Maker” inclusas no material s@o a sustentabilidade, a aprendizagem (Reflexdo-na-

AcdolSchon), cendrios, prototipagem, ecossistemas, € o co-design.

Foto 1. Workshop I (com César Navarro e Cristiano M. Glustack)
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5.3.2 WORKSHOP II

Em relacdo a segunda ronda de workshop, contou com a participagdo de trés (3) designers,
a Liana Chiapinotto (Designer Grdfica e Mestranda em Design Estratégico), Roberta Mandelli
(Designer Grdfica e Doutoranda em Design Estratégico) e Ana Maria Copetti (Mestranda em
Design Estratégico), teve a duragdo de 02:30min.

Entretanto, apds o conteudo explorado e absorvido do primeiro workshop, para este, trés
questdes (3) centrais sobre o contexto do design em Maputo foram importantes para instigar os
designers participantes a abrir uma discussdo nesta segunda ronda: 1. Como fazer ver o valor do
design, a pessoas sem cultura de projeto? 2. Como mostrar aos gestores/empresdrios as outras
domensoes e potenciais que os designers tem, e que podem ser aplicados nas pequenas e médias
empresas (PMEs)? 3. Como mostrar aos professores, estudantes e profissionais de design as
outras dimensdes em que o design pode contribuir nas pequenas e médias empresas?

Partindo desse contexto, sugeriram primeiro os designers participantes que, um modelo de
proposta para o campo educacional (neste caso orientado para os professores e estudantes), que se
tem usado em algumas universidades no Brasil, poderia ser proposto em Maputo, que seria a
“Empresa Junior”. De acordo com os designers, esta proposta faz parte da “Cultura Maker” (um
ponto em comum com o Workshop I), que serviria como uma forma de auto gerenciamento do
estudante de design, e de formacgdo e potencializagdo de seu portflio. Na mesma parspectiva
educacional, ou seja, em uma visdo de comunidade, propds-se um laboratério de design com
projetos reais orientados para a comunidade, onde se pudesse capacitar a designers difusos, se
conectando com startups, dessa forma ativando diversas relacoes em uma visao de ecossistema.

Em sequéncia, apds a discuss@o sobre as vdrias propostas anteriores, dentro de uma légica
especulativa critica, o grupo de designers alcancou duas (2) propostas fisica e material para um

exercicio:

1. Baralho de Cartas — Cartas com perguntas sobre o que o design pode ser para além do
que ja é.

2. Jogo: Crie sua Empresa Ideial — Este jogo especulativo seria dividido para o contexto
educacional (professores, estudantes e profissionais em design) e para o contexto

empresarial (gestores/empresarios).
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Conforme os designers participantes, a segunda proposta seria apoiada no mapa de atores
do autor Eike Ouden (“Design de Inovagdo: criando valor, para pessoas, organizagoes e
sociedade”), onde de acordo o exercicio proposto, o ator terd que distribuir no mapa véarios
“fichas” de atores que compdem uma empresa, € descobrir quais outros componentes (atores)
podem-se ativar para que a empresa ideial seja feita. Espera-se, na ldgica deste exercicio
especulativo que, durante o mometo de pratica, o conceito de Cendrios possa ser aplicado enquanto
se constr6i uma empresa que ainda nio existe. Do mesmo modo, ao ativar varios elementos
estabelecendo relacdes de interdependécia e troca de valores para que a empresa funcione, ¢ uma
visdo prética de Ecossistemas. O exercicio terd também a possibilidade dos atores construirem a
empresa ideial em duplas, ou seja, em colabora¢do com outro ator trazendo a vis¢cao de Co-Design.
Entendeu o grupo de designers que, dessa forma parece ser possivel ter obter um aprendizado
pratico de design estratégico de forma didatica. Diante disso, a segunda proposta foi levada adiante

para a construgao fisica.

Foto 2. Workshop Il (com Roberta Mindelli, Ana Copetti e Liana Chiapinotto)

60



5.3.3 WORKSHOP III

Apartir dos conceitos abordados e das ideias propostas para a constru¢do do material no
workshop anterior, foi necessdria uma amplia¢do da investigacdo tedrica, particularmente no que
se refere a teoria dos mapas de atores da autora Elke Oudden (2012), apresentado no livro
“Innovation Design: creating value for people, organizations and society”. Por conseguinte, tendo
se apoiado desse modelo de mapa, o pesquisador avancou elaborando um protétipo de baixa
fidelidade, que foi o desenho de um “mapa de atores” (esbogo), pequenas “fichas” com icones e
pictogramas também foram feitos, representando os componentes da cadeia de atores que fardo a
empresa funcionar. Portanto, protétipos de baixa fidelidade de acordo com Kaya (2018) sao
versodes preliminares, geralmente reduzidas, de produtos, servigos e/ou experiéncias, e envolvem
menos custos e tempo reduzido para a obtencdo de informacdes necessdrias para o avango de
projetos. Na prototipagem de baixa fidelidade as alteragdes necessdrias sao feitas mais rapidamente
e por isso pode-se realizar diversas sessOes de testes e aplicar ajustes necessdrios em ciclos

iterativos (PERNICE, 2016).

o®® o

Foto 3. Protétipo de baixa fidelidade para a concepg¢ao do material no Workshop 111
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Desta forma se deu inicio a terceira ronda de workshops, com a duracdo de 02:00h, que
contou com a participa¢ido de duas designers que ja tinham participado no segundo workshop,
sendo elas: Liana Chiapinotto (Designer Grdfica e Mestranda em Design Estratégico) e a Roberta
Mandelli (Designer Grdfica e Doutoranda em Design Estratégico).

Ao se discutir, analisar e elaborar uma melhor abordagem, estrutura e conteido para o
material (desenho) a propor, junto com os designers participantes percebeu-se que uma nova
proposta e ainda melhor, podia ser elaborada e entregue aos atores. Assim sendo, o material poderia
ser fisico e material (grafico), em forma de “circulos concéntricos” se fariam desenhos de “ilhas”
com diferentes cores e tamanhos, que se chamariam “Ilhas Amorfas de Trocas de Valor”. Cada
ilha representard um tipo de valor de troca (...afeto, lucro, materialidade, servigo, produto, etc.),
na mesma perspectiva, atores com a mesma relacdo de troca de valor serdo colocados na mesma
ilha. Poderdo existir também ilhas em branco, onde os atores participantes da atividade podem
acrescentar nelas algum tipo de valor que achem importantes em uma relacao de troca.

No que se refere aos atores, poderd ter na atividade “fichas” de atores improvdveis ou
provocativos (ex: gato, crianga, pai natal, etc...), que teriam a fun¢@o de abrir possibilidades para
que um ator ndo tao 6bvio nessa troca de valor, possa parecer. Os provocativos/improvaveis podem
tambem ser representados de forma destacada com outras coresferentes dos demais atores, e pode-
se colocar “fichas” em branco para o caso em que se ache necessdrio acrescentar mais um ator.

Uma carta norteadora serd entregue aos atores participantes antes do exercicio, propondo a
tarefa a ser feita. Consequentemente, apds a entrega do material e realizacdo da atividade, em
forma de narracdo, os atores participantes gravardao um audio (por whatsapp), expondo como foi
o processo durante a montagem do mapa, e qual foi o ponto de vista em relagdo a atividade.

No entendimento final juntamente com os designers participantes, considerou-se que, o que
traz a perspectiva do produto-sistema-servigo nesta atividade, € essa totalidade dela ser composta
por diferentes fluxos de valor e diferentes atores. No caso do Co-design, nao pressupde nenhuma
centralidade porque todos tem uma importincia ao trazer qualquer solugdo através de uma
perspectiva sistémica. Na propria atividade ja se estd especulando, o que traz a ideia de Cendrios.

Em geral, ainda em conjunto com os designers participantes, compreendeu-se neste
workshop que todos estes conceitos abordados acima (co-design, pss e cendrios) sdo parte do

design estratégico, e que através do material e da realizacdo da sessdo projetual, tem a
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potencialidade de ser um instrumento ou uma ferramenta didédtica para se introduzir o Design

Estrtégico em Maputo.

Foto 4. Workshop III (com Roberta Mindelli e Liana Chiapinotto)
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Griafico 3. Mapa dos Workshops realizados e dos conceitos abordados
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A partir do cruzamento de todos os dados obtidos por meio das discussdes feitas durante os trés
workshops, na etapa a seguir serd apresentado o material a ser proposto para a sessdo projetual,
bem como o seu processo de formulacdo afim de servir como elemento didédtico para os

professores, estudantes, profissionais de design e gestores de empresas da cidade de Maputo.

5.3.4 Material Final

Como resultado das discussoes feitas nos workshop anteriores, em particular no ultimo
workshop, partiu-se para a elaboracdo do desenho gréafico do material a ser proposto para a sessao

ptojetual em Maputo. Numa primeira fase elaborou-se um desenho de oito (8) ilhas amorfas que
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representardo os tipos de valor trocados entre uma empresa e os diversos atores em sua volta. Em
sequéncia se definiu que as ilhas terdo quatro (4) tipo de valores de troca:

1. Bens e Servicgos (produtos, bens fisicos e intangiveis e recursos);

2. Dinheiro e Crédito (transacdes monetdrias, empréstimos, créditos virtuais, contratos,
faturas);

3. Informagdes (conhecimento, aconselhamento, informacdes estratégicas, cohecimento
técnico, dados de clientes ou usudrios, documentos fisicos);

4. Valor Intangivel (experi€ncia, reputacdo, exposi¢ao, atencao, afeto, bem estar). Uma vez
que os tipos de valor de troca serdo quatro (4), para o desenho final do material as ilhas foram

reduzidas para quatro (4).

Entretanto, aos participantes da atividade foi entregue o seguinte material:

1. Desenho do mapa com as Ilhas Amorfas de Trocas de Valor (em papel de tamanho A3);
2. Ficha de Atores;
3. Carta Norteadora (propondo a tarefa / brienfing);

4. Guia de uso (orientando o uso do material segundo uma ordem para a execugao);

Apresenta-se, a seguir, a descri¢do de como serd procedida a sessdo projetual pelos participantes,
buscando trazer uma explicacdo mais detalhada sobre os elementos constituintes do material

proposto, bem como as suas imagens.

5.3.5 Descric¢ao da Sessao Projetual

1. A “ficha” de atores nesta atividade, representa os diversos elementos que compdem a
estrutura de uma empresa, tanto da parte interna como da parte externa. As fichas se
dividem em trés tipos: atores comuns (preto), atores improvdveis ou provocativos

(amarelo) e atores em branco (branco). Assim sendo, os participantes deverdo escolher
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dentre as fichas, quais atores compartilham o mesmo tipo de valor de troca. NB: nas fichas
em branco, os participantes podem criar um novo ator.

No mapa das ilhas amorfas de trocas de valor, estio representadas cinco (5) ilhas amorfas
com os tipos de valor que sdo compartilhados entre atores de uma empresa, tendo cada ilha
um especifico tipo de valor. Apds os participantes escolherem as fichas com os atores,
devem ir ao mapa e os colocar na ilha do valor que tais atores compartilham. NB: na ilha
em branco, os participantes podem acrescentar um novo tipo de valor, ou dois (2) tipos
diferentes de valor compartilhados que ndo constam no mapa.

Seguidamente a realizagdo da atividade, os participantes deverdo tirar uma foto do mapa
feito, em sequéncia fazer uma gravacdo de “dudio” narrando como foi o processo de
montagem do mapa, o que se pdde absorver durante seu processo de constru¢do e qual foi

o ponto de vista geral perante a sessao.

r____ -\
ILHAS AMORFAS DE TROCAS DE VALOR

- Transa¢oes Monetarias

- Empréstimos

- Créditos Virtuais (Cartdes de Crédita)
- Contratos

-Faturas

Fig. 2. Mapa das Ilhas Amorfas de Trocas de Valor
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CARTA NORTEADORA

1. PARA QUE UMA EMPRESA FUNCIONE, E
PRECISO QUE 0S DIVERSOS ATORES EM VOLTA
DELA ESTABELECAM DIVERSAS TROCAS DE VALOR
ENTRE ELES. 0 MAPA “ILHAS AMORFAS DE
TROCAS DE VALOR” E CONSTITUIDO POR 5 ILHAS E
48 “FICHAS DE ATORES’, QUE SERAO DISTRIBUI-
DOS PELAS ILHAS.

2. AS 4 ILHAS A CORES (LARANJA E AZUL) REPRE-
SENTAM 0S SEGUINTES VALORES: 1. BENS E

SERVICOS; 2. INFORMACOES; 3. DINHEIRO E
CREDITO; E 4. VALOR INTANGIVEL. NA QUARTA
ILHA (COM COR BRANCA), O PARTICIPANTE
PODERA ACRESCENTAR UM NOVO TIPO DE VALOR,
SE 0 ACHAR NECESSARIO.

3. DAS 48 FICHAS DE ATORES, 8 FICHAS
(AMARELAS) SAO “ATORES IMPROVAVEIS OU
PROVOCATIVOS”E, 2 FICHAS (EM BRANCO) Sio
“ATORES EM BRANCO", EM QUE O PARTICIPANTE
PODERA ACRESCENTAR UM NOVO ATOR SEACHAR
NECESSARIO.

2,

4. PRETENDE-SE COM ESTA ATIVIDADE
QUE, 0 PARTICIPANTE COLOQUE TODOS
0S ATORES QUE ACREDITA QUE COMPAR-
TILHAM 0 MESMO TIPO DE VALOR NA
MESMA ILHA.

4. NO CASO DA ILHA EM BRANCO,
PODERAO SER COLOCADOS ATORES QUE
COMPARTILHAM MAIS DE UM TIPO DE
VALOR, VALORES QUE NAO CONSTAM
ENTRE AS 4 ILHAS E/OU UM NOVO TIPO
DE VALOR.

Fig. 3. Carta Norteadora
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FICHAS DE ATORES
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1. ATORES COMUNS 2. ATORES 3. ATORES
IMPROVAVEIS OU EM BRANCO
PROVOCATIVOS
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Fig. 4. Fichas de Atores

GUIA DE USO
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CARTA FICHA DE MAPA DAS
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Fig. 5. Guia de uso do material para a sessdo projetual
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6. Resultados da Sessao Projetual

Conforme Morgan (1997) um grupo focal pode ter diferentes finalidades, tais como gerar
hipéteses com base na vivéncia dos participantes, compreender a opinido dos participantes sobre
determinado assunto de pesquisa, validar hipéteses ou resultados de estudos e projetos anteriores,
entre outros. Desta forma, o objetivo do grupo de participantes foi o de compreender através da
dindmica nesta sessdo projetual, pequenas nocdes basicas sobre como as empresas e os diversos
atores em torno dela trocam valores e colaboram em prol do funcionamento da empresas e, como
o design e os designers podem participar e contribuir como potenciais recursos na elaboracao de
estratégias dentro das pequenas e médias empresas, sem dispor de uma formacao especializada em
gestao.

A sessdo se realizou contando com a participagdo de um grupo constituido por (4)
participantes:

(A) professor de design

(B) estudante de design

(C) profissional de design

(D) gestor de empresa

Os critérios escolhidos para a selecio do grupo de quatro (4) participantes da sessao
projetual, foram baseados em primeiro lugar a partir do tipo de envolvimento, tipo de formacdo e
segundo a experiéncia de atua¢do de cada um na drea do design e na drea de gestdo de empresas,
e por final, a partir de sua disponibilidade na agenda.

O participante A — Adérito Ribeiro, 36 anos de idade, € licenciado em Arquitetura e
Planeamento Fisico em 2009 pela Universidade Eduardo Mondlane (UEM), atua como professor
de Design de Comunicagdo e como Coordenador do curso de design da Faculdade de Artes no
Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC) desde 2010.

O participante B — Flora Sitoe, de 29 anos de idade, frequenta o quarto ano em Design de
Moda no Instituto Superior de Artes e Cultura (ISArC), e atua como designer e estilista na empresa
Alexandre Alexandre Design.

O participante C — Eugénio Mabjaia, 32 anos de idade, € licenciado em Informaética pela

Universidade Eduardo Mondane (UEM), atua como designer grafico e web designer ha cinco anos.
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O participante D — Ronaldo Langa, 36 anos de idade, € licenciado pela Escola Superior de
Economia e Gestdo (ESEG), possui experiéncia profissional como gestor de empresas ha ja dez

anos, atuando hd quatro como gestor imobilidrio de sua propria empresa imobilidria.

Entretanto, o pesquisador fez o envio do material para Maputo (Mocambique) por email,
onde foi imprimido e recebido pelos participantes individualmente, em dias diferentes e em
ambientes diferentes (nos seus postos de trabalho). Devido aos hordrios de expediente que acabava
por afetar a disponibilidade de cada participante quando fosse receber o material, fez com que s6
em trés semanas todos os participantes recebessem o material em maos. Assim, o material foi
composto pelo mapa das “Ilhas amorfas de trocas de valor”, juntamente com as “fichas de
atores” e o guia de uso contendo as instrugdes e o briefing em formato de papel impresso. Antes
que os participantes iniciassem a sessdo projetual, houve uma prévia conversa com o pesquisador,
onde foi refor¢ada aos participantes uma explicagdo sobre como deveria ser procedida a atividade
na sessdo (conversa por whatsapp). Apés o término da atividade proposta, os participantes
retornaram para o pesquisador fotos do mapa montado, e realizaram uma gravacdo em formato
dudio, narrando o que acharam da atividade e do processo durante a montagem, o que foi transcrito
para a pesquisa.

Em sequéncia, para que se estimulasse os participantes a exporem de forma mais
aprofundada e detalhada o que foi compreendido na sessio, foi desenvolvido pelo pesquisador um
roteiro de entrevista composto por oito (8) perguntas direcionadas aos participantes, relacionadas
a atividade, e as respostas foram divididas em trés (3) topicos diferentes: 1. Dindmica da atividade;
1. Potencialidades e possibilidades do material; Ill. Percep¢oes sobre a estrutura fisica do
material,

Apresentam-se aqui os resultados:

Participante A — Professor de Design

Durante o processo de montagem dos elementos que compartilham o mesmo tipo de valor, este

participante nao achou dificil, considerando bastante interessante porque seguiu o raciocinio e o
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senso comum, ou seja, para este existem certas fichas de atores que seguindo a legenda abaixo no
mapa, ja € sabido que trocam um certo valor, no caso de bancos e acionistas € bem claro que atuam
na ilha do “Dinheiro e Crédito”. Porém, no decorrer da atividade percebeu que também houve
certos atores menos interessados em ganhar dinheiro com transacdes, do que muitos que apenas
aspiram por lucro, o que s6 com esta atividade conseguiu se dar conta. Entretanto, como professor
de design o participante compreende que este material pode servir como uma ferramenta
estratégica de aprendizado para formandos em design no que se refere a empresas, sobre o seu
funcionamento e sobre seus movimetos internos e externos, visto que, durante a formacio os
designers apenas liddo com disciplinas de projeto, e ndo sdo preparados para a realidade

mercadolégica na pds-formacao, sobretudo quando trabalham como independentes (freelancers).

f T

“
ILHAS AMORFAS DE TROCAS DE VALOR
“

Foto. 5§ Mapa montado pelo Participante 1 — Professor de Design
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Participante B — Estudante de Design

O participante afirma que foi interessante fazer esta sessdo pois, lhe trouxe a luz algumas
percepgdes sobre muitas questdes ligadas as empresas e seu modus operandi que nunca havia se
dado conta. Porém, durante o processo de montagem teve algumas situacdes que por vezes lhe
fizeram se questionar, como por exemplo, no caso de um investidor, que para além de fazer
transagOes monetdrias também pode ser um recurso ndo monetario que pode exercer multiplas
funcdes em torno de uma empresa. No caso de um banco também, para além de conceder
empréstimos ou algo ligado a dinheiro, também pode prestar certos servigcos tais como contas
saldrio, cartdes de crédito, aplicativos de transa¢do e etc. Deste modo, um dos aprendizados que
pode ter a partir deste trabalho foi sobre como ocorre basicamente a estrutura de um processo de
negocio tendo em vista a colaboragdo de diversos atores, sobretudo vindos de dreas bem diferentes.
Enquanto material fisico, o participante acredita que este mapa pode servir de modelo para outros

campos além do campo empresarial.
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Foto. 6 Mapa montado pelo Participante 2 — Estudante de Design

Participante C — Profissional de Design

Considerando que o designer pouco interfere e/ou participa na de tomada de decisdo das suas
firmas, este participante aponta que a sessao projetual foi muito aliciante a ponto de se aprofundar
um pouco mais sobre o universo das empresas e das relagdes entre os diversos atores. Acrescenta
que sempre pensou que certas questdes administrativas, de estratégia e de gerenciamento apenas
os gestores compreendiam, e que so eles € que eram exclusivamente capazes de lidar com elas,
mas ao participar da sessdo montando o mapa percebeu que qualquer individuo pode compreender
e elaborsr uma estratégia através deste material. Assim, como apoio visual sugere que o mapa pode
ser um elemento fundamental para o estabelecimento de estratégias projetuais e de tomada de
decisdes nas empresas, € que tal processo pode ser liderado por qualquer ator que ndo seja fomado

em gestao.
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Foto. 7 Mapa montado pelo Participante 3 — Profissional de Design

Participante D — Gestor de Empresa

O participante comenta que através da montagem deste mapa na sessao, se deu conta de que muitos
dos atores que lidam com ele diariamente no trabalho carregam valores que ndo sdo percebidos
nem pela empresa, e nem pelo cliente. Porém, comenta a seguir que apesar do material permitir
ser montado de forma fécil, flexivel e por qualquer pessoa, independentemente da sua drea de
atuacdo, o planejamento estratégico numa empresa € bem mais complexo que isso, porque no final
do dia envolve um negocio resumido em ganhar dinheiro e, ndo perder tempo. Assim sendo, aponta
que em relagcdo a comunicag¢do na empresa, o material tem um forte potencial, podendo dessa forma

ser aplicado em projetos que se sejam necessdrios de realizar reunides em que equipes € seus
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membros possam interagir abertamente, indo desde a exploragdo de suas ideias, restricdes e

diversas percepcOes a serem consideradas.

ILHAS AMORFAS DE TROCAS DE VALOR

Emprextaman
Crodibe Wirtimass [Carfves de Craditel
L2 LY

 Futmem
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ILHAS AMORFAS DE TROCAS DE VALOR

Foto. 8 Mapa montado pelo Participante 4 — Gestor de Empresa

I. DINAMICA DA ATIVIDADE

PARTICIPANTE “A”

- “Nenhuma dificuldade encontrada durante o processo de montagem

do mapa, porém, faltou saber qual € finalidade da atividade.”

- “Duas sessoes (2) seriam suficientes.”
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PARTICIPANTE “B”

- “Nenhuma dificuldade encontrada durante o processo de montagem

do mapa;”

- “Duas sessodes (2) seriam suficientes;”

PARTICIPANTE “C”

- “Nenhuma dificuldade encontrada durante o processo de montagem

do mapa.”

- “Duas sessoes (2) seriam suficientes.”

PARTICIPANTE “D”

- “Nenhuma dificuldade encontrada durante o processo de montagem

do mapa.”

- “Uma sessdo (1) seria suficiente.”

II. POTENCIALIDADES E POSSIBILIDADES DO MATERIAL

PARTICIPANTE “A”

- “E um instrumento capaz de facilitar discussdo, instigar a colaboracio
e tomada de decisdo, mas sé se forem mais pessoas a montarem juntas,

falo de mais uns cinco (5) participantes ou mais.”

- “Através do material um designer pode propor estratégias mais
proximas do seu campo de dominio, mas ndo pode no mesmo nivel

técnico que um gestor. Por exemplo, tracar que titicas de um produto
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projetado pela empresa pode seguir para chegar ao mercado, ao cliente

ou a um usuario.”

- “Para além de um aprendizado sobre organiza¢des, para quem nao
compreenda profundamente sobre essa drea, o modelo de estrutura
fisica deste material pode servir para outros tipos de contetido como por

exemplo o proprio design.”

PARTICIPANTE “B”

- “Dependendo do niimero de pessoas envolvidas na atividade e do
entendimento que cada um poder4 ter, € possivel sim, que este material

gere discussdo e colaboragdo.”

- “Acredito que um designer pode propor estratégias em uma empresa,
mas também depende da complexidade de cada contexto onde serd
proposta a estratégia. Se for uma situagdo bastante complexa,
obviamente que se va precisar de um gestor com mais experiéncia na

area;”

- “Podemos nos apropriar deste modelo material e usar para projetos de

design, mas num nivel estratégico.”

PARTICIPANTE “C”

- “Uma vez que normalmente as decisdes estratégicas em empresas nao
sdo pensadas e tomadas apenas por uma pessoa, este material pode ser
um facilitador para tomadas de decisdo. Entretanto, como apoio visual

também pode ser um bom facilitador para discussdo e colaboracdo.”

- “E possivel que um designer proponha estratégias em empresas por

meio deste material.”
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- “O material pode ser um bom meio para instigar a colaboracio entre
atores de vdrias areas diferentes e com um mesmo objetivo. Por
exemplo, se formos a projetar algum produto, antes que saia para o
mercado, o mapa pode ajudar a envolver o agente de marketing, o
designer, o gestor e todos juntos na elaboracdo estratégica para o

produto.”

PARTICIPANTE “D”

- “Discussdo e colabora¢do ndo sei até que ponto o material pode
instigar, mas creio que ser possivel quem seja facilitador para tomada

de decisdo, pelo menos para uma equipe de gestores.”

- “Nao € possivel que um designer proponha estratégias em empresas

por meio deste material.”

- “Pode ser possivel usar o mesmo material para o mapeameto de
estratégias projetuais na empresa, simular os proximos movimentos em

relacdo 4 concorréncia existente no mercado.”

III. PERCEPCOES SOBRE A ESTRUTURA FiSICA DO MATERIAL

PARTICIPANTE “A”

- “As fichas podem ter tamanhos diferentes, um material fisico mais

firme como um tabuleiro plastico para as ilhas e ndo papel impresso.”

- “Compreendi as fichas provocativas como elementos que também
fazem parte do todo, e que devem fazer parte de qualquer tipo de valor

existente no mapa. Nao os vi como diferentes dos outros.”
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PARTICIPANTE “B”

- “Em termos de estrutura o materia estd 6timo, porém, ainda acho que
o material podia ter também uma versdo digital, como espécie de um

jogo em que pode-se montar o mapa pelo computador.”

- “E pertinente a presenca de fichas provocativas na atividade, porque
ainda que ndo facam parte dos valores priticos como os outros atores,
eles também fazem parte do dia a dia de quase todos em torno da cadeia,

por isso os coloquei na ilha em branco.”

PARTICIPANTE “C”

- “Acho que deviam ter dois modelos de material. Este e um outro em
que o participante participa mais na criacio dos préprios atores e

valores. Acredito que seria uma atividade mais aberta e livre.”

- “As fichas provocativas nao fazem tanta diferenga, porque sio atores
comuns como 0s outros, que prestam servigos, e outros tem valor

intangivel.”

PARTICIPANTE “D”

- “A nivel de estrutura do material acho que podia também vir junto
com um kit um tipo de cartas onde se pudesse registrar as discussdes
feitas durante a montagem, como forma de material de consulta para o

momento em que houver reunido para alguma decisdo final.”

- “Em relagdo as fichas provocativas, ndo acho que participam na troca
de valores, e ndo vejo a necessidade de estarem presentes na cadeia de

atores.”
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Ao analisar os resultados alcangados com a sessdo projetual proposta ao grupo de
participantes em Maputo, primeiramente compreendeu-se que, os comentdrios e pontos de vista
dos participantes em relacdo a atividade, se mostraram ser delimitados, vagos e pouco
exploratorios em termos de detalhes. Porém, nem todos, outros poucos pontos comentados
revelaram que em termos de compreensao sobre a dinamica do funcionamento de empresas e suas
relacdes com diversos atores em volta, o resultado foi positivo. Nao obstante, a auséncia de
informacgdes detalhadas nas afirmagdes transcritas para a pesquisa, coagiu para que se elaborasse
um roteiro de entrevista constituido por oito (8) perguntas, como um meio para instigar os
participantes a aprofundarem detalhadamente mais informagdes sobre as compreensdes obtidas da
sessdo projetual. Discute-se a seguir, os pontos considerados convergentes e suas implicagdes, e
em sequéncia as lacunas e limitacOes encontradas.

Contudo, tendo em vista os objetivos geral e especificos desta pesquisa, em particular os
objetivos delineados para a sessdo proposta no capitulo anterior, constou-se que o resultado se
mostrou eficaz e satisfatério. Assim, considera-se que a relagdo positiva entre os resultados
esperados e os objetivos da proposta se estabeleceu através de alguns pontos convergentes
advindos do roteiro de entrevista respondido pelos participantes.

O primeiro ponto de convergéncia percebido, se refere ao topico nimero um (1), em que trés
(3) dos participantes B,C, e D responderam que “ndo tiveram nehuuma dificuldade” durante o
processo de montagem do mapa. Sendo assim, foi possivel entender com tais respostas que, o
briefing entregue aos participantes com a orientagdo para atividade proposta foi bem elaborado,
ou seja, de facil compreensio, correspondendo desse modo com duas das premissas a seguir para
a concepcdo do material proposto, que sdo: a premissa 2. Imersivo (de cardter que envolva o
publico alvo e linguagem simples); e a premissa 5. Focado (explicativo, de facil compreensdo e
uso). No caso do participante A, ainda que sua resposta também convergisse com a resposta dos
demais participantes, este acrescentou que tinha um ponto de divida em relagdo ao brienfing, pois
ndo explicou que tipo de finalidade tinha a sessdo proposta. Todavia, a questdo exposta pelo
participante A, fez com que se repensasse sobre a completude do briefing, pois, durante a entrega
do briefing todos os participantes questionaram qual era a o objetivo e a finalidade da sessdo.
Assim, visto que a sessdo proposta era de cardter especulativo, assume-se ndo ter havido

necessidade de integrar os objetivos no briefing.
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O segundo ponto convergente se refere ao nimero de sessdes suficientes para a atividade.
Os participantes A, B e C em resposta ao topico 1, afirmam que duas sessdes seriam suficientes
para a atividade, enquanto que para o participante D apenas uma sessdo foi o suficente. Levando
em conta que o pesquisador ndo esteve presente em nenhuma das sessdes por conta da distancia,
0 que seria bastante produtivo para o alcange dos resltados esperados, considera-se que se torna
dificil crér que apenas uma ou duas sessoes seriam suficientes.

No segundo tdpico encontra-se o terceiro ponto de convergéncia de notavel importancia para
a pesquisa. Considerando que os participantes A, B e C partilham da perspectiva de que a sessao
devia ter um numero mais amplo de participantes envolvidos, para que gerasse uma melhor
discussdo, colaboracdo e tomada de decisdo, o participante C também compartilha da mesma
perspectiva com 0s outros participantes, porém, entende ele que, apenas se podem realizar os trés
pontos acima se for por uma equipe especializada e em que todos os envolvidos facam parte da
mesma drea profissional. Posto isto, compreendeu-se que, segundo estas perspectivas
convergentes dos participantes, esses sdo alguns dos principais resultados esperados apds a
atividade de acordo com a premissa 3. Nogdes bdsicas do Design Estratégico (codesign e
cendrios), com especial énfase para o codesign e cendrios. Desta forma, a utilidade dos cendrios
na tomada de decisdes aumenta com a turbuléncia da disputa, com a complexidade do sistema
sobre o qual se opera e com o niimero de autores envolvidos (ou a serem envolvidos). Entretato,
quanto maior o nimero de elementos no sistema, mais interdependentes sdo esses elementos e
mais incertas e mais rdpidas as mudancas no contexto. Além disso, a constru¢do de cendrios
também coloca as pessoas em uma melhor posi¢do para fazer uma escolha consciente e defender
suas opg¢des durante o processo de codesign (MANZINI, 2017).

Em relacdo a possibilidade de integrar designers na elaboracdo de propostas estratégicas nas
empresas, os participantes A,B e C concordam que € possivel sim, mas no campo especifico de
seu dominio, ou seja, apenas para projetos orientados para produtos de design. E dependendo da
complexidade de cada situacdo que necessite de uma estratégia, possivelmente o designer precise
de auxilio de pessoas especializadas no assunto, nesse caso de um gestor. Alinhado a este ponto,
Zurlo (2010) sustenta que o design estratégico ndo faz ver somente cendrios de futuros possiveis,
mas usa sua capacidade para organizar e tornar compreensiveis os dados do contexto para apoiar

a tomada de decisoes.
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Assim, o participante D responde que ndo cré que um designer, sem uma formacao especifica
em assuntos de gestdo possa ser capaz de atuar em dreas estratégicas numa empresa. Diante disto,
¢é possivel perceber que, os participantes A, B e C tém uma maior abertura e otimismo ao aceitar
as possibilidades e capacidades de um designer propdr e elaborar estratégias para uma empresa,
ao contrario do participante D que ndo imagina tal possibilidade. No entanto, € compreensivel esta
resisténcia em relag@o ao participante D, pois de acordo com a coleta de dados realizada para esta
pesquisa, no contexto e dinamica do design em Maputo, os designers apenas atuam dentro da sua
drea de projeto, e os gestores idem.

Quanto as percepcdes sobre a estrutura material da proposta, abordadas no tépico 3 os quatro
(4) participantes trazem diferentes avaliacdes e sugestdes, mas ricas e capazes de contribuir para
que o material torne a sessdo mais estimulante. Deste modo, enquanto protétipo visual
(JEVNAKER, 2005) o material proposto para a sessao projetual opera como instrumento imediato
de compreensdo para aqueles que devem tomar decisdes, permitindo desta forma que aprendam
nao somente que coisa desenvolver, mas também o papel estratégico do design. Como capacidade
de fazer ver, mais do que as outras, o material suporta a acdo estratégica, visto que torna visivel o
campo do possivel e € um instrumento potente de aceleragdo do processo de decisdao. (ZURLO,
2010)

No entanto, ao sugerir o participante A, que o material pode ter tamanhos diferentes de modo
a evidenciar que os elementos do material ndo possuem a mesma fungio, e ao sugerir que as pegas
podem ter outro tipo de material mais robusto em rejei¢do ao papel impresso, considerou-se que
os dois pontos sdo positivamente relevantes, contribuindo desse modo para a sensibilidade
perceptiva e estética (MAURI, 1996) do material. No que tange a primeira sugestdo, assume-se
que se os tamanhos das “fichas de atores” fossem diferentes, levando em conta a fun¢do de cada
um no mapa, porventura permitisse mais dinamismo ao seu uso durante a pratica da atividade.
Indo ao encontro da segunda sugestdo do participante A, algumas razdes tais como o fato de o
pesquisador ndo estar presente em Maputo e enviar por email, imprimir e distribuir para os
participantes. Como também, o fato de facil transporte ou deslocamento do material caso os
participantes queiram realizar a sesscao projetual em diferentes espacos. Dentre essas razdes o
optou-se pelo uso de papel impresso. A versdo de um material em formato digital (usada por
computador) sugerida pelo participante B, foi a primeira op¢do escolhida para a proposta. A

vantagem do formato digital seria pelo fato de em apenas uma sessdo ser possivel de albergar
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maior nimero de participantes em rede online ou offline, ser possivel registar os pontos de vista
abertos sobre a atividade, as imagens do mapa montado e o questiondrio em apenas um so ficheiro,
e acima de tudo pouparia muito tempo. Contudo, esta opcdo acabou sendo descartada pelo tempo
que levaria para a sua concep¢ao, e pela auséncia de especialistas em UI-UX Design, Webdesign e
IT. Em relagdo a sugestdo do participante C, ao sugerir que o material proposto podia ter uma
segunda versao onde os participantes pudessem criar os atores do zero ao seu critério no que tange
as funcdes de cada um, entende-se como sendo uma questao discutivel. Pois, em um dos elementos
do material proposto, que sdo as “fichas de atores”, dispdem de 3 tipos com diferentes fungdes,
sendo elas: I. Atores Comuns; 2. Atores Improvdveis ou Provocativos; 3. Atores em Branco;
Portanto, na ficha 3 (atores em branco) estava reservada para que os participantes a colocassem
qualquer tipo de ator. Também compreendeu-se que € de notdvel contribui¢do o contributo do
participante C, ao sugerir que o material viesse acompanhado de algum outro elemento para o
registro das discussdes e resultados das atividades por cada sessdo projetual. A vista disso, uma
vez que uma das diretrizes do briefing era que os participantes deviam enviar ao pesquisador seus
pontos de vista ap0s a realizag¢do da atividade, optou-se por ndo inserir um elemento de registo no
material proposto.

Ainda que satisfeito com grande parte dos resultados obtidos com a atividade, percebeu-se
certas lacunas e limitacdes que se ndo interferissem, a pesquisa podia apresentar resultados muito
mais satisfatorios que os presentes.

A primeira lacuna percebida se referiu a validagdo do material proposto. A pretensdo do
pesquisador era que apds a realizac@o dos trés (3) workshops para a concepcao do material, fosse
realizado mais um workshop. Visto que os designers que participaram nos anteriores, s€ mostraram
indisponiveis devido as suas proprias pesquisas, uma vez que sao quatro (4) mestrandos e uma
doutoranda, o pesquisador teve que avancar com a proposta final.

Outra limitagdo foi o fato do grupo focal entrevistado para a pesquisa ter sido composto por
treze (13) elementos durante a coleta de dados, e ter sido reduzido para quatro (4) participantes na
pratica da atividade proposta. Entende-se que esta reducao no niimero do grupo focal ocorreu por
falta de disponibilidade por grande parte dos entrevistados meses depois. Entretanto dos poucos
entrevistados que consentiram colaborar para a pesquisa apds a concep¢ao do material proposto

para a atividade, o pesquisador optou por escolher um grupo focal reduzido, composto por quatro
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(4) participantes de dreas diferentes (professor de design, estudante de design, profissional de
design e um gestor de empresa) para a seguir com a proposta.

Um outro pressuposto que se acredita ter incumbido nos resultados na fase da proposta foi a
distancia entre o pesquisador (Brasil) e o grupo de participantes (Mogambique). Foi antes
pretendido que apds o realizagcdo da atividade proposta em Maputo, se realizassem as entrevistas
aos participantes como obten¢do dos resultados via online (por Sykpe). Contudo, os partipantes
alegaram a principio que, devido a ocupacdes diversas durante o dia, s6 teriam disponibilidade ao
final do dia, entre as 18h e 20h. Como a diferenca do fuso horério entre Brasil e Mogambique é de
Shoras, no Brasil seria entre 13h e 15h. Mesmo apds continua insisténcia por parte do pesquisador,
infelizmente este método nao foi possivel de se concretizar. Por essa motivacdo o pedido de
gravacdo de um dudio (voice note / Whatsapp) e a elaboracdo de um questiondrio foi usado como
alternativa pelo pesquisador. Diante desta lacuna e esta experiéncia, pode-se concluir que
pesquisas deste género realizadas a distancia sdo capazes de ser menos vantajosas que pesquisas
em que o pesquisador participa préximo do grupo focal.

E sustentado por Zurlo (2010) que, por um lado, julga-se que o design, como outro recurso
mais ou menos chave dentro de um organizacdo, possa ser gerenciado sem uma particular
competéncia daquilo que se vai diretamente administrar. Por outro, julga-se que o design seja um
recurso notadamente diverso e complexo e que, portanto, seja necessdrio ter conhecimento
aprofundado deste recurso e, nos melhores casos, ter designers empenhados também em atividades
de gestdo. A vista disso, pode-se concluir este capitulo afirmando que um dos objetivos centrais
deste material proposto para a sessao projetual (Ilhas Amorfas de Troca de Valores), foi fazer com
que na dinamica das sessdes, se pudesse introduzir nos participantes pequenas nogdes bdsicas
sobre o design estratégico, em particular a duas de suas metodologias: cendrios e codesin,
considerando que estas duas metodologias sdo ferramentas e instrumentos capazes de inserir o
design estrategicamente possa se inserir nas pequenas € médias empresas de Maputo. Assim sendo,
de acordo com as afirmacdes explanadas pelos participantes no terceiro ponto de convergéncia
desta discussdo, confirma-se que os resultados esperados da proposta sdo positivamente

satisfatérios para a pesquisa.
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7. Consideracoes Finais

A presente pesquisa teve como objetivo verificar como o design pode contribuir
estrategicamente nas pequenas ¢ médias empresas na cidade de Maputo. Para esse fim, em
conjunto com um grupo de designers, foi concebido um material como proposta para uma sessao
projetual em Maputo, realizada por um grupo de quatro (4) participantes: um professor de design,
um estudante de design, um profissional de design e um gestor de uma empresa. A sessao projetual
proposta, que visava na dindmica da sess@o projetual a montagem de um mapa de forma
especulativa, teve a inten¢do de sensibilizar aos participantes sobre as operacdes que se desenrolam
em torno de uma empresa, introduzindo dessa forma duas metodologias do design estratégico
como potenciais instrumentos capazes de inserir o design nas pequenas e médias empresas.

Em relacdo aos dois primeiros objetivos especificos, entende-se que sdo os pontos que
justificaram a escolha dos procedimentos metodoldgicos e a fundamentacdo tedrica usada para
esta pesquisa. Ainda na etapa inicial, buscou-se por meio de uma andlise sistemdtica em diversas
bases de dados, publicacdes, artigos, diferentes tipos de periddicos e investigacdes tedricas
relacionadas ao design em Mocambique, e nenhuma foi encontrada. Portanto, visto que esta
pesquisa porventura possa se tornar uma das primeiras a introduzir o design em Mocambique para
o mundo e seus desdobramentos, considerou-se pertinente abordar e definir de forma mais concisa
conceitos como “design”, e a situacdo do “design nos paises em desenvolvimento”, no terceiro
tema da fundamentacdo tedrica.

Para responder o terceiro objetivo especifico da pesquisa, pode se considerar que o material
proposto para a sessdo projetual serviu positivamente como uma estratégia “preliminar” para
disseminar o design estratégico, visto que das metodologias exploradas apenas € possivel ter uma
comprensdo bdsica de como elas podem ser aplicadas estrategicamente, e dependendo de cada
contexto especifico. Assim, importa-se ressaltar que para disseminar em uma escala maior, ou seja,
tendo em conta o alcance de toda atividade de design e das pequenas e médias empresas na cidade
de Maputo, se precisaria de estabelecer um processo estratégico mais sistemdtico e prolongado.

No que concerne aos resultados achados mais significativos, em primeiro lugar se destacam
as entrevistas, pois trouxeram para a pesquisa uma rica oportunidade de gerar um conhecimento
melhor aprofundado sobre que tipo de dificuldades e limitacdes sdo enfrentadas no contexto do

design em Maputo, com que dinamica esta drea se relaciona com a drea mercadoldgica, e em geral,
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descobrir que mais oportunidades podem-se ter para explorar na drea do design. Em segundo lugar,
com o resultado da sessdo projetual a pesquisa possibilitou a abertura de uma nova possibilidade
para que diferentes dreas interajam mutuamente, gerem discussdo e colaborem em beneficio uma
da outra. Pois, a pesquisa ndo trata somente de se esfor¢ar em inserir o design como recurso
estratégico nas pequenas e médias empresas, mas, também aproximar o universo das organizagdes
para o campo do design.

O material proposto pela pesquisa por meio da sessdo projetual manifesta uma potencial
contribui¢do sob o ponto de vista profissional e pratico, pois, ao servir como instrumento de
insercao estratégica do design nas pequenas e médias empresas, também serve como ferramenta
diddtica de notdvel usabilidade para a comunudade de design (professores, estudantes e
profissionais de design), e, no que tange a compreensao bdsica sobre empresas, abre em particular
uma oportunidade Unica de se introduzir novos conhecimentos e métodos de design nunca antes
aplicados em Maputo. Do ponto de vista cientifico, esta pesquisa traz a tona uma rica contribui¢ao
ao servir como uma nova base introdutdria sobre o design em Mogambique, para que assim, futuros
pesquisadores que tenham interesse nesta drea, de alguma forma se apoiem nela para desenvolver
os seus proprios estudos. Considerando que duas metodologias do design estratégico foram
integradas na sessdo projetual realizada em Maputo, trazendo resultados positivamente
satisfatorios para o estudo, consta-se que como contribuicdo cientifica e uma alternativa a
intervencao em questdes complexas tais como a que se tratou nesta pesquisa (design e empresa),
propdem-se que seja possivel introduzir a disciplina de design estratégico junto com suas
metodologias, como uma nova drea de concentracao nas universidades de design em Maputo, que
também albergue a o corpo docente, visto que ainda a nivel de conhecimento sobre design €
defasado. Propor a introdu¢do de cursos técnico-médios sobbre o design estratégico para designers
sem formacgdo (difusos), gestores e interessados que atuem em diversas dreas necessitadas de
planos estratégicos.

Considerando que, para que a sobrevivéncia do designer formado e o papel da universidade
a servico do desenvolvimento social, ndo dependa exclusivamente do mercado exterior ou da “boa
vontade” dos gestores das pequenas e médias empresas como foi analisado ao longo desta
dissertacdo, sugere-se que partindo desta pesquisa e das vdrias possibilidades que o design possuli,
novos estudos sejam orientados para a criagdo e desenvolvimento de métodos, instrumentos e

ferramentas visando gerar um aprendizado sobre o auto-sustento no mercado de design e a
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independéncia dos estudantes recém formados em design em Maputo. Posto que, uma das maiores
limitagdes na drea do design conforme este estudo, se refere a instabilidade e a ndo garantia de
empregabilidade no mercado, € possivel afirmar que abordagens alternativas quem ja vem sendo
utilizadas nos ultimos anos também no campo do design, tais como a “cultura maker”, em que
contemplam o empreendedorismo independente e a inovag¢do do pensamento, sirva como grande
impulsionador para estudos futuros relacionados com a pesquisa em design em Mocambique.

Entretanto, dentre as limitagdes encontradas ao longo deste estudo, as mais destacadas
apontam para a distancia entre o pesquisador e os participantes da sessao projetual em Maputo, o
que como consequéncia, no primeiro momento da busca dos resultados da sessdo, se evidénciou
num fechamento dos participantes. Coagindo dessa forma, que fosse elaborado um segundo roteiro
de entrevista.

Havendo pretensao de que todos os entrevistados no primeiro ciclo de entrevistas durante o
estudo de campo participassem da sessdo projetual, porém, intercorreu que a falta de
disponibilidade por parte da maioria reverberou mais alto. Se tornando dessa forma em outra
limitagdo notdvel que afetou a realizacdo da sess@o projetual, o que justificou para que a sessao

fosse realizada com apenas quatro (4) participantes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA 1

O que compreende por design?
Quantos tipos de design conhecem?

Acha que essa disciplina € necessaria? Porque?

B »ho=

O design pode influenciar na vida humana, nas empresas, na cultura, na

educacdo? De que forma?

e

Dos designers que conhece, quais sdo as maiores virtudes?

6. Quais sdo as limitacOes mais prejudiciais ao exercicio de design em
Mocg¢ambique?

7. No mercado mogambicano qual € a maior necessidade no design?

8. Acha que a formagdo num designer é importante para o seu performance e
para o mercado que ele vai prestar servigos?

9. Quais sdo as limitacdes mais prejudiciais ao ensino de design, nas escolas de
design em Mocambique?

10.Como professor de design, ja visualizou alguma possibilidade das escolas de
design terem algum vinculo com empresas que atuam no mercado?

11.Visto que a pratica do design hoje estd mais ampla (indo do digital ao
estratégico), serd que o ensino de design oferece ferramentas suficientes para
a demanda mercadolégica?

12.Como designer, sente alguma falta de algum reconhecimento por parte dos
gestores e empresarios?

13.Como designer tem participado de alguma tomada de decisdo na empresa?

14.Qual seria a diferenca, a vantagem e desvantagem em ser um designer
freelancer e ser um designer contratado por uma empresa?

15.Em que aspeto acha que o design tem mais impacto num produto? Na marca,

na aparéncia ou na qualidade?
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16.Acredita que um produto superior ou servigo alcangado através do design
possa trazer lucro superior a média na inddstria?

17.E possivel construir através do design uma vantagem? De que forma?

18.Como gestor, como olha para o design: como reputacdo € marca ou como
competéncia central?

19.Como gestor, de que forma poderia integrar o design na sua empresa?

20.Como gestor, para os seus servigos, prefere contratar um designer freelancer

ou uma agéncia de design? E porqué?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA 2

. Aponte as dificldades encontradas durante o processo de montagem do mapa.
. Acha que o material é capaz de ser um facilitador que gere discussao,
colaboragdo e tomada de decisdo em grupo? Porqué?

. Acredita que por meio deste material, seja possivel um designer propor
estratégias empresarias dentro de uma empresa, no mesmo nivel que um
gestor?

. O que pode ser possivel construir e idealizar a partir deste mapa?

. Como um modelo didatico sobre o funcionamento de empresas, o instrumento
pode se util para ensino formal de designers? (para os professores).

. Como gestor, € possivel que por meio deste material alguém sem experiéncia
nenhuma em estratégias ou planejameto empresarial, possa dirigir uma? (para
gestor)

. Quantas sessOes seriam necessarias para a atividade?

. A presenca de “fichas provocativas” (atores em amarelo) como elementos ndao
comuns na troca de valores entre atores de empresas, foi oportuno em algum
momento para a manifestacdo de ideias?

. Em termos fisicos o que pode ser melhorado ou alterado no instrumento para

que torne a atividade mais estimulante?
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APENDICE C - FICHAS DE ATORES
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APENDICE D - MATERIAL GERADO NOS WORKSHOPS
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APENDICE D - MATERIAL GERADO NOS WORKSHOPS
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