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Resumo

PALAVRAS-CHAVE:
Gestao do Design, Eventos, Gestor de Design, Experiéncia, Modelo Teérico.

Os eventos, a par com a gestdo do design, tém vindo a crescer e a criar
repercussdes no seio social, cultural, académico, cientifico e econdémico,
alimentando a vontade para a cria¢do de estudos mais aprofundados nestes
dois ramos.

O proposito desta dissertacdo passa por compreender a gestao do design
enquanto disciplina que retine o valor holistico, criativo e inovador do design
com o carater metodico, rigoroso e cauteloso da gestdo, ao mesmo tempo
que vai assimilando as influéncias, o crescimento e a intrusio no mundo
organizacional e corporativo dos eventos.

E neste sentido que se desenrola os fundamentos desta dissertacdo, que
explora a influéncia passada e presente dos eventos e simultaneamente recria
a aplicagdo que a gestdo do design tem nos ambientes organizacionais com a
ajuda de exemplos de profissionais da area, comprometendo-nos a transmitir
esta sua aplicabilidade ao universo dos eventos.
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Abstract

KEYWORDS:
Design Management, Events, Design Manager, Experience, Theoretical
Framework.

Events, together with the design management, have been growing and creating
impact within the social, cultural, academic, scientific and economic matter,
fueling the desire for the creation of further studies in these two branches.

The purpose of this dissertation involves understanding the design
management as a discipline that brings together the holistic, creative and
innovative value of design with the methodical, rigorous and cautious nature
of management, while assimilates the influences, growth and intrusion into
the corporate and organizational world of events.

It is in this sense that unfolds the fundamentals of this dissertation, which
explores the influence of past and present events and simultaneously recreates
the application that design management has in organizational environments
with the help of examples of professionals, committing ourselves to convey its
applicability to the universe of events.
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Introducao

A participagdo e o envolvimento do Homem no universo dos eventos fez-
se desde os primoérdios da sua histéria como necessidade para uma maior
integracdo social e como forte ligagdo comunitdria. A medida que as
sociedades vdo assimilando e apresentando novos conhecimentos que se
exigem em firmar-se pela propria evolucao industrial e tecnoldgica, também
as tematicas dos eventos vao-se alterando fazendo jus a uma resposta efetiva
e eficaz para as partes intervenientes. Assiste-se atualmente a um crescente
envolvimento dos eventos no enquadramento industrial e corporativo ou
organizacional, que originou a formacio de uma industria que expandisse o
interesse e a pesquisa sobre os eventos.

O design, enquanto atividade projetual com bases metodolédgicas e claramente
holistica, tende a ver a aplicagdo dos seus diferentes ramos ao produzir
imagens, objetos e mensagens que poderdo fazer a diferenca na criacdo de
eventos. Todos eles pretendem, invariavelmente, responder a um conjunto de
necessidades que a sociedade se lhe vai impondo. Com o envolvimento da
gestdo do design na prossecugdo destas respostas, o design sera muito mais
capaz de se incorporar no universo corporativo de qualquer organizagao.

A presente tese pretende caraterizar, fundamentar e enquadrar os eventos, a
industria dos eventos e as economias criativas no contexto sécio-econémico
atual, pretende definir e valorizar o design, os seus processos, as suas
metodologias e o pensamento em design, pretende compreender o que é a
gestdo do design, quais as suas origens, qual a sua importancia e qual o papel
que desempenha em qualquer empresa ou organizagdo, pretende perceber
concretamente qual a aplicabilidade do design (aquela que lhe é dada em
comparagdo com aquela que deve ser salvaguardada) no universo dos eventos,
pretende compreender qual ou quais os paradigmas atuais da gestdo do design
que devem ser tidos em conta, em geral e em particular no contexto dos
eventos, para finalmente chegar a um consenso para aquele que podera ser um
modelo tedrico a ser aplicado no universo dos eventos, que por sinal é vasto
e complexo, um modelo tedrico que conjugue o carater criativo e inovador
inerente a atividade do design com a capacidade de afirmagio, consolidagdo
e lideranga que a gestdo do design deve prontamente ter, nomeadamente
enquadrada ao universo dos eventos.
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Ao participar em eventos, 0 Homem moderno aprende e reaprende a
ter emogdes, desenvolve o seu sentido critico, educa os seus sentidos,
adquire uma nova visdo do mundo, absorve novos conhecimentos e
vive novas experiéncias. E, com isso, aprimora a sua vida emotiva e
social.

Francisco Neto







1. Os eventos enquanto fendmeno recorrente nas sociedades e na economia

Para primeira analise aquele que é o universo dos eventos, privilegiamos uma
compreensio que demonstre o quio abrangente é a presenca dos eventos nas
nossas vidas, refletindo quer impactos no quotidiano e na vida social, quer na
economia e nos mercados.

Neste subcapitulo destacamos, no contexto dos eventos enquanto fenémeno
da vida em sociedade, o seu entendimento como momentos de quebra
da monotonia e de coesdo social, e enquanto motores da economia e dos
mercados, o seu entendimento como experiéncias de turismo e lazer,
como entretenimento e como ferramentas de comunica¢do. Mais ainda,
apresentaremos os fundamentos de uma nova economia, a economia da
experiéncia, e a relagdo direta que mantém com os eventos.

* % %

Os eventos' constituem um dos mais histéricos meios atuantes nas nossas
sociedades. Desde o inicio dos tempos, os seres humanos encontraram
formas de marcar momentos importantes das suas vidas: a mudanca das
estagoes, as fases da lua, o ciclo constante dos nascimentos e das mortes e o
renascer miraculoso da vida a cada primavera (Bowdin, Allen, O’ Tolle, Harris
& McDonnell, 2006). Uma das principais carateristicas de qualquer evento
¢ ir ao encontro das pessoas, uma vez que sdo o ingrediente vital que cria
singularidade (Berridge, 2007), e as principais razdes que levam as pessoas
a frequentar eventos envolvem a integracdo social, a ligagdo comunitaria, a
interagdo entre individuos e comunidades e o refor¢o de normas sociais (Raj,
Walters & Rashid, 2009). Qualquer que fosse o seu propdsito, os eventos
sempre fizeram parte da vida social, servindo como justificagdo para uma
celebragao que envolvesse as pessoas e que servisse de fuga a rotina didria
refletindo-se, portanto, como um pretexto para a quebra da monotonia no
quotidiano. Acima de tudo, os eventos e as celebragdes tradicionais, como
aquelas que fazem parte do calendario religioso (Natal ou Pascoa), eram/séo
fundamentais para a coesdo do tecido social* (Shone & Parry, 2010).

' Os eventos tém a sua origem na histéria antiga, e a primeira documentagao corresponde ao
periodo que antecedeu a queda do Império Romano Ocidental (476 D.C.) (Raj, Walters & Rashid,
2009), coincidindo com a época em que surgiram os primeiros Jogos Olimpicos (Shone & Parry,
2010). Durante os séculos XVII e XVIII, os reis e principais lideres organizaram por diversas
vezes eventos como forma de controlar o ptblico (Raj, Walters & Rashid, 2009). Particularmente
no panorama europeu, antes da Revolugdo Industrial, as atividades de rotina diaria eram
intervencionadas regularmente com festivais e carnavais. Os eventos locais celebravam certas
alturas do ano, por vezes relacionadas com periodos de férias religiosas (Shone & Parry, 2010).
2 E importante referir que a Pascoa, bem como o Natal, nio é unanimemente considerado por
todas as pessoas do mundo. H4, alids, uma tendéncia crescente em verificarmos celebragdes que
ja foram das mais relevantes universalmente a desaparecerem por forga de outros interesses.
Ha, por exemplo, quem ndo comemore a Pascoa, e no entanto nao perca um festival de verao.
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Imagem 1: Pintura egipcia em papiro que retrata uma pratica funeraria, com o
defunto no centro ja mumificado, datado de cerca de 1.300 A.C.. Os antigos egipcios
acreditavam na vida apds a morte, o que significava que toda a pratica funerdria se
caraterizava como sendo uma verdadeira ceriménia sagrada de preservag¢do do corpo,
enterrado juntamente com os seus pertences que seriam, segundo eles, usados nessa
vida apds a morte.

Imagem 2: Nascimento de uma crianca. Nao existe acontecimento mais importante
e marcante na vida de qualquer um de nds do que o nosso nascimento. Uma simples
data cronoldgica, que para tantas outras pessoas ¢ apenas mais um dia, torna-se no
dia em que celebramos anualmente o nosso aniversario, pelo que podemos dizer ser o
evento mais pessoal que vivenciamos.



Imagem 3:

Entre as provas das Olimpiadas, o pancracio era a mais mortifera. Tratava-se de uma
luta na qual tudo se permitia, com exce¢ao de golpes nos olhos. Os atletas combatiam
na lama, e os perdedores erguiam a mao para interromper o combate.

Imagem 4:

Estes foram os primeiros Jogos Olimpicos sob os
auspicios do Comité Olimpico Internacional e trouxeram 14 nagdes e 241 atletas que
competiram em 43 eventos. O sucesso que estes Jogos Olimpicos garantiram tanto
para a comunidade grega como a nivel internacional, fez com que se partilhasse a
vontade da populagdo e dos demais atletas de que os Jogos permanecessem em
Atenas, como sua cidade anfitria. Porém, este desejo ndo se cumpriu uma vez que a
Comité Olimpico Internacional previa que os Jogos Olimpicos modernos girassem
internacionalmente.
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Imagem 5: Apesar de ser uma cerimonia inicialmente instituida
através do Catolicismo (uma vez que representa o nascimento de Cristo), a época
Natalicia adaptou-se a uma nova era dedicada ao consumismo e a representagio do
Pai Natal para o contexto do universo infantil.

E incontornavel que estes acontecimentos efémeros e memoréveis tém uma
importante fun¢do dentro da sociedade, na medida em que proporcionam
aos participantes a oportunidade para afirmar as suas identidades e partilhar
rituais e celebragées com outras pessoas A
interacdo social dos eventos, expressando a cultura e a comunidade do local
intervencionado , 0COITe COMO UM COmpromisso
social e economico . Gracas a este envolvimento com a
sociedade é possivel determinar os beneficios dos eventos para cada individuo,
0 que nos permite dizer que eles fazem com que as pessoas se mantenham
ativas, e simultaneamente mais sauddveis, através da troca de experiéncias e
de conhecimentos, a0 mesmo tempo que, pelo relaxamento e divertimento
que lhes fornecem, contribuem para a sua satisfagdo psicoldgica. Qualquer
atividade de lazer, enquanto experiéncia positiva, pode compensar a falta de
satisfacdo com o trabalho ou com outros ambientes sociais e, ao preencherem
estas necessidades intrinsecas, levara também a que os individuos ganhem
crescimento pessoal e se consigam afirmar enquanto seres sociais e ativos



Imagem 6: O periodo
barroco caraterizou-se, entre outras coisas, pelaimportancia cenografica dos contrastes
luminosos e pelo seu gosto pelo teatral. Como acontecimento artistico, a 6pera, apesar
de a época ainda ser de carater extremamente elitista, era simultaneamente um evento
que servia de afirmacao das classes sociais mais nobres e que fazia parte da vida social
e cultural da época.

Imagem 7:

A Opera tornou-se um evento artistico e cultural muito mais democratico e acessivel
a todos os que desfrutem deste género artistico. Os melhoramentos técnicos, de luz
e de som, permitem uma maior interacdo e envolvimento com o publico presente,
continuando a ser um momento de experiéncia social, e de satisfagdo pessoal e
psicoldgica.
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Ao ampliarem os espagos da vida social e publica, os eventos conduzem as
pessoas a experimentagdo conjunta de emogdes. Sao, por isso, vistos como
acontecimentos que mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam
factos e despertam emogdes nas pessoas (Neto, 2000). O’Sullivan e Sprangler
(1998, a partir de Getz, 2007), em Experience marketing: strategies for the
new millennium, consideram que as experiéncias em eventos® (1) abrangem
a participagdo e envolvimento no consumo, (2) requerem o estado de estar
fisicamente, mentalmente, socialmente, espiritualmente e emocionalmente
envolvido, (3) envolvem uma mudanga no conhecimento, nas competéncias,
na memoria ou na emogdo, (4) envolvem a percecdo consciente de se ter
vivido intencionalmente uma atividade ou evento, e (5) requerem um esforco
direcionado a abordar uma necessidade psicoldgica ou interna’.

De facto, os eventos tém um impacto na sociedade ao nivel da micro
perspetiva, através da experiéncia pessoal de cada individuo, e na medida em
que constituem uma experiéncia partilhada®. Ao nivel da macro perspetiva, tal
impacto é levado a cabo de muitas formas, mas a maioria dos resultados fatuais
revelam em evidéncia a forma como um evento tem impacto quantitativo sob
um local. Se pensarmos precisamente em termos quantitativos, o objetivo
principal do evento prende-se com fatores estritamente financeiros, por
forma a vender bilhetes e produzir lucro (Raj, Walters & Rashid, 2009).
Estes objetivos traduzem-se também em exigéncias enfrentadas pelos
eventos, particularmente sob a forma dos resultados econémicos, levando ao
crescimento do poder de compra, a um aumento nos or¢amentos dedicados
aos programas de lazer (por, segundo Howkins, haver uma hierarquia dos
desejos do consumidor em que o entretenimento se encontra no topo) e,
portanto, a um consequente foco crescente nas atividades ludicas (Howkins,
2007).

? As experiéncias sdo, por si s, eventos que atraem os individuos de uma forma bastante pessoal.
Mas isto ndo significa que as experiéncias se cinjam apenas ao entretenimento; o entretenimento
é apenas um aspeto da experiéncia. Alids, as empresas encenam uma experiéncia onde quer que
queiram atrair clientes ou consumidores, conetando-se com eles de forma pessoal e memoravel
(Pine & Gilmore, 1999). Assim que o reconhecimento do papel central da experiéncia se tornou
de interesse e nds nos tornamos igualmente mais interessados em participar em experiéncias
ao invés de simplesmente comprarmos bens, também emergiu uma necessidade fundamental
para compreender mais sobre como tais experiéncias sdo construidas e interpretadas (Berridge,
2007).

*Seconsiderarmostodae qualquer experiéncia, os fatores chave sdo: a participagao e envolvimento
do individuo no consumo; o estado de estar fisicamente, mentalmente e emocionalmente
envolvido por meio de tal participa¢ao; uma mudanca no conhecimento, competéncia, memoria
ou emogao envolvida por meio de tal participagao; a perce¢ao consciente de ter encontrado
intencionalmente, de ter ido ou vivido através de uma atividade ou evento; um esforgo dirigido
a abordar uma necessidade psicoldgica ou interna do participante (Berridge, 2007).

> A importincia da experiéncia enquanto foco do estado de espirito do individuo é de uma
importanciafulcral neste ponto, umavez queinfluenciaoimpacto dos eventos no comportamento
individual e permite compreender a escolha sobre quais as experiéncias mais adequadas a cada
evento em particular, facilitando-nos assim desenvolver estes acontecimentos enquanto eventos
baseados precisamente no conjunto de experiéncias do evento, experiéncias essas que, segundo
Getz (2007), se pretendem tnicas por forma a tornar os eventos verdadeiramente atrativos.



(2

Imagem 8: As
Marchas Populares fazem parte das comemorag¢des dos Santos Populares, padroeiros
das cidades e, no caso de Lisboa, o santo padroeiro é Santo Anténio. Cada um dos
bairros da capital apresenta uma marcha que melhor os represente, numa noite de cor,
luz, musica e muito convivio e anima¢do em Lisboa.

Imagem 9: Outro dos
acontecimentos que pertencem aos Santos Populares de Lisboa é o casamento religioso
em honra de Santo Anténio. Depois da cerimonia, também os recém-casados tém a
oportunidade de desfilar pelo local das marchas, cuamprimentando os seus familiares
e restante publico presente.
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Ja o aspeto cultural que a maioria das experiéncias dos eventos alberga faz
com que a cultura, na terminologia atual, seja vista amplamente como um
produto® para as entidades governamentais, as grandes organizagdes e os
individuos que almejam desenvolver o seu préprio estatuto no mercado
existente. Segundo Raj, Walters e Rashid (2009), a cultura esta intimamente
ligada a nossa identidade nacional e a importancia que cada individuo coloca
nas associagdes locais e nacionais, tais como os governos, as instituigcdes
educativas, as comunidades religiosas, o trabalho e o lazer. Os individuos que
se interessam pela cultura de determinada sociedade visitam o patriménio, os
locais religiosos e de arte e tomam parte das atividades culturais por forma a
desenvolver o seu conhecimento do modo como outras comunidades vivem.
Mais além, os eventos sdo criados de forma a estarem intrinsecamente ligados
ao seu local e a sua comunidade (Getz, 2007). Tornou-se um foco crescente
para as entidades governamentais locais em todo o mundo albergar e produzir
eventos que promovam destinos como parte do desenvolvimento estratégico.
Desde encenar eventos internacionais até promover festivais comunitarios
dentro das localidades, os eventos podem mudar as percep¢oes dos seus
visitantes em relacdo a uma regido (Raj, Walters & Rashid, 2009). Alias, a
propria transformagdo temporaria de espacos durante a realizacdo de um
evento faz com a experiéncia nesse local seja alterada (Getz, 2007). Mas o
que torna os eventos importantes é que eles ndo s6 favorecem apenas quem
os promove, mas também compreendem uma relagdo com toda a estrutura
organizacional envolvente.

Todos os envolvidos na realizagdo do evento absorvem a sua experiéncia de
uma forma subjetiva’, mesmo tratando-se de uma aventura partilhada. Por
isso, as entidades governamentais adotam os eventos cada vez mais como uma
ferramenta potencial para a regeneracio e renovagdo urbana (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006), originando a criagdo de mais emprego
(Berridge, 2007), e como um contributo para o desenvolvimento estratégico.
As entidades governamentais, como mais altos escaldes de responsabilidade
social, apoiam e promovem eventos como parte das suas estratégias® para
o desenvolvimento econdmico, para a construgdo de uma nagao e para a
recetividade do marketing. Os eventos podem, na pratica, impulsionar o
desenvolvimento e tornar-se catalisadores do compromisso entre o erdrio
publico e o investimento de capital privado (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris
& McDonnell, 2006).

¢ Sempre que falarmos em produto (ou produtos) estamos a considerar, pelo seu sentido lato,
um produto, um servi¢o, uma experiéncia; ou seja, no ambito desta dissertacdo consideramos
produto enquanto oferta econdmica.

7Segundo Pine e Gilmore (1999), quando compramos uma experiéncia, pagamos para gastar
0 nosso tempo no desfrute de uma série de eventos memoraveis encenados — como uma pega
teatral - pela entidade que os promove para nos envolver de uma maneira pessoal. Os eventos
fornecem algum tipo de experiéncia aos interessados, mas o maior desafio enfrentado por
quem cria um evento e as suas experiéncias, ¢ a forma subjetiva como cada um de nés vive essas
mesmas experiéncias (Berridge, 2007).

# “As estratégias criam futuros. Os futuros ndo podem ser determinados apenas através da
andlise. A palavra ‘estratégia’ descreve ‘uma logica subentendida sob o fluxo de decisées que
criam o futuro™ (Bruce & Bessant, 2002, p. 64, tradugao livre).
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Imagem 10: Circuito da Boavista, Porto, fotografia datada de 1958. O Circuito
da Boavista é um circuito urbano automdvel ndo permanente na cidade do Porto.
No inicio da década de 60, o Circuito da Boavista recebeu o IX Grande Prémio de
Portugal, prova que marcaria a despedida do circuito dos palcos do automobilismo
nacional e internacional. O Circuito da Boavista venceu o Grande Prémio de Formula
1 de Portugal por duas vezes, em 1958 e 1960.



Imagem 11: 45 anos apds o
interregno de 1960, o Circuito da Boavista voltou a Invicta em 2005 com o Grande
Prémio Historico do Porto, gragas a iniciativa da Camara Municipal do Porto. Desde
esta data o Circuito tem sido realizado a cada dois anos. A transmissdao em direto
deste evento para todo o mundo permitiu, tanto a cidade como ao pais, uma forte

visibilidade e uma proje¢ao a escala global, para além dos impactos econdémicos,
sociais e até geograficos que o Circuito projeta no Porto.
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Imagem 12:

Fotografia com todas as figuras politicas presentes no evento,
com a fachada do Mosteiro dos Jerénimos como fundo. O facto de se terem deslocado
a capital portuguesa os chefes de Estado de varios paises fez com que o panorama
econdmico nacional tenha sido influenciado pelos recursos financeiros deixados em
diferentes setores como a hotelaria, a restaura¢ao e o setor dos transportes.
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Imagens 13:

Este evento, que se deu a 13 de Dezembro, teve também
uma enorme importancia enquanto marco histérico-politico, e trouxe uma projecao
europeia e mundial a Portugal através, por exemplo, do numero de jornalistas que se
deslocaram a Lisboa.

Se considerarmos fatores menos tangiveis, teremos em conta os objetivos
qualitativos relacionados com os pensamentos, os sentimentos e as emogdes
daqueles que frequentem o evento, quer durante a sua realizagdo como numa
fase posterior, quando se requer uma avaliacdo do mesmo

. A ideia da experiéncia a desempenhar um papel central na
procura de bens e servicos é uma carateristica chave da escolha da sociedade

moderna e os eventos ganham um papel de destaque uma vez
que sdo, acima de tudo, uma experiéncia cultural partilhada ou de realizagao
pessoal . Esta assungdo da vivéncia experiencial é a matéria

que merece maior destaque na entrada desta segunda década do século
XX, periodo em que podemos testemunhar definitivamente, segundo Hélio
Soares’ ,a era da interagdo sem limites, com uma necessidade constante
de reinvencdo, através do firme aparecimento de fendmenos e conceitos
poderosos como o retailtainment, o edutainment, os flashmob, o online, a
multiplataforma, as redes e os eventos digitais, cujos alguns exemplos estdo
representados nas imagens que se seguem. E precisamente a partir destes atos
organizados e de performance, que se definem como um meio de comunicagdo
exponencialmente poderoso, que os eventos se desenvolvem

°Diretor da Up Partner.



Imagem 14: O conceito do retailtainment tem como
objetivo criar uma experiéncia memoravel, de entretenimento e de aprendizagem. E
a transformac¢ao de uma ida até as compras numa verdadeira experiéncia sensorial. A
Disney pde em pratica este conceito contando histdrias e estimulando os sentidos do
publico infantil, envolvendo-os num mundo imaginario de experiéncias e sensagdes.

(2N
SESAME STREET

Imagem 15: O conceito do
edutainment passa por criar qualquer contetido de entretenimento que seja desenhado
e projetado para educar, bem como para entreter. The Sesame Street (em portugués,
a Rua Sésamo) conjuga o poder do entretenimento dos desenhos animados com a
fun¢do educativa e didatica que caraterizavam este tipo de contetidos programaticos.
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Imagem 16: Flashmob que decorreu na cidade de Melbourne, Australia, a 6 de janeiro

de 2010, que assinalou o langamento do programa de eventos livres The Summer Fun
in the City. Os flashmobs sdo aglomeragdes instantdneas de pessoas num determinado
lugar, para realizar determinada agdo inusitada previamente combinada, que se
dispersam tdo rapidamente quanto quando se reinem. Sdo reunides organizadas ou
através de e-mail, ou pelas redes sociais.

A capacidade unica de juntar as pessoas fisicamente e de inspirar e comunicar
com elas sob formas que ndo podem ser facilmente igualadas por outros meios
ou pela comunica¢do social (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell,
2006) faz com que os eventos sejam considerados, na sua esséncia, como uma
importante ferramenta de comunicagdo. Por si s6, o evento ¢ desenvolvido
para comunicar algo sobre o produto, a marca, a ideia ou a organizagao"
(Masterman & Wood, 2009), oferecendo uma relagao mais direta e experiencial
entre quem 0s promove e quem 0s receciona, por comparagido com outras
ferramentas de comunicagdo (Berridge, 2007).

' A organizagdo, seja ela qual for, tem suma importancia no que toca a satisfazer um vasto
numero de necessidades humanas, tornando-se assim o mais eficiente veiculo de aferi¢dao das
mesmas (Teixeira, 2005). Independentemente do contetido que elas tenham ou da fungdo que
elas ocupem, quer sejam publicas ou privadas, de maior ou menor dimensao, fornecedoras de
bens ou prestadoras de servigos, facto é que vivemos numa sociedade de organizagoes e que elas
estdo presentes no nosso quotidiano (Ferreira, Santos, Reis & Marques, 2010). Um dos principios
mais importantes que deve ser tido em conta por uma organizagao, que alids ¢é salvaguardado
por Peter Drucker (2000), é o de que uma unidade deste género deve ser transparente, para que
as pessoas conhegam e compreendam a estrutura da organizagao em que tém que trabalhar.
Estas caracteristicas estdo ainda mais enaltecidas pela época que atravessamos em que, em
detrimento de uma sociedade industrial, passamos a ter uma sociedade da informagao e do
saber (Teixeira, 2005). Com todas estas alteragdes econdmicas e sociais, deparamos hoje que um
dos tragos mais marcantes das empresas modernas ¢ o valor do conhecimento, que veio suprir o
valor dos equipamentos (Ferreira, Santos, Reis & Marques, 2010).



A capacidade inerente dos eventos para comunicar com todo o publico-alvo
estd agora a ser amplamente reconhecida por uma variedade de organizagoes
(Masterman & Wood, 2009), traduzindo-se num conjunto de estudos
estatisticos que nos dido conta da dimensdo dos impactos dos eventos no
panorama nacional e europeu enquanto ferramentas de comunicagio:

Com base em estudos recentes, realizados na Zona Euro
(13), estima-se que a quota de investimento na organizagdo
de eventos represente cerca de 20% do total do orgamento de
marketing das empresas. O valor do mercado global de eventos
na Zona Euro pode, com base nestes indicadores, atingir cifras
anuais na ordem dos 50 mil milhoes de euros, ou seja, cerca de
33% do PIB portugués (Cardoso, 2007, p. 72)".

! Artigo de opinido relativo as tendéncias do mercado de eventos publicado na revista Festas &
Eventos de outubro de 2007 de Pedro Cardoso, fundador e administrador da The House of Events
(2002) (“Festas & Eventos”, 2007).
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IMPACTOS IMPACTOS POSITIVOS

Sociais e culturais Vivéncia compartilhada

Revitalizagdo de tradigoes
Fortalecimento do orgulho comunitario
Legitimagao de grupos comunitarios
Aumento da  participagdo da
comunidade

Apresentagao de ideias novas e
desafiadoras

Expansao de perspetivas culturais

Fisicos e ambientais Exposi¢do do meio ambiente
Fornecimento de exemplos para
melhores habitos

Aumento da consciéncia ambiental
Legado de infra-estruturas

Melhoria dos transportes e
comunicagoes

Transformacdo e renovagdo urbanas

Politicos Prestigio internacional

Promocéo de investimentos

Coesao social

Desenvolvimento  de  capacidades
administrativas

Turisticos e econdémicos Promocéo do destino

Incremento do turismo

Aumento do tempo de permanéncia nos
destinos

Maior lucratividade

Aumento da renda dos impostos
Oportunidades de negdcios

Aumento da atividade comercial
Geragao de emprego

Figura n° 1: Tabela representativa dos impactos positivos dos eventos nos varios setores
da sociedade (adaptado de Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Um evento nio é apenas uma fase do processo de comunica¢do. Um evento
deve ser considerado a principal estratégia de comunica¢do que pode ser
utilizada por qualquer que seja o interveniente que o promove (Assis, 2011).
Basta compreender a tabela da figura n° 1, em que dispomos dos diferentes
pontos de impacto nos mais variados setores da sociedade, para chegar a
conclusdo que os eventos devem ser utilizados enquanto ferramentas de
comunica¢ido, nomeadamente de comunicagio de marketing, e todos os tipos
de organizagdes podem beneficiar da inclusdo de alguma forma de evento
promocional dentro do seu plano de comunicagdes (Masterman & Wood,
2009). Reinventados numa base didria e a velocidade dos ajustamentos de
comportamento e necessidade de todos, os eventos sao agregadores poderosos



entre as organizagdes e as pessoas e, como ferramenta muito especializada
de comunica¢do que sdo, podem ser considerados como uma espécie de
transformers da comunicagdo

Imagem 17:

Este evento, que serviu de apresentagdo da Zon
Box, serviu igualmente para criar o conceito de New TV Experience. Foi a primeira
projecao concava numa tela gigante realizada em Portugal, transmitindo, segundo a
Desafio Global Ativism, o conceito de grandeza, qualidade e experiéncia tinica.

Imagem 18:

Gragas também ao grande impacto medidtico
que teve, este evento ganhou o 2° Prémio na Categoria Audio/Video/Produgio de
Ilumina¢do da European Best Event Awards, em 2008 (ver Tabela de Prémios em
anexo).
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Um evento, seja ele de que natureza for,leva semprea criagio de ‘algo’ queretrata
um momento ou experiéncia unica e especial (Berridge, 2007) que devera
comunicar universalmente com todo o tipo de publico, refletindo a cultura
das mais vastas e variadas comunidades de pessoas do mundo'? (Raj, Walters
& Rashid, 2009) através das suas proprias ferramentas de comunicagao. Como
qualquer produto criativo”, os eventos sdo desenhados para satisfazer todos
os niveis de necessidades - necessidades que muitas vezes ndo sdo imediatas
para as pessoas mas que criam um valor de diferenciagdo de mercado (Raj,
Walters & Rashid, 2009) -, pelo que devem ser vistos enquanto novos campos
experimentais, com oportunidades de criacdo e recriagio de temas que
aumentardo os espagos de criatividade para quem os cria e possibilitarao um
conjunto de novas experiéncias por parte de quem os usufrui (Neto, 2000).

O que marca hoje a diferenca, segundo Joseph Pine e James Gilmore, é que ndo
se vendem apenas produtos, vende-se um conjunto de experiéncias em torno
desse produto representativo da marca, ou seja, um conjunto de sensagdes
e de emogdes que fazem com as pessoas queiram ficar nesse determinado
lugar. O facto de se criar uma experiéncia em torno de uma marca faz com
que as pessoas se identifiquem e até se apaixonem por essa determinada
marca de uma forma tal que determinara a sua escolha em detrimento de
uma outra marca qualquer. Dois exemplos de empresas internacionais que
recorrem a experiéncias sdo a Starbucks e a Boticdrio. A Starbucks envolve-
nos numa mistura de sensagdes e de cheiros pela forma com que apresenta
o seu café, para além de ter uma embalagem singular que a distingue dos
demais, e a Boticdrio faz-nos querer experimentar determinada maquilhagem
ou produto de beleza pelo facto de ter em cada uma das suas lojas uma mesa
de maquilhagem a disposigdo (Pine & Gilmore, 1999).

Posto isto, os eventos devem ser considerados como um produto criativo
que é oferecido as pessoas numa economia da experiéncia, uma economia
guiada pelas tecnologias da informac¢do e que dd origem a ferramentas de
comunicagdo como os eventos, e uma economia que tem como matéria-prima
a criatividade, que adapta ideias novas e originais e as transforma em capital
econ6mico tangivel (Howkins, 2007). E gracas a necessidade desta nova oferta
econdmica, da oferta de uma economia da experiéncia, que os eventos se véem
cada vez mais valorizados e compreendidos enquanto fator de diferenciagao.

* % %

12 Como sintetizou Graham Berridge, “os eventos acontecem de uma forma transversal a todas
as secoes da sociedade e através dos diferentes tipos de organizagoes” (Berridge, 2007, p. 5,
tradugdo livre).

2O resultado de um produto na economia criativa é um produto criativo e a sua carateristica
mais importante tem dois sentidos: resulta de uma atividade criativa e tem valor econémico
reconhecivel. Um produto criativo pode ser um bem ou um servigo (Howkins, 2007).



Podemos concluir que os eventos tém e sempre tiveram um papel
preponderante no refor¢o do espirito social. O ato de celebracdo das mais
diversas circunstancias da vida pessoal e social serviram e continuarido
a servir como momentos de quebra do quotidiano, fazendo dos eventos
acontecimentos verdadeiramente universais. A interagdo proporcionada
pelos eventos, providenciando a todos os intervenientes a oportunidade
de afirmacdo das suas identidades e de partilha de rituais com os demais,
acontece gragas a um compromisso social de envolvimento com a sociedade
e a um compromisso economico que faz com que as experiéncias em eventos
abranjam a participagao e envolvimento do publico no consumo, para além de
serem hoje considerados como uma importante ferramenta para a regeneragao
e renovagdo urbana, através do seu contributo para o desenvolvimento
estratégico.

Enquanto experiéncias memoraveis e unicas, que juntam as pessoas e inspiram
e comunicam com elas de forma inigualavel, os eventos sdo uma verdadeira
ferramenta de comunicag¢io, ao desenvolverem uma relagdo direta entre quem
cria o evento e quem o receciona. Diogo Assis'* (2011) reiterou, num artigo
de opinido para a Event Point, que é precisamente na comunicagido que, de
uma maneira geral, ha muito trabalho a fazer na industria dos eventos que &,
curiosamente, uma industria que vive para a comunicag¢io e da comunicagio.

“CEO da Events By TLC.
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2. Aindustria dos eventos: caraterizacao, evolucao e afirmacao

A industria dos eventos é uma area que nos merece destaque por nos mostrar
de forma pratica quem compde um evento e quais os elementos necessarios
para a sua sustentabilidade financeira, econémica, e até social.

Fundamentar o porqué do seu aparecimento, a importancia que tem, quais
as suas carateristicas, de que forma se afirmou e como pretende evoluir, serdo
0s pontos que apresentamos agora, para que entendamos melhor que tipo de
industria sustenta os eventos atualmente, privilegiando o panorama nacional
pautado com alguns exemplos internacionais.

* % %

Antes deiniciarmos o estudo da industria dos eventos, consideramos oportuno
criar aqui uma distingdo entre o que é uma inddstria e o que é um mercado
(ao longo deste desenvolvimento daremos destaque a industria e as suas
carateristicas, pelo que nio faremos mais qualquer referéncia ao mercado).
Julia Turn, Philippa Norton e J. Nevan Wright (2009) explicam que um
mercado se refere as necessidades dos consumidores, incluindo os potenciais,
ao passo que uma industria se refere a um grupo de produtos ligados através de
uma tecnologia, oferta e canais de distribuigdo comuns. Ou seja, as industrias
estdo do lado da oferta no sistema econémico, produzindo bens e servicos; ja
os mercados estdo do lado da procura no sistema econémico, consumindo os

bens e servicos que foram de anteméo produzidos pelas industrias.

A importancia central que é dada atualmente aos eventos foi estimulada por
inumeros desenvolvimentos sociais, politicos e culturais que deram impulso
a emergéncia dos eventos enquanto industria (Berridge, 2007). A conjuntura
deste envolvimento praticamente uniforme no meio social (através das
institui¢des sem fins lucrativos, por exemplo), no meio econdmico (através
das pequenas, médias e grandes empresas) e no meio governamental (através
dos vérios departamentos governamentais), particularmente na década de
90, originou a formagdo de uma industria, identificavel com os interesses
dos organizadores, dos fornecedores e das associacdes profissionais (Bowdin,
Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Apesar de apresentar apenas algumas provas dadas (Berridge, 2007), ha uma
necessidade clara em analisar inteligentemente o mercado para suportar o
desenvolvimento da industria dos eventos (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris
& McDonnell, 2006), mas ¢ igualmente importante referir que devido a
variedade de setores na industria dos eventos, torna-se dificil obter dados
concretos sobre o tamanho e a escala total da industria (Berridge, 2007). O
crescimento desta industria complexa conduziu a formagdo de uma vasta
gama de fornecedores especializados.
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Estes fornecedores podem trabalhar em eventos diretamente relacionados com
diferentes areas, tais como encena¢io, produ¢ao de som, iluminag¢ao, produ¢io
audiovisual, entretenimento e restaura¢do; ou podem trabalhar em dareas
associadas tais como transportes, comunicagdes, seguranga, servigos legais
e servicos de contabilidade (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell,
2006). Esta rede de fornecedores é uma parte integral da industria, e a sua
especializagdo e pericia crescente assiste a produ¢io de eventos profissionais e
de alto calibre (Bowdin, Allen, O Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Mas a industria dos eventos ndo é apenas composta por fornecedores.
Verificamos que esta industria compde-se, antes de mais, por aqueles que
sustentam e alimentam a industria, que sdo os patrocinadores, os agentes
de formagdo e os promotores, sendo que a respetiva industria é composta
por associagbes setoriais, agéncias reguladoras, imprensa especializada,
fornecedores de servicos, e organizadores e produtores.

[ I ORGANIZADORES E PRODUTORES I

— I FORNECEDORES DE SERVICOS I

$ I ASSOCIACOES SETORIAIS I

— I AGENCIAS REGULADORAS I

INDUSTRIA SUSTENTAM
DE EVENTOS A INDUSTRIA
— I IMPRENSA ESPECIALIZADA I
I PATROCINADORES I —

I AGENTES DE FORMAGCAO I —

I PROMOTORES I —_

Figura n° 2: Diagrama dos elementos que compdem a industria dos eventos,
desenvolvido depois de realizada a revisdo da literatura.



A nossa investigacdo permitiu identificar um leque de contribuicdes que
compdem esta industria, em que se privilegia quer o panorama nacional, quer
0 panorama internacional. Comecemos pelos patrocinadores. Ao mesmo
tempo que sustentam e alimentam a industria dos eventos, os patrocinadores
fortalecem a imagem das suas marcas, apresentam ideias, conceitos e
mensagens em ambientes controlaveis e permitem retorno mediatico (Getz,
2007).

Fazem parte da inddstria dos eventos porque os patrocinadores sdo também
eles parte interessada na concretizagdo dos eventos, uma vez que 0s promovem
e financiam, a0 mesmo tempo que anunciam favoravelmente os seus valores e
as suas vantagens através da sua promogao.

Tal como Donald Getz (2007) referiu, todo o estudo desenvolvido em relagdo
aos eventos compreende a criagdo do conhecimento e da teoria sobre os
eventos, conhecimento esse que deriva principalmente das ciéncias sociais,
da gestdo, das artes, das humanidades e de uma série de campos profissionais
diretamente relacionados. Os agentes de formagéo, extremamente importantes
paraa fomentacado desta industria dedicada aos eventos, do qual se distinguem
universidades bem como cursos profissionais (Howkins, 2007), contribuem
também eles para alcancar uma defini¢do mais expansiva e inclusiva sobre
os eventos e a sua industria (Berridge, 2007), o que posteriormente leva a
divulgacao de produgio tedrica e de livros. O investimento positivamente
exacerbado na inddstria dos eventos que pudemos verificar nestes ultimos
anos (Howkins, 2007), conduziu esta industria a um conjunto de exigéncias
cada vez maiores, resultando concretamente na aquisi¢do de um conjunto de
pessoas com um entendimento devidamente informado e uma capacidade
em antecipar as necessidades dos clientes, ao sugerir solugdes para possiveis
problemas e, simultaneamente, criar melhorias nos planos tracados. Ou
seja, envolveu a identifica¢do e redefinicdo de um corpo de conhecimento
da sua melhor pratica, acompanhado pelo desenvolvimento de contetidos
programaticos relacionados com os eventos e do aumento de regulamentagéo
governamental, que resultou num ambiente complexo e de exigéncia
operacional (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). A medida
que o tamanho e as necessidades da industria dos eventos cresceram, a
formagao em gestao de eventos'” comegou a emergir como uma disciplina. Ao
passo que nos primeiros anos da industria este campo de gestao especializada
era caraterizado por um grande nimero de voluntarios (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006), atualmente a gestdo de eventos ganhou
tanto reconhecimento que é descrito como sendo um campo de estudo
aplicado a uma drea de prética profissional que se baseia no conhecimento e
teoria do estudo dos eventos (Getz, 2007).

'* A gestdo de eventos ¢ sobre os processos que sao usados para criar e sustentar um evento. A
aprovagao deste processo ¢ a base para o reconhecimento a nivel global da gestao dos eventos
enquanto profissio (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).0 crescimento
impressionante desta nova profissio e disciplina académica reflete uma necessidade
fundamental dentro de todas as sociedades para a gestdo profissional de eventos nos setores
privados, publicos, e sem fins lucrativos (Getz, 2007).
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Ainda temos também, no leque dos que alimentam a industria dos eventos,
os promotores de eventos, ou seja, as organizagdes, publicas ou privadas, que
recorrem a eventos como forma de comunicagdo com os seus publicos. Para
os promotores, 0os eventos apresentam um conjunto de vantagens aos mais
diversos niveis: (1) fortalecem a imagem de pessoas, organizagdes, e produtos,
aproximando-os dos destinatarios dos eventos, (2) apresentam ideias,
conceitos e mensagens em ambientes controlaveis, (3) permitem uma elevada
exposi¢cdo a mensagem principal e a mensagens subliminares, (4) possuem
tempos médios de contacto elevado, (5) garantem, em comparagdo com outras
ferramentas de comunicagdo, a retencdo das mensagens a longo prazo e (6)
permitem retorno medidtico . Como exemplos de promotores
nacionais podemos destacar a EDP, a Galp, e as redes de telecomunicagdes,
nomeadamente a Vodafone, a Optimus e a TMN.

Nesta fotografia de dia, é visivel a envolvéncia do espago
e a preocupagdo com a disposi¢do dos lugares, numa altura em que desenvolvem os
testes de som e de acessibilidade e se resolvem os ultimos detalhes.



Imagem 20:

Com o cair da noite comegam os concertos
da Orquestra Buena Vista Social Club e Omara Portuondo nos idilicos e majestosos
jardins do Marqués de Pombal, que apresenta uma concegéo da arte paisagistica do
século XVIII europeu. E nestes jardins emblemdticos que se apresentam os concertos
mais intimistas do festival EDP Cool Jazz.

Imagem 21: Neste
encontro de revendedores da Galp, a ShowMe integrou-se na produgao deste evento
e concebeu um espetaculo multimédia constituido, como a imagem demonstra, por

concertos que foram coordenados por todos os meios audiovisuais envolvidos nesta
agao.
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Imagem 22: (@]
espetdculo multimédia foi também constituido por bailado aqudtico e pela projecao
de imagens Galp numa cortina de dgua. Este evento valeu a ShowMe o prémio anual
de Melhor Produgdo Audiovisual e Multimédia da Gala dos Eventos (ver Tabela de
Prémios em anexo).

Imagem 23:

A escolha do local remete para um ambiente mais
intimista, criando um envolvimento emocional entre artista e espetadores. O trabalho
de luz/sombra e da cor é fundamental para a criagdo deste ambiente intimista e
envolvente.
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Imagem 24:

A originalidade deste concerto esta no local escolhido para a sua realizagao,
a pala do Coliseu do Porto. Um espetaculo realizado no exterior, onde, mais uma vez,
a qualidade da luz e da cor tera que estar em pé de igualdade com a qualidade de som.

Imagem 25: As provas de automoveis
movimentam o publico-alvo aos locais de elei¢ao, sendo um enorme fator para o
crescimento econémico das localidades que os albergam. Além disso, toda a cobertura
mediatica e publicitdria que este tipo de eventos movimenta, visivel aqui através do
helicoptero que acompanha a prova na imagem, deve-se ao facto de se tratar de uma
prova mundial (WRC é a nomenclatura para World Rally Championship).
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Imagem 26: WRC Vodafone Rally de Portugal, Fafe, 2013. Na imagem, o piloto
portugués de WRC, Pedro Meireles, aquando a sua prova no evento. O nimero de
espetadores que nao querem perder um fim-de-semana de provas é consideravel,
como a imagem assim o demonstra, um publico heterégeneo no sentido em que é
composto por turistas espanhois, franceses e ingleses (nomeadamente), alguns deles com
um poder de compra passivel de ser distribuido por diversos pontos de venda nacionais.
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Imagem 27:

Concerto dos Wild Nothing no Palco Super Bock. No maior parque urbano
do pais (83 hectares), distribuem-se varios palcos para a realizagdo dos concertos: o
palco ATP, o palco Super Bock, o palco Optimus e o palco Pitchforck.

Imagem 28:

Localizado junto ao mar, perfeitamente enquadrado na cidade e de
facil acesso através de transportes publicos, este evento tem uma grande afluéncia
de visitantes, quer portugueses como estrangeiros. O facto de os concertos serem
realizados tanto de dia como de noite permite que o publico-alvo seja bastante
diversificado.
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Imagem 29: Entrada
para a décima sexta edi¢ao do festival Sudoeste TMN. O publico-alvo deste género de
festival é maioritariamente jovem, pelo que o interesse das marcas que promovem,
patrocinam ou participam de qualquer forma passa por criar merchandising til para
estes dias de festival.

Imagem 30: A TMN ao vivo é uma
sala de espetaculos completamente equipada para bandas e Dj’s. Situado em pleno
coragdo de Lisboa, 0 TMN ao Vivo é uma sala multifuncional vocacionada para acolher
as mais diversas atividades como: eventos, concertos, festas, congressos, conferéncias,
semindrios, reunioes, lancamento de um novo produto, catering, feira e exposigoes.
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De acordo com o figura n° 2, temos também na lista da industria dos eventos
os organizadores e produtores de eventos. Caraterizam-se por serem as
empresas profissionais que organizam e produzem eventos, com base num
contrato em nome dos seus clientes, ou seja, sdo empresas personalizadas que
organizam ou produzem frequentemente eventos e que, por isso, mantém
relacionamentos de longa data quer com clientes quer com fornecedores.
Novamente, a nivel nacional, destacamos a Desafio Global Ativism, e a
Realizar Worldwide Events, ao passo que a nivel internacional presa-se de
destaque a facts and fiction'® e a Vok Dams". Diretamente relacionadas com
os organizadores e produtores de eventos estdo as agéncias de comunicagéo -
uma vez que sdo os organizadores a contratarem essas mesmas agéncias - que
incluem as equipas de ativagdo que controlam e estabelecem limites a equipa
de criativos e a equipa dos eventos. Agéncias de comunicagio, como a Central
de Informagdo - uma agéncia que se divide em trés departamentos, a Central
de Informagdo, a Central de Publicagdes, e a que merece maior destaque neste
contexto, a Central de Eventos - e a Caetsu por exemplo, sdo o elo de ligagdo
entre o evento (por eles desenvolvido) e o cliente (que contrata as agéncias
para a criag¢do do evento).

A facts and fiction é uma agéncia alema que tem como objetivo criar experiéncias de
comunicagdo que expressem a personalidade das marcas e dos produtos dos seus clientes através
do contacto humano direto. A implementagdo de eventos e de roadshows, a organizagao da
participagdo de empresas em feiras, o desenvolvimento de exibi¢des ou exposigoes em museus
ou em qualquer outro espago, e a produgio de filmes e de instalagoes multimédia, sdo os servigos
que esta agéncia disponibiliza.

'7A Vok Dams Agency for Events & Live-Marketing ¢ uma das principais empresas que se dedica
ao live-marketing. Trata-se de uma empresa alema que trabalha os eventos enquanto a melhor
forma para estabelecer e cultivar a cultura das marcas. A abordagem desta empresa alemi é
definida pela comunicagio direta, criativa e eficiente, guiada por andlises bem fundamentadas,
apresentagdes premiadas e ideias convincentes.
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Imagens 31, 32, 33, 34:

Sob o conceito Dream, a Desafio Global Ativism
marcou uma nova forma de apresentar os produtos Samsung. No Dream Circle,
onde se apresentou a primeira televisdo 3D (trés dimensdes) em Portugal, criou-se
um ambiente imersivo com uma tela de projegdo circular de grandes dimensdes. No
Dream Table, onde se apresentou uma nova linha de electrodomésticos, criou-se uma
mesa palco na qual se jantava a0 mesmo tempo que os produtos eram apresentados
(com projegao total e atuagdo de artistas).
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Imagem 35: Mega Pic-Nic Continente, Terreiro do Pago (Lisboa), 2012, Realizar
Worldwide Events. O objetivo deste evento é ter varias situagdes de familias urbanas
a viverem a experiéncia do campo sem sair da cidade. Trata-se de um grande evento,
em que se da a conhecer alguns dos produtores nacionais que trabalham em parceria
com o Continente.



Imagem 36:

Para viverem em pleno esta experiéncia os participantes tém a
oportunidade de aprender com quem lida diariamente com a terra e a agricultura,
sempre com a inten¢do de se promover uma alimentagdo saudavel e um respeito pela
natureza.
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Imagens 37, 38:

O design corporativo,
especialmente desenvolvido por esta marca, refletiu-se em todo o projeto deste evento,
o que fez com que tivesse sido consistentemente aplicado a todos os meios que lhe
fizeram parte, desde o cenario do palco, a producdo dos meios de comunicagao, e as
decoragdes, até aos artigos impressos (como os convites e bilhetes) e aos brindes. Este
evento valeu a Vok Dams o GALAXY Award (Prémios internacionais dedicados ao
marketing de produtos e servigos) de 2008.
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Imagem 39: Guimaraes 2012, Pavilhdo Multiusos de Guimaraes, 2012, Central de
Eventos. No arranque oficial de Guimaraes 2012 Capital Europeia da Cultura, a cidade
deu as boas-vindas ao evento e aos milhares de pessoas que participaram nos festejos.
Na fotografia, 0 momento em que a Orquestra Sinfénica Portuguesa, fundada em
1983, deu inicio ao concerto no ambito do ciclo “Orquestras Convidadas”.



Imagem 40:

Ao longo de vérias horas, e em diferentes locais, foi proporcionada
programacao diferenciada e voltada para diferentes ptiblicos. Toda a gestdo operacional
da ceriménia de Abertura de Guimaraes 2012 esteve a cargo da Central de Eventos.

Imagem 41:

S6 no Multiusos de Guimaraes, a abertura protocolar da Capital Europeia
da Cultura contou com mais de 1300 convidados. A gestdo operacional da cerimdnia
esteve a cargo da Central de Eventos, também responsével pela decoragdo do espago.
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Se compararmos estes organizadores e produtores com os fornecedores
de servicos para eventos verificamos que também eles sdo empresas
especializadas com a diferenga que tém por objetivo o fornecimento de
servicos em areas relacionadas diretamente com a organizagdo e produgido
de eventos (como a montagem de palcos, a produgdo de som, a iluminagao,
a producdo audiovisual, o entretenimento e o servigo de alimentagdo) ou em
areas correlatas (como o transporte, a comunicagdo ou a seguranca). Aqui
destacamos duas, uma a nivel nacional e outra internacional, a Alfasom’ e a
EPS (Event Production Solutions), respetivamente.

Imagem 42: Material fabricado pela EPS (Event Production Solutions), Reino Unido,
2013. O material fabricado por esta empresa chama-se Temp-A-Path pode ter varias
cores. O seu sistema de ‘telha de bloqueio leve’ cria pavimentos instantineos e
caminhos pedonais, a0 mesmo tempo que também protege o chao que fica por baixo,
com uma capacidade de carga de 10 toneladas por m*

'® Aquando o desenvolvimento deste estudo entrou em Didrio da Republica o Plano de
Insolvéncia da Alfasom, num despacho datado de 29 de Maio de 2012.



Seguem-se as associagdes setoriais. Sdo associagdes profissionais que fornecem
redes de comunicagdo e conexdes na industria, programas de formagdo e
certificagdo, cddigos de conduta ética e lobby a favor dos seus associados.
Exemplos de associagdes setoriais sdio a APECATE" e a APECOM*. Como
em qualquer industria, também a industria dos eventos tem autoridades
publicas que se responsabilizam por supervisionar a qualidade e a seguranca
na organizagdo de eventos. Estas agéncias reguladoras supervisionam,
por exemplo, a aplicagdo de leis relacionadas com a preparagdo e a venda
de alimentos, o fecho de ruas ou o tratamento do lixo. Relativamente ao
panorama portugués temos a ASAE, e a APAP (Associagdo Portuguesa das
Empresas de Publicidade e Comunicagio).

A imprensa especializada sdo os meios de comunicagéo social especializados
na divulga¢do e promog¢ao de iniciativas relacionadas com a industria de
eventos. Para aimprensa, os eventos apresentam a vantagem de possibilitarem
a obten¢do de contetidos (Getz, 2007). A nivel nacional, a imprensa
especializada faz-se representar pela Event Point, e a nivel internacional,
nomeadamente do Reino Unido, faz-se representar pela Event Industry News.
E igualmente importante referir que, atualmente, uma das maiores formas de
comunica¢do de eventos sao as redes sociais, nomeadamente o facebook, pela
facilidade com que toda a promogao e divulgacao de eventos chega aos mais
diversos publicos e pela forma gratuita como esses mesmos eventos podem
ser comunicados.

EVENTPOINT

Imagem 43: A Event Point (que tinha como primeiro nome
Festas ¢ Eventos) é a revista nacional dedicada ao setor dos eventos, comercializada
apenas através de assinatura. Até a data, é o tnico canal de comunicagdo impresso
e online de referéncia para a industria portuguesa dos eventos.

' A APECATE é a associagdo portuguesa que congrega e representa as empresas de Congressos,
Animagao Turistica e Eventos de Portugal. A sua atuagdo centra-se na representagao de setores
de relevéncia na industria criativa e no turismo, onde se incluem empresas que concebem,
desenvolvem e realizam produtos e servigos inovadores e de grande interesse estratégico para
a economia portuguesa. Os seus objetivos passam por, entre outros, desenvolver modelos
de formagao e certificagiao profissional adequados as exigéncias de qualidade e inovagao
dos Organizadores Profissionais de Congressos e Organizadores Profissionais de Eventos
(APECATE, s.d.).

2 A APECOM - Associagao Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicagao e Relagoes
Publicas, ¢ uma associagdo empresarial que retine as mais relevantes empresas portuguesas de
consultoria nas dreas de Relagdes Publicas, Assessoria de Imprensa, Organizagao e Eventos e
Imagem Empresarial. A APECOM cabe o papel de promover e desenvolver um setor em forte
crescimento. E ainda sua responsabilidade dignificar as empresas associadas e a profissio do
consultor de comunicagéo e relagoes publicas (APECOM, 2008).
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Imagem 44: Este evento que a marca de
automoveis Porsche realizou foi publicado pela Event Point, o que serve portanto de
referéncia ao que de melhor se faz em termos de eventos comerciais.

Imagem 45: O Algarve tornou-se nos
ultimos anos um ponto turistico de referéncia, o que traz ao pais um grande poder de
diferenciagao pela qualidade da hotelaria e pelas agradaveis condigdes climatéricas.



Imagem 46: A Event Industry News é uma revista
online britanica dedicada ao universo dos eventos, também ela sujeita a subscri¢ao.
Esta revista reporta noticias numa base diaria.

Imagem 47:

Evento publicado na Event Industry
News. A 28 de janeiro decorreu este evento, sem precendentes neste museu, uma vez
que fez com que este espaco cultural estivesse aberto ao ptblico até as 5h da manha. A
forma como a Make Events abragou o espirito deste museu histdrico e icdnico resultou
num grande sucesso para quem participou neste evento.
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Imagem 48:

Evento publicado na Event Industry
News. A medida que os participantes degustavam de canapés e de todo o servico de
catering disponivel, eram envolvidos pelo wallpaper digital que projetava imagens
usadas para criar os temas.

De ndo menos importincia sdo os prémios que se dedicam a destacar
anualmente os que mais fizeram a diferenga nesta industria. Destaca-se o
ENEOGE, o Encontro Nacional de Estudantes de Organizagdo e Gestdo de
Eventos que conta com um vasto leque de profissionais da drea dos eventos.
O ENEOGE é composto por conferéncias e semindrios que tém como objetivo
esclarecer e aprimorar conhecimentos que estejam relacionados com os
eventos, bem como compreender quais as novas tendéncias que se vao fixando
nacional e internacionalmente. A listagem dos prémios esta no anexo que faz
parte desta dissertacdo.



Imagem 49:
Realizou-se o 3° Encontro no Centro de Congressos da Alfdndega
do Porto, a 23 de Novembro.

Imagem 50:

Realizou-se o 3° Encontro no Centro de Congressos da Alfdndega
do Porto, a 23 de Novembro. A imagem mostra o orador Pedro Rodrigues, fundador e
até recentemente socio da Desafio Global Ativism.
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A industria dos eventos ¢ um negdcio global em constante crescimento,
merecedor do nosso estudo uma vez que atualmente se presencia um interesse
crescente em eventos, da mesma forma que o papel e o impacto dos eventos
na sociedade estd a tornar-se mais reconhecido do que nunca, seja como
uma area de estudo académico, seja como uma ferramenta para promover os
negocios, seja como uma atividade de tempo de lazer, seja como um gerador
de resultados, seja como fonte para a regenera¢ao urbana, seja como uma
carateristica dos destinos turisticos e até como um plano de carreira.

Através desta investigagdo em torno da industria dos eventos, compreendemos
que estamos perante uma industria cada vez mais presente e implementada
em torno de um vasto leque de empresas, organizagdes, associagdes setoriais,
agéncias reguladoras, imprensa especializada e agéncias de formagéo, todos
eles dando origem ao compromisso maximo que tem como objetivo enaltecer
o trabalho que é feito nesta area dos eventos e que é entregue em forma de
prémios, tanto internacionais como nacionais. Mas para que o trabalho na
industria dos eventos seja premiado, ¢ necessario que haja um conhecimento
do que é, para nos, qualificavel no universo dos eventos, descritos pelo niimero
de conceito, classificagdes e tipologias que existem em seu torno.



3. Conceito, classificagbes e tipologias de eventos

Os eventos contemporaneos variam enormemente quer em termos da sua
escala e complexidade como em relagdo ao nimero de partes interessadas
envolvidas. A revisdo da literatura em torno do estudo dos eventos permitiu-
nos compreender a andlise feita por cada um dos autores que serviram de
referéncia. E este o fundamento deste subcapitulo: classificar, catalogando e
caraterizando cada uma das tipologias que nos foram sendo apresentadas ao
longo desta investigacdo. Mas ndo sem antes criarmos um conceito que seja
uninime para o entendimento daquilo que ¢, para o desenvolvimento deste
estudo, um evento.

* % %

Muitos autores tém discutido a definicdo de ‘eventos’ e os varios termos
usados para os descrever’. A medida que fomos estudando as defini¢des
relacionadas com eventos, tornou-se evidente que os diferentes autores que
foram considerados apresentaram, unanimemente, o termo ‘eventos especiais’
para aquele fendmeno recorrente de ocasides nao-rotineiras que tém objetivos
de lazer, culturais, pessoais e organizacionais separados da atividade normal
quotidiana, e cujo proposito é enaltecer, entreter e celebrar a experiéncia
de um grupo de pessoas (Shone & Parry, 2010). E oportuno esclarecermos
desde ja que, para o desenvolvimento deste estudo, todos os eventos serdo
considerados enquanto eventos especiais, uma vez que descrevem rituais
especificos, apresentagdes, performances ou celebracdes que sdo planeadas e
criadas conscientemente para marcar ocasides especiais e/ou para alcangar
metas de cariz social, cultural ou corporativo e os respetivos objetivos
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Joe Jeff Goldblatt??
(2005) destaca o carater celebrativo dos eventos, considerando que um
evento marca um momento unico no tempo com cerimonias e rituais para
satisfazerem necessidades especificas. Sao como uma oportunidade singular
para que anfitrides e convidados usufruam de experiéncias de lazer, sociais ou
culturais para além das experiéncias quotidianas (Getz, 2007).

O evento ¢ uma ocorréncia num dado local e numa dada hora, digna de
registo. E um conjunto especial de circunstancias que, por defini¢do, tém um
comeco e um fim, devendo ser visto enquanto fendomeno temporal e efémero
(Getz, 2007). Um evento é, entdo, sinénimo de acontecimento, ocorréncia ou
facto que cause impacto. E um instrumento institucional e promocional, e
uma ferramenta de comunicac¢io entre as partes, mas também ¢é, em termos
socioldgicos, um territério relacional que promove a unido entre as pessoas e
culturas.

' Contudo, hd um pequeno acordo em estandardizar termos e categorias. Um ponto de partida
quando se olha para defini¢ées e para a propria terminologia de eventos é o The Chambers
Dictionary, de 1998, que define um evento como alguma coisa que acontece, como um resultado
ou como qualquer incidente ou ocorréncia que se possa considerar memoravel (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

22 Professor na Queen Margaret University, em Edimburgo, fundador do ISES - International
Special Events Society, autor de mais de vinte livros sobre gestdo de eventos, e organizador de
mais de mil mega-eventos, inclusive para os antigos presidentes americanos Donald Reagan e
George W. Bush.
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Por estes motivos é que temos que considerar que um evento pressupoe
um planeamento, com local e datas especiais, recursos especificos, quer
humanos e materiais, como tecnoldgicos e financeiros, e pressupde também a
concentragdo ou reunido de pessoas ou entidades com o respetivo programa
de atividades que irdo decorrer (Bowdin, Allen, O’ Tolle, Harris & McDonnell,
2006).

AUTORES DEFINICOES DE EVENTOS

Getz (2007) Um evento é uma ocorréncia num dado lugar a
determinada hora.

Um evento é um conjunto especial de
circunstancias.

Um evento é uma ocorréncia digna de atengéo.

Bowdin, Allen, O’ Toole, Um evento é uma ocasido organizada tal como
Harris e & McDonnell (2006) | um encontro, uma convengao, uma exposi¢ao ou
um jantar de gala.

Berridge (2007) Os eventos incorporam a ideia de cerimonia,
ritual, e a necessidade de experiéncia na equagao
sugere que os eventos também contém um
elemento fisico e um elemento psicoldgico.

Masterman & Wood (2009) Um evento é uma ferramenta de comunicagéo.

Raj, Walters & Rashid (2009) | Os eventos sdo atos organizados e de
performance, que tém a sua origem na histdria
ancestral.

Turn, Norton & Wright (2009) | Um evento é um projeto: deve ser completo
dentro do prazo, dentro do or¢amento, e com um
nivel de qualidade desejado.

Pedro, Caetano, Christiani & | Um evento é um acontecimento que tem como
Rasquilha (2009) objetivo primordial causar impacto, e que seja
razdo para noticia.

Figura n° 3: Tabela sintese com as diferentes definigoes de eventos consoante a
perspetiva de cada autor.

Mas a defini¢do que se tornou unanimemente entendida e adaptada, também
pelo cardter sucinto de caraterizagdo, foi o paradigma que Getz reiterou de que
0s eventos sao ‘momentos tnicos no tempo’ (Getz, a partir de Berridge, 2007).
O principio da sua caraterizagdo comega por definir os eventos para além
das ocorréncias diarias, nunca descorando que eles sdo, por si, fendmenos
temporais com um comeg¢o e um fim (Getz, 2007).



Este aspeto dos eventos prevalece nas defini¢gdes de hoje mas gragas a expansao
de interesse e pesquisa na matéria entende-se agora que o evento é para ser
compreendido por cada um de nés como experiéncia cultural partilhada e
de auto-realizagdo, maioritariamente através da forma transversal como os
eventos acontecem em todas as sec¢des da sociedade e através de todos os
diferentes tipos de organizagdes (Berridge, 2007).

Gragas a perce¢do mais clara da utilidade dos eventos, e aos intimeros
exemplos que podemos hoje investigar dentro desta industria, encontramos
um conjunto de tipologias associadas aos formatos de eventos. Contudo,
independentemente do que estd definido e escrito sobre eventos, as
classificagdes e os dados recolhidos nio serdo capazes de os definir de forma
clara (Berridge, 2007). A natureza dinamica dos eventos e o facto das suas
areas funcionais estarem estritamente ligadas (Turn, Norton & Wright,
2009) faz com que seja uma tarefa ardua catalogar cada uma das diferentes
tipologias.

Um evento é composto por varias fungdes diferentes mas relacionadas, e é
normalmente caraterizado de acordo com o seu tamanho e a sua escala
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Por ser um fenémeno
organizado deve refletir uma carateristica intrinseca que seja comum
a cada uma das suas tipologias para que o evento se possa repetir, mesmo
sendo noutro formato, noutro local, com outras pessoas, mas com a mesma
qualidade, o mesmo objetivo e a mesma capacidade de cativar grupos de
pessoas (os chamados publicos-alvo) (Raj, Walters & Rashid, 2009). Mas
um evento pode também ser classificado pela sua forma e pelo seu contetido
ou, dito por outras palavras, pode ser classificado pelo seu tema e pelas suas
carateristicas (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Ainda
numa outra perspetiva, Getz (2007) propde que os eventos devem também ser
caraterizados de acordo com a sua fungéo, ou seja, segundo o &mbito sobre o
qual foram designados.

De facto, o universo dos eventos é diverso e entusiasmante, de ambito
praticamente ilimitado e com uma variedade de formas, fungdes e experiéncias
(Getz,2007), permitindo que se possa encontrar muitas maneiras diferentes de
caraterizar ou agrupar estes acontecimentos (Bowdin, Allen, O Tolle, Harris
& McDonnell, 2006). Se considerarmos caraterizar os eventos de acordo com
o seu tamanho e escala, as categorias mais comuns sdo os pequenos eventos
(Getz, 2007), os grandes eventos e os mega-eventos (Bowdin, Allen, O"Tolle,
Harris & McDonnell, 2006).
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Imagem 51: Este espetdculo
de ballet tradicional, é um exemplo de um pequeno evento, criado para atrair o seu
publico-alvo, e que sera uma experiéncia tdo profundamente privada e subjetiva,
quanto partilhada por este grupo de afinidade.
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Imagem 52:

EstaFeiraMedieval éomaioreventoderecriagdo
historica medieval do Pais. Realiza-se anualmente durante dez dias consecutivos,
no centro historico da cidade de Santa Maria da Feira, atraindo diariamente 50 mil
visitantes. A tematica desta feira centra-se na recriacao de episddios e acontecimentos
que marcaram a histdria local e nacional da Idade Média.
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Imagem 53:

Com carateristicas unicas no
pais, este projeto diferencia-se pelo rigor histérico, dimensao (espacial e temporal) e
envolvimento da populagdo e associativismo local, reforcando uma vasta equipa de
mais de mil pessoas de diversas areas, das quais duzentas e cinquenta se disponibilizam
em regime de voluntariado.
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Imagem 54: Feira Medieval de Santa Maria da Feira, 2011, Camara Municipal de Santa
Maria da Feira e Federagao das Coletividades. A Feira Medieval comegou por realizar-
se no castelo, e nos campos junto ao rio Castér, um local privilegiado para montar um
acampamento militar que protegia o monumento, como a fotografia assim o recria.
Gragas a sua popularidade, a Feira Medieval rapidamente se expandiu para todo o
centro historico e zona envolvente, ocupando atualmente uma area de 40 hectares.
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Imagem 55: Hajj é o nome dado a peregrinagdo que
se realiza na cidade de Meca, sendo que se trata da maior peregrinacdo e reuniao
mugulmana do Islamismo. A religido continua a movimentar milhées em todo o
mundo, nomeadamente no Médio Oriente.

Imagem 56: Esta peregrinagdo é considerada como o
ultimo dos Cinco pilares do Islamismo (arkan), sendo obrigatéria, pelo menos uma
vez na vida, para todo o mugulmano adulto, desde que este disponha dos meios
econdmicos e goze de satde. Cerca de dois milhdes de pessoas de todos os pontos do
planeta realizam anualmente o Hajj.



Uma cidade que queira melhorar as suas infra-estruturas ou a sua imagem
politica podera usar um evento de grande escala como uma ferramenta para
gerar fundos para empresas e altos cargos governamentais (Raj, Walters &
Rashid, 2009). Os elementos de estilo que estdo incluidos na lista de fatores
que contribuem para a realizacdo de um evento, que siao a hospitalidade, o
simbolismo, o espirito festivo, o tema e a autenticidade, propiciam ao grande
comparecimento de visitantes, quanto mais nio seja pela curiosidade da
descoberta destes eventos, havendo assim o apelo explicito para se encontrar
diferentes patrocinadores que ajudem a ir ao encontro destas exigéncias (Getz,
2007). Os eventos, como jareferimos, devem ser de duragao limitada, ser inicos
ou de ocorréncia pouco frequente (pereciveis), devem aumentar a consciéncia,
a imagem ou o perfil de uma regido, devem oferecer uma experiéncia social,
permitindo uma interagdo entre os participantes, e ser fora do comum
(Berridge, 2007). Os beneficios para a comunidade anfitria verificam-se tanto
social como economicamente (Raj, Walters & Rashid, 2009), porém, o que é
mais gratificante nestes eventos é a experiéncia emocionante e emocional que
se retira deles, onde os principais fatores explanados procuram ser peculiares
(Getz,2007). Gragas a esta definicdo mais completa dos eventos, Shone e Parry
(2010) foram capazes de criar uma categorizagao na qual dividem os eventos
sobre aqueles que sdo de lazer, pessoais, culturais e organizacionais.

CASAMENTOS, ANIVERSARIOS, CELEBRACAO DE NASCIMENTOS

PESSOAIS

LAZER, DESPORTO, RECRIACAO

=\
CERIMONIAS, SAGRADOS, PATRIMONIO , ARTE, ARTESANATO

CULTURAIS

-
—— COMERCIAIS, PO LITICOS, DE CARIDADE, VENDAS

ORGANIZACIONAIS

EVENTOS

Figura n° 4: Diagrama com a categorizagdo dos eventos (adaptado de Shone & Parry,
2010).
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Imagem 57: O fogo-de-
artificio, as bandeiras dos paises participantes, as equipas dos paises participantes no
relvado do estddio: todas estas carateristicas estdo sempre presentes neste evento de
escala mundial, e por isso um mega-evento de lazer, independentemente do pais que
o acolher.

Imagem 58: A tocha
continua a marcar o inicio dos Jogos Olimpicos, sendo ela prépria de uma forga tal
que simboliza toda a histdria dos Jogos Olimpicos.
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Imagem 59: Fogo-de-artificio da Cerimonia de abertura dos Jogos Olimpicos,
London’s Tower Bridge (Londres), 2012. A importancia deste mega-evento transcende
os limites fisicos dos estddios em que se realizam as provas, o que faz mobilizar toda
a cidade aquando a realizagdo destes momentos simboélicos dos Jogos Olimpicos para
locais especificamente pensados que reflitam a histdria e o patrimonio arquitecténico
da cidade que acolhe este evento milenar.
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Imagem 60:

Neste caso, o momento que simboliza a ceriménia
de término dos Jogos Olimpicos realizou-se num dos estadios emblematicos das
provas, com o intuito de juntar todos os participantes da prova no momento da
premiagao.

-l
FOOTBALL-WALFAPERS!

Imagem 61: Esta fotografia retrata
o momento em que os campedes mundiais italianos ergueram a sua taga e festejaram a
sua vitéria num momento de alegria e jubilo que uniu toda a Italia nesta comemoragao.
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Imagem 62: Na final do Campeonato Europeu de futebol de
2004, Portugal era um dos finalistas e tinha como rival a Grécia. A um jogo de nos
sagrarmos campedes europeus, a ansia pela vitéria juntou a populagdo portuguesa e
fez parar o pais para ver a equipa nacional jogar.

Imagem 63: Pela primeira vez, Portugal
organizou uma fase final de um Europeu e fé-lo com sucesso quase absoluto. No plano
organizativo foi considerado o melhor Europeu de sempre; no plano de adesdo do
publico foi um éxito que mobilizou o pais inteiro; no plano desportivo, a selecdo das
quinas atingiu a final da competigao, feito inédito no seu historial, apenas ensombrado
pela derrota frente & Grécia.



Imagem 64: Seis anos antes do Europeu de futebol, Portugal
foi também anfitrido da Exposi¢do Internacional de Lisboa de 1998, cujo tema foi “Os
oceanos: um patriménio para o futuro”, e se realizou de 22 de Maio a 30 de Setembro
de 1998.

Imagem 65: Na imagem, podemos ver o teleférico que fazia
parte da Exposicdo, e que levava os visitantes aos diferentes pavilhdes no agora
nomeado Parque das Nagdes. Foi considerado pelo BIE (o organismo internacional
que elege as cidades a receberem as exposi¢oes) como a melhor Exposicdo Mundial
de sempre.
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Imagem 66: Expo '98, Lisboa, 1998. A Expo ’98 atraiu cerca de 11 milhdes de visitantes.
Parte do seu sucesso ficou a dever-se a vitalidade cultural que demonstrou: os seus
cerca de 5000 eventos musicais constituiram um dos maiores festivais musicais da
histéria da humanidade. Arquitectonicamente, a Expo revolucionou esta parte da
cidade e influenciou os hébitos de conservagdo urbana dos portugueses.
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Imagem 67:

A coroagdo de uma rainha é sempre um marco de uma enorme importancia
para um pais mondrquico, e até para o resto do mundo. Durante a cerimoénia de
coroagdo, a rainha faz um juramento no qual promete proteger e salvaguardar as leis
da sua nagdo e governar a igreja (neste caso, de Inglaterra).

Imagem 68:
A cerimoénia de Coroa¢ao demorou dezasseis meses a ser planeada, e custou,
na época, 4 milhoes de libras.



L\

Imagem 69:

Mais de 3 milhoes de espetadores reuniram-se nas ruas de Londres para
poder ter um vislumbre da procissdo da rainha. Mais de 20 milhdes de telespetadores
em todo o mundo assistiram a transmissao televisiva.

Imagem 70: O Carnaval
do Rio é um dos maiores eventos culturais mundiais, que movimenta brasileiros e
estrangeiros ao recinto onde se realiza o carnaval, o Sambddromo. E um verdadeiro
espetaculo de luz, som, cor e, claro, a raiz da cultura brasileira, o samba.
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Imagem 71: Carnaval no Rio de Janeiro, Brasil, 10 de fevereiro de 2013. A imagem
representa a altura em que aconteceu o desfile do Morro do Salgueiro, uma favela
localizada no bairro da Tijuca, muito conhecida por ser o ber¢o de uma das principais
escolas de samba desta cidade brasileira, o GRES Académicos do Salgueiro.
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Imagem 72: Carnaval no Rio de Janeiro, Brasil, 10 de fevereiro de 2013. Cada escola
de samba tem a sua rainha, a figura mais carismatica durante o desfile. A preparacao
deste evento dura o ano inteiro, o que significa que assim que terminam um carnaval,
comegam logo com os preparativos do proximo ano.

Para além da categorizagdo criada por Shone e Parry, Getz (2007) considera,
por sua vez, que os eventos devem ser também considerados segundo quatro
grupos distintos, escolhidos de acordo com as diferentes temdticas de
eventos. Bowdin, Allen, O’Toole, Harris e McDonnell (2006) propuseram
classificar as diferentes tipologias de eventos segundo o seu tamanho, forma
e conteudo. Classificar um evento segundo o seu conteudo foi igualmente
partilhado segundo a proposta de Berridge (2007) e Raj, Walters e Rashid
(2009). J& Masterman e Wood (2009) propuseram uma classificacdo para os
eventos partindo do pressuposto que todo e qualquer evento é um evento
promocional, ao passo que Turn, Norton e Wright (2009) classificaram os
eventos de forma sumaria, dividindo-os em apenas trés setores. De acordo
com estas classificacdes dadas pelos diferentes autores, todas as tipologias
estdo devidamente enumeradas na tabela que se segue.



AUTORES | CLASSIFICACOES TIPOLOGIAS DE EVENTOS
DE EVENTOS
Getz (2007) | Propoe a 1.Celebracdes Culturais; Eventos Politicos
classificagdo e de Estado; Eventos de Artes e de
segundo quatro Entretenimento
grupos distintos 2.Eventos de Negdcios e Comerciais; Eventos
Educacionais e Cientificos
3.Eventos de Competi¢ao Desportiva;
Eventos Recreativos
4. Eventos Privados
Funcao:
Propde a Eventos Marcantes/Hallmark
classificagdo Eventos Iconicos
segundo a sua Eventos Premier e Prestige
fungéo Mega-evento
Evento medidtico/dos media
Eventos relacionados com uma causa,
normalmente de angariagdo de fundos
Eventos corporativos
Eventos publicitdrios
Eventos especiais
Eventos com espetadores e interativos
Eventos com participantes (estes
participantes sio mais do que meros
consumidores ou convidados)
Forma:
Propde a Eventos Culturais
classificagdo Festivais
segundo a sua forma | Carnavais
Comemoragdes sobre o patrimoénio
Paradas e procissoes
Eventos Religiosos
Eventos Politicos e de Estado
Eventos de Arte e de Entretenimento
Eventos de Artes Performativas/de Artes
Visuais
Eventos de Negocio e Comerciais
Encontros e convengdes
Feiras/Feiras Internacionais
Eventos Educacionais e Cientificos
Eventos Desportivos
Eventos Recreativos
Eventos Privados
Bowdin, Propdem a sua Eventos Locais e Comunitarios
Allen, classificacdo Grandes eventos
O’Toole, segundo o seu Eventos Marcantes/Hallmark
Harrise & tamanho, forma e Mega-eventos
McDonnell | contetido Eventos Culturais
(2006) Eventos Desportivos

Eventos de Negocio
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Berridge
(2007)

Propoe a
classificagdo
segundo o seu
conteudo

Eventos de Negocio e Corporativos —
qualquer evento que apoie os objetivos de
negdcio e empresariais

Eventos relacionados com uma causa e
Eventos de angariagdo de fundos
Exposi¢oes, exibigoes e feiras

Eventos de entretenimento e de lazer
Festivais

Eventos governamentais e civicos
Eventos marcantes/Hallmark

Eventos de marketing

Encontros e eventos de conveng¢oes
Eventos sociais de ciclo de vida
Eventos desportivos

Masterman
& Wood
(2009)

Propdem a
classificagdo tendo
em conta que todo
o evento é evento

Feiras e Exposigdes
Eventos Corporativos relacionados com uma
causa

Eventos de langamento de produtos

promocional Eventos de teste e amostragem de produtos
Road Shows ou Eventos promocionais de
tournée
Eventos publicitarios e mediaticos/media
Raj, Walters | Propoem a Eventos Religiosos
& Rashid classificacdo Eventos Culturais
(2009) segundo o seu Eventos Musicais
contetdo Eventos Corporativos
Eventos Desportivos
Eventos Comerciais/de Negdcio
Eventos Politicos/Governamentais
Eventos Pessoais/Privados
Turn, Propoem a Os eventos sao divididos apenas em trés
Norton classificacdo mais setores:
& Wright sumadria 1.Eventos Publicos
(2009) 2.Eventos Privados

3.Eventos de Voluntariado

Tabela n°3: Tabela sintese com as diferentes classificagdes e tipologias de eventos
consoante a perspetiva de cada autor.

Pese embora todas estas tipologias e diferentes caraterizagdes entre todos os
tipos de eventos, e mesmo considerando todas as suas fungdes e significados,
no entender de Getz (2007) havera sempre pontos comuns que sdo o cerne
do estudo dos eventos, e todas as tipologias serao bem-sucedidas se forem ao
encontro das muitas necessidades fundamentais pessoais, sociais, culturais e
econdmicas.

* % %



Todo o estudo e catalogagdo dos eventos sempre foi e serd controverso e
subjetivo, dependendo da primazia que cada autor atribuir as suas abordagens,
o que acresce a dificuldade em classificar devidamente um evento. Mas todos
entram em consondncia ao afirmarem que os eventos sdo cada vez mais
diversificados, respondendo a um conjunto de demandas sociais, culturais,
econdmicas, e até politicas que nos fez também alargar o nosso espectro de
possibilidades quanto a sua classificagio.

Em stmula, os eventos podem ser vistos enquanto projetos, efémeros, que
tém como objetivo principal ser memoraveis. E enquanto projetos que sdo, os
eventos tém que responder a um conjunto de etapas que compdem qualquer
projeto, sendo elas a criagdo de um conceito, a programacio e planeamento
desse mesmo conceito, a experimentacdo das operagdes que irdo envolver
a sua criagdo e, por ultimo, a analise evolutiva e consequente avaliacdo do
projeto de um evento.
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4. As etapas de um evento

Para o desenvolvimento desta dissertacdo, um estudo mais aprimorado ao
universo dos eventos so ficard efetivamente fechado se salientarmos quais os
diferentes passos que compdem a encenagdo de um evento. O término deste
primeiro capitulo dedicado ao estudo dos eventos dedica-se precisamente a
compreensao do que a realizagao de um evento obriga, independentemente da
sua classificagdo ou tipologia.

A criagdo do conceito do evento, as etapas de planeamento e as suas diferentes
atividades, os pontos-chave que definem o processo de controlo do evento e as
etapas que validam a avaliacdo do evento sao fases fundamentais para garantir
o sucesso de qualquer evento, e que passamos a explanar e a caraterizar.

Os eventos tém que ser criados (Berridge, 2007). A forma como as areas
funcionais estdo tdo proximamente ligadas significa que uma pequena
alteracdo numa area pode resultar em mudangas cruciais que podem afetar
todo o evento (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Posto
isto, é importante ndo descorar o cardter entrdpico intrinseco ao evento
(Santos & Figueiredo, 2008). Mais além, a sua natureza efémera aproxima-o
daquilo que sdo as carateristicas primdrias de qualquer tipologia de projeto.
E ¢ precisamente pelo seu carater projetual que, ao periodo que vai desde
o seu inicio até a sua conclusao, chamamos de ‘ciclo de vida do projeto do
evento’ (Turn, Norton & Wright, 2009). Para que sejam criados eventos ¢é
necessario que algo seja planeado, gerido, organizado e concebido e ndo ha
evento enquanto alguém nio planear um e comegar a pensar sobre como o
pode entregar (Berridge, 2007).
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ATIVIDADES DE ATIVIDADES DE
GESTAO DE EVENTOS GESTAO DE PROJETOS

OBJETIVOS E INICIACAO DO PROJETO CONCEITO/IDEIA

PLANEAMENTO E ESCOLHA DO LOCAL DEFINICAO

E DATAS ESPECIFICAS

PRODUCAO

ORGANIZAR E PREPARAR O EVENTO ATRAVES

DE UM PROGRAMA DE ATIVIDADES OPERACOES

IMPLEMENTAGCAO: EXECUTAR O EVENTO TENDO COMUNICACAO ASSERTIVA E EFICAZ

COMO BASE RECURSOS ESPECI'FIQOS
(HUMANOS, MATERIAIS, TECNOLOGICOS E
FINANCEIROS)

LEGADOS

Figura n° 5: Diagrama com as similaridades entre as atividades da gestdo do evento e
as atividades da gestdo do projeto (adaptado de Shone & Parry, 2010).

A preparagdo estratégica, assim como o planeamento e coordenacio da
execu¢do de um evento, requer um tratamento profissional que garanta
a interagdo ideal entre todos os participantes. A estrutura para a gestdo de
eventos® criada por Oliver Thomas, Bettina Hermes e Peter Loos, adaptada
na tabela da figura n° 6, tem a capacidade de agrupar as atividades necessarias
para o planeamento e execu¢do dos eventos numa sequéncia coerente,
dividindo-se em cinco dominios chave: estratégia do evento, gestao do projeto,
planeamento do projeto, realiza¢ao do evento e controlo do evento (Thomas,
Hermes & Loos, 2008). Esta aten¢do dada as diferentes fases necessarias para
a execucacdo de um evento vai de encontro ao entendimento de Getz (2007)
relativamente a importincia da criagdo de um projeto (do evento) coeso e
uniforme, e que transmita uma imagem positiva, para que os eventos tenham
identidade.

» Como qualquer profissdo, a gestdo de eventos define a sua aplicabilidade gragas a uma
base de dados que acopla os diferentes conhecimentos que tém de ser tidos em consideragao
quando se trabalha nesta drea. Segundo Glenn Bowdin, Johnny Allen, William O’Toole,
Rob Harris e Ian McDonnell (2006), a base de dados da gestdo de eventos ¢é reforcada pelo
chamado ‘corpo do conhecimento’, conceito que deriva do termo anglo-saxénico EMBOK -
Events Management Body of Knowledge (Corpo do Conhecimento da Gestdo de Eventos), que
tem vindo a ser definido e desenvolvido. O propédsito do EMBOK ¢, segundo Bowdin, Allen,
O’Toole, Harris e McDonnell (2006), criar um quadro do conhecimento e dos processos
usados em gestdo de eventos que podem ser customizados para ir de encontro as necessidades
das vérias culturas, entidades governamentais, programas educacionais e organizagdes. Este
corpo de conhecimento internacional da gestao de eventos estd assente em cinco dominios mais
abrangentes: administragao, design, marketing, operagdes e gestao de risco (Getz, 2007).
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Figura n° 6: Diagrama do modelo estrutural de referéncia das diferentes etapas dos
eventos (adaptado de Thomas, Hermes & Loos, 2008).
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Um elemento primdrio e crucial na criagdo de um evento é a compreensiao
do ambiente do evento. Concetualizar um evento passa por compreender o
contexto no qual o evento tera lugar, pois serda um enorme determinante do
seu sucesso (Bowdin, Allen, O"Tolle, Harris & McDonnell, 2006), e é parte
constituinte da estrutura estratégica do evento (Thomas, Hermes & Loos,
2008). Por forma a compreender este ambiente, é necessario identificar
primeiro os principais participantes: as partes interessadas (ou os stakeholders)
e as pessoas e organizacdes que sio provaveis de serem afetadas por ele. E
necessario entdo analisar os objetivos destes participantes principais, o que
cada um deles espera ganhar do evento e de que forma as for¢as que atuam
sobre eles sdo provaveis de afetar a sua resposta ao evento (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

A s
PARTICIPACAO / APOIO PARTICIPANTE E ESPETADORES
€——  ENTRETENIMENTO/RECOMPENSA

——PARTICIPACAO / APOIO ————— 3 - .
PARTICIP Ag A0 7 APOIO ORGANIZAGAO ANFITRIA

—— IMPACTO§ ——— > COMUNIDADE ANFITRIA
’ —— contexto ——8
PAGAMENTO/RECOMPENSA ——» COLEGAS DE TRABALHO
EVENTO 4——— TRABALHO/APOIO
EDITORIAL/PUBLICIDADE  ——F MEDIA
4—— PROMOGAO

RECONHECIMENTO ———P
44— DINHEIRO/GENERO ———— PATROCINADORES

Figura n° 7: Diagrama com a relagio entre as partes interessadas (os stakeholders) e o
evento (adaptado de Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).



A estrutura estratégica da figuran° 7 pretende descrever um percurso planeado
e devidamente construido para o projeto de um evento que serve como base
para o planeamento que ainda vira (Thomas, Hermes & Loos, 2008). Esta fase
estratégica tera de incluir a analise de objetivos tanto para o ambiente externo
a equipa que organiza o evento como para o ambiente interno da equipa
criadora do evento. Uma analise quer das capacidades, valores e recursos
internos da organizac¢ao, quer do ambiente externo sobre o qual opera, auxilia
na determinagdo dos objetivos para a respetiva organizacdo. E essencial que
se faca uma andlise completa antes do langamento do evento (Turn, Norton
& Wright, 2009).

Assim que o ambiente é compreendido (Bowdin, Allen, O"Tolle, Harris &
McDonnell, 2006) e a analise esta completa (Turn, Norton & Wright, 2009),
cabe a quem gere o evento estar preparado para criar o conceito do evento.
Aqui o fundamento passa por criar um conceito forte* e aplicd-lo ao seu
contexto e as suas circunstincias. O conceito deve ser capaz de alcangar o
proposito do evento, deve ser suficientemente flexivel para servir uma vasta
gama de stakeholders e realizavel dentro dos recursos disponiveis. Identificar
um conceito apropriado para o evento requerera uma pesquisa consideravel,
introspecdo e criatividade®, e para além disso obrigara, mesmo apds a decisdo
tomada relativamente ao conceito do evento, uma avaliagdo sobre o mesmo
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

A nogdo de conceito forte é precisamente o que define o inicio de um projeto de design e
o papel que o design representa numa boa representagao concetual. O papel do design sera
assunto que falaremos mais adiante.

»Para causar impacto, um evento deve valer-se da criatividade nao s6 durante a sua realizagéo,
como antes, através de uma promogao e divulgagdo adequadas (Pedro, Caetano, Christiani &
Rasquilha, 2009).
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CRIACAO DO CONCEITO DO EVENTO

1.Definir o propdsito do evento — idealmente, o propésito deve ser delineado no
briefing do evento fornecido pela organizac¢do anfitria. O propdsito ird conduzir
a decisoes muito importantes relativas ao desenvolvimento do evento, incluindo
a escolha do tema e dos elementos e as mensagens chave corporativas (no caso
especifico dos eventos corporativos) que o evento precisa de entregar.

2.Identificar o publico do evento - ou seja, saber quem vai frequentar o

evento. Regra geral, o publico serd composto por uma vasta gama de idades

e antecedentes, que por seu lado irdo influenciar decisoes sobre o conceito

do evento. Caso ndo se trate de um evento nico e tenha ja antecedentes, é
aconselhdvel tomar conhecimento do que se fez para evitar repetir ideias ou temas
que ja foram experienciados anteriormente.

3.Decidir o timing do evento - sdo tomadas importantes decisdes no momento
em se decide a duragdo do evento, a época do ano, e os dias e horarios de quando
o evento terd lugar. No caso dos eventos corporativos, o ciclo de negdcios

pode influenciar o timing. No caso dos eventos publicos, o timing podera ser
determinado por estagdes do ano mais favoraveis. No caso de eventos pessoais,
uma reunido familiar, por exemplo, pode ter lugar durante o fim-de-semana
quando todos os membros da familia estdo disponiveis.

4.Escolher o local do evento - o local deve ir ao encontro das necessidades do
evento. Isto significa que ndo deve ser apenas tido em conta a quantidade de
pessoastprevistas, mas antes que o local contribua igualmente para o estilo

e atmosfera desejados. O loczﬁ tem de estar apto para ir ao encontro das
necessidades operacionais do evento em termos de acesso, catering, encenagdo e
instalacoes. Tera de se coadunar com o orgamento previsto e tera de ir ao encontro
das necessidades dos participantes, incluindo transportes, parques e locais de
conveniéncia.

5.Escolher o conceito do evento — desenvolvimento dos conceitos dos eventos.

Figura n° 8: Tabela com as diferentes fases do processo de criagao de um conceito para
o evento (adaptado de Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Apos a concetualizagdo, segue-se o processo de planeamento de um evento.
Segundo Thomas, Hermes e Loos (2008), ¢ importante antes de mais referenciar
aquela que devera formar a base para o planeamento de todo o processo de
gestdo do evento: a gestdo do projeto. A gestdo do projeto carateriza-se, no
entendimento de William O’Toole (2000), por ser de aspeto geral, formando
assim a fundagdo para a execugio de todos os tipos de eventos. Um estudo que
anteceda o planeamento do evento e que se baseie nos métodos e conceitos em
gestdo do projeto é extremamente util para a execugdo bem-sucedida de um
evento (Thomas, Hermes & Loos, 2008).

Ja o processo de planeamento, na opinido de Guy Masterman e Emma H. Wood
(2009), tem de prestar uma atengdo extrema aquando o desenvolvimento de
todas as componentes do evento, através da definicdo de objetivos claros e
precisos. Planear implica, no entender de Ana Marreiros* (2011), definir um
objetivo, visualizar a estratégia para atingir esse objetivo e desenvolver um
processo que, passo a passo, va de encontro a esse mesmo objetivo.

% Account Manager Internal Communication & Sustainability do Grupo InforPress.



Num processo de planeamento deve também ser incluido, segundo Graham
Berridge (2007), um plano de legado que garanta beneficios continuos e
investimentos associados ao futuro quer para as comunidades locais como
para a sociedade em geral. E através deste plano de legado que se considera a
regeneracao urbana e impactos sociais associados ao evento. Caso seja feito
um planeamento inapropriado, pode significar que as instalagdes e infra-
estruturas criadas especificamente para o evento ndo serdo usadas na sua
maéxima potencialidade (Raj, Walters & Rashid, 2009). Por vezes, para que o
planeamento prévio nio seja abandonado, ou devido a alteragdes de tltima
hora, existem razdes que levam a mudanca do local?” onde realizar o evento,
condi¢do que pode comprometer todo um planeamento se estas razdes nao
forem consideradas (Berridge, 2007). Esta fase ¢ igualmente caraterizada
pelas atividades de controlo, o que por um lado, relaciona a adaptagdo do
procedimento dos desejos do consumidor e, por outro, as atividades periddicas,
tais como a verificagdo do orcamento ou a monitorizagdo dos prazos limite.
A maioria das medidas adotadas devem ser controladas nesta fase. Na fase de
planeamento ¢ trabalhada a coordenagido espacial e cronologica de todas as
atividades para o evento (Thomas, Hermes & Loos, 2008). O planeamento deve
ser de tal forma claro que permita visualizar o evento da forma mais eficiente
e com maior detalhe possivel, desde o inicio até ao fim (Marreiros, 2011). O
que é importante reter desta consideragdo dada ao processo de planeamento,
¢ que é possivel estabelecer alguns dos elementos genéricos presentes dentro
da maioria dos processos de planeamento, independentemente do tipo de
evento que estd a ser planeado, isto porque este processo considera o impacto
potencial do evento (e todo o evento quer ter impacto) (Raj, Walters & Rashid,
2009). Assim que o processo de planeamento se desenvolva, também deve ser
desenvolvido o documento da logistica do evento e subsequente avaliacdo do
risco®® (Raj, Walters & Rashid, 2009).

¥ As razoes que levam a mudanga de local podem ser de carater estratégico, para abrir novos
mercados ou apontar para potenciais mercados; podem ser de carater financeiro, caso se
verifique um custo proibitivo do local ou, por sua vez, haja um incentivo econdémico para
usar determinado local alternativo; podem ser devido as instalagdes, se o local existente tiver
capacidade limitada, especialmente se a limitagdo for a nivel tecnologico; podem ser por
questdes proporcionais, quando o niimero de participantes ou de comparecimentos é maior
do que o espago que foi requerido; podem ser pessoais, como por exemplo algum tipo de
mudanga na proépria organizagao do evento; podem ser por problemas ciclicos, uma vez que
alguns locais sdo vistos como tendéncias ao passo que outros nao o sao; podem ser por razoes de
captagao, isto é, a relagao de proximidade ao cliente pode ser feita com maior qualidade; podem
ser por indisponibilidade por parte do local, que ja se encontra reservado; e por altimo pode
ser por uma questdo de mobilidade e transporte, como por exemplo a inacessibilidade ao local
(Berridge, 2007).

8 Uma estrutura logistica é ligada ao processo de planeamento uma vez que compde o processo
para a pesquisa, o desenvolvimento, a implementagdo - o plano de implementagio desenvolve
as relagoes de logistica e de parceria associados ao evento - e a entrega de um evento. Jd no caso
da avaliagdo do risco, os organizadores de eventos devem assegurar que tais riscos podem ser
avaliados e geridos de acordo com os regulamentos de saude e seguranga. Contudo, os riscos
decorrentes da construgdo do local necessitam ser avaliados antes que seja garantida ao evento
a totalidade do acordo de licenga (Raj, Walters & Rashid, 2009).
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ETAPAS DO PLANEAMENTO DO EVENTO

1.Estudo de viabilidade - envolve a acumula¢do de dados em todas as areas chave
que apoiam o evento, os setores existentes e os de negocio. Deve examinar e
concluir se o evento é viavel dentro do ambiente econémico ou constrangimentos
de negocio, considerando relagdes internas e externas e acordos de parceria.

2 Vontades e objetivos - olhar para as vontades e objetivos apresentados pelas
partes interessadas principais. Com propdsitos e objetivos claros no lugar,

a organiza¢do pode programar referéncias especificas e um processo para
desenvolver um evento.

3.Desenvolvimento de todas as componentes do evento.

4.Defini¢do do objetivo do evento e visualizagdo de uma estratégia para atingir
esse objetivo — através de um desenvolvimento de um processo que va de encontro
ao objetivo que se quer propor.

5.Plano de legado - estabelecido a maioria das vezes pela construgao de infra-
estruturas que se pretendem uteis para praticas futuras, semelhantes ou nao.

6.Estabelecimento de todos os elementos genéricos que irdo compor o evento.

Figura n° 9: Tabela descritiva das diferentes etapas do processo de planeamento do
evento (adaptado de Raj, Walters & Rashid, 2009).

Finda a fase de planeamento, da-se inicio ao evento em si, isto é, coloca-se o
evento em a¢do. Esta etapa de realizagdo do evento abrange o periodo do evento
que tem lugar na localizagdo definida em contacto direto com o publico-alvo.
Ou seja, nesta sec¢do de tempo, a énfase é colocada no fluxo do processo, na
coordenagdo de participantes e na resolu¢do de possiveis problemas de tltima
hora num curto espago de tempo. Apesar da incorporagao real ser diferente
para todo e qualquer evento, a etapa de realizagdo do evento pode ser dividida
em trés sub-etapas: o pré-evento, o evento principal e o pds-evento. Na etapa
do pré-evento deverdo ser tidas em atengdo as estratégias de comunicagdo
adotadas para os eventos, resultando numa apresentacdo de simbolos e
imagens sobre os quais um publico potencial pode extrair significado. A
etapa do evento principal compreende o progresso e a execugdo concreta
do evento. Na etapa do pds-evento, todas as atividades estabelecidas para
depois do evento sdo tomadas. A etapa de realizacao do evento compreende a
execugao atual do evento no local. O periodo de operacionalizagdo do evento
completa-se com o seu respetivo controlo. Apesar do controlo do evento ser
um aspeto que se estende por todas as fases — concetualizagdo, planeamento
e operacionaliza¢do - e que pode ter lugar a qualquer altura, é no controlo
de todo o processo das operagdes de gestio que se registam os desvios e
identificam as causas (Thomas, Hermes & Loos, 2008).



Thomas, Hermes e Loos (2008) defendem que, durante o evento, o controlo
continuo e a documentagdo da operagdo permite, em primeiro lugar, que se
ganhe experiéncia e, ao adquiri-la, que se dé uso ao conhecimento gerado para
eventos futuros.

ETAPAS DE REALIZACAO DO EVENTO

1.Pré-evento: sdo adotadas estratégias de comunicagao para os eventos, que
resultam em simbolos e imagens que sdo apresentadas ao ptblico-alvo ou ao
publico que se pretende cativar.

2.Evento principal: trata o progresso e execug¢do concreta do evento.

3.Pds- evento: sdo consideradas as etapas a serem estabelecidas depois do evento,
como por exemplo uma estratégia de saida que garanta que a viabilidade do evento
se mantenha intacta.

Figura n° 10: Tabela sintese com as etapas que constituem a realizagdo do evento
(adaptado de Thomas, Hermes & Loos, 2008).

— ESTENDE-SE POR TODAS AS FASES

CONTROLA TODO O PROCESSO PREVIAMENTE
PREVISTO PELA GESTAO DO PROJETO

REGISTO DE DESVIO E CONTROLO

ﬁ [ DAS CAUSAS

— CONTROLO CONTINUO

CONTROLO
DO EVENTO

— DOCUMENTACAO DA OPERACAO

APRIMORAMENTO DA EXPERIENCIA
PARA PRATICA FUTURA

Figura n° 11: Diagrama representativo dos pontos-chave do processo de controlo do
evento.
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Ha que ter em consideragdo que o sucesso do evento fica altamente
condicionado sem planeamento e operacionaliza¢do, e mais condicionado
fica caso se protele constantemente a sua avaliagdao® (Marreiros, 2011). De
todos os eventos podemos obter resultados possiveis de serem mensuraveis
em termos quantitativos®® assim como resultados qualitativos®. Estes tltimos,
se por um lado sdo de mais dificil medi¢do, podem revelar erros e falhas que
os resultados quantitativos tém tendéncia a escamotear. No entender de
Ana de Brito® (2007), isto significa que limitar a avaliagdo aos resultados
quantitativos corresponde a um caminho de um enorme facilitismo.
Juntando as avaliagdes quantitativa e qualitativa, obtemos uma proje¢do do
evento que nos vai permitir saber até que ponto os objetivos de exceléncia
foram atingidos, e despistar as necessidades de alteragdes e melhorias. Pela
perspetiva economica, a avalia¢cdo de um evento deve ser desenhada a partir
das vontades e objetivos, do estudo de viabilidade e das partes interessadas
chave, que cobre o marketing, o orgamento, as pesquisas e a disponibilidade
(Raj, Walters & Rashid, 2009).

ETAPAS DE AVALIACAO DO EVENTO

- Andlise quantitativa: incluiu-se todos os que trabalham e participam no
evento: fornecedores, clientes, patrocinadores, parceiros. Motivam-se todos estes
elementos para um objetivo comum de sucesso, e promove-se um sentimento de
contribuigao individual e do grupo para os objetivos de exceléncia do evento.

- Analise qualitativa: apesar de serem de mais dificil medigdo, podem revelar erros
e falhas que os resultados quantitativos tém tendéncia a escamotear. Trata-se de
uma avaliacdo vantajosa dos servigos prestados por terceiros, mas também de uma
avaliacao do comportamento e empenho em termos globais da institui¢do que
organizou o evento, e de cada um dos departamentos e individuos envolvidos no
evento.

Figura n° 12: Tabela com os elementos sintese das duas analises que compdem a etapa
de avaliagao do evento (adaptado de Raj, Walters & Rashid, 2009).

¥ A avaliagdo acontece imediatamente a seguir ao evento, ao passo que os impactos podem ser
considerados muito depois do evento ter tido lugar — considerados os impactos a longo prazo
proporcionados pelo evento (Getz, 2007).

** Na analise quantitativa podemos incluir todos os que trabalham e participam no evento:
fornecedores, clientes, patrocinadores, parceiros, motivando-os para um objetivo comum de
sucesso, e promovendo um sentimento de contribui¢ao individual e do grupo para os objetivos
de exceléncia do evento (Brito, 2007).

' A andlise qualitativa, quando efetuada com eficdcia, traduz-se numa avaliagdo vantajosa dos
servigos prestados por terceiros, assim como numa avaliagdo do comportamento e empenho
em termos globais da instituigdo que organizou o evento, e de cada um dos departamentos e
individuos envolvidos no evento (Brito, 2007).

> Trabalhou como assessora para as areas de relagoes publicas e organizagao de eventos em
diversas empresas e institui¢oes.



Se quisermos definir estes mesmos passos que envolvem a organizagdo de
um evento de uma forma mais sintetizada, as etapas que O’Toole (2011) criou
sao as que melhor caraterizam de forma simples tudo o que explanamos
até aqui. Para O’Toole, um evento divide-se em trés fases: desenvolver o
evento, delegar o evento e fechar o evento. Desenvolver um evento de sucesso
inclui o crescimento do evento (uma vez que os eventos podem crescer sob
as suas proprias dinamicas), a consolidacdao do evento (uma vez que todo o
processo de desenvolvimento envolve a desisténcia de algumas partes para
que se consiga focar naquilo que na pratica torna um evento memoravel), e
por ultimo, a parceria que o evento cria com todos os érgios externos que o
compdem e organizam, incluindo os stakeholders. Delegar um evento, numa
etapa inicial, distingui-o para as partes interessadas para depois o entregar
a uma entidade que o consiga gerir devidamente. Fechar o evento define-
se, claro estd, pela conclusiao mais adequada possivel que va de encontro a
todo o trabalho processual e projetual que se desenvolveu até entdo. Como
nota, é importante referir também que a tendéncia principal que se verifica
atualmente na industria dos eventos é a reduc¢do do tempo de planeamento,
acrescido a uma implementagdo assertiva e a uma avaliacio do impacto
conseguido (“Festas & Eventos”, 2011). Curiosamente, aliada a preocupagéo
dada ao mais correto planeamento e preparacdo desses eventos, veremos mais
tarde como a sua emergéncia na ultima década foi descrita como ‘vibrante’
gragas aos elementos metodologicos que o design possui, o que fez com que
os eventos crescessem em termos do seu numero, diversidade e popularidade
(Berridge, 2007).

* % %

Ao fundamentarmos cada uma das etapas que compdem genericamente
um evento, e através da sua caraterizagdo, sintetizamos a importincia de
considerarmos o evento pelo carater projetual nato que tem. A preocupagao
relativamente ao ambiente em que o evento se realizard, aquando a criagdo do
seu conceito, compreendendo de igual forma o contexto no qual o evento tera
lugar, sera parte constituinte do sucesso que o evento podera almejar, além de
que sera parte constituinte da sua estrutura estratégica. A atengdo extrema
durante o desenvolvimento de todas as componentes do evento, através da
definicdo de objetivos claros e precisos, fara do processo de planeamento o
mais esclarecedor possivel, permitindo-nos visualizar o evento do principio
ao fim da forma mais eficiente e com maior detalhe.
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O contacto direto com o publico, consequéncia de todo o trabalho feito
anteriormente, permitira que se coloque agora a énfase no fluxo do processo, a
partir da coordenagdo dos participantes e na resolugdo de possiveis problemas,
que apenas serdo minimizados se houver controlo sobre os mesmos. E
também nesta fase que se desenvolvem estratégias de comunicagdo, quer
sejam através de simbolos ou de imagens, que servirdo para cativar o maior
numero de espetadores para além do publico-alvo inicialmente previsto. Ha
que se seguir uma avaliagdo sobre os possiveis constrangimentos que poderdo
ter surgido ao longo da sua realiza¢do, avaliagdo essa que deve ser feita quer
ao nivel quantitativo como qualitativo. A mais correta avaliacdo do evento ird
descortinar quais os pontos negativos a evitar, e quais os pontos positivos que
deverdo ser enfatizados numa préxima vez, ou que pelo menos sejam dignos
de registo.

Sendo um processo inteiramente projetual, estas etapas constituintes de
um evento em muito se assemelham ao trabalho que é desempenhado
aquando o desenvolvimento de um projeto de design, perspetivando-se um
esclarecimento que serd extremamente importante para o nosso estudo sobre
o que é o design, o que carateriza o seu trabalho e a valorizagdo que devera ter
ao nivel organizacional.



Design diz respeito a criagao do novo, ou @ mudanca de uma situagio
insatisfatoria numa preferencial. O design lida, assim, com a resposta
anovas condi¢oes de vida, com a descoberta de novas possibilidades,
com o desenvolvimento de novas solu¢des e com a invencdo de novas
realidades.

Katja Tschimmel e Fatima Pombo







1. O design enquanto conceito polissémico

A compreensio do design leva inevitavelmente a discussdes sobre quais sdo os
significados mais aplicados a esta disciplina. Mesmo considerando a pesquisa
cientifica dos termos relacionados com o design, o que, na pratica, se constata
¢ uma pluralidade de sentidos que tém que ver com a prépria linguagem do
design, extremamente diversa, que evolui através de um discurso verbal de
troca de ideias e conhecimentos (Erlhoff & Marshall, 2008). A revelagdo desta
natureza ampla e das varias fun¢des do design na industria e na sociedade
podem, segundo Rachel Cooper® e Mike Press® (2001), ser corroboradas por
perspetivas e defini¢des diferentes de design. Para os profissionais de design,
falar de design baseia-se na sua experiéncia enquanto trabalho didrio (com
uma enorme irrigagdo criativa mas também profundamente inconstante
e evolutivo)®”. Talvez pelo cardater de experiéncia pessoal assumido neste
tipo de caraterizagdo, as definicdes de design mais universalmente aceites
tenham sido antes desenvolvidas por tedricos, investigadores e profissionais
de outras areas, nomeadamente da gestdo do design, area que, pelo peso que
garante a esta dissertacdo, nos merece um maior destaque e consideragio,
principalmente no que concerne ao enquadramento e visio do design.

Nao hd, de facto, uma tnica e universalmente acordada definicdo desta
disciplina. Design refere-se tanto a ideia de plano, designio e intengao, quanto
a de configuragdo, arranjo e estrutura. Percebe-se que, do ponto de vista
etimoldgico, o termo ja contém nas suas origens uma ambiguidade, uma
tensdo dindmica, entre um aspeto abstrato de conceber, projetar, e atribuir, e
outro concreto de registar, configurar, e formar (Denis, 1999). E através dessa
mesma tensdo dindmica que pretendemos analisar e explorar a natureza do
design e os conceitos por detras da sua origem, sob as suas diversas formas.

* Professora de gestdo do design na Lancaster University (Reino Unido), onde é também
Presidente do Lancaster Institute for the Contemporary Arts e do ImaginationLancaster,
um centro de investigagio em produtos, lugares e sistemas para o futuro. Os seus interesses
de pesquisa abrangem a gestao do design, a politica do design, o desenvolvimento de novos
produtos, o design em ambientes ja construidos, o design contra o crime, e o design socialmente
responsivel. E também autora e co-autora de inimeros livros da 4rea do design, da gestio do
design e do design de experiéncia (experience design).

**Professor da Politica do Design (Design Policy) e Reitor de Design na Duncan of Jordanstone
College of Art & Design, que pertende a University of Dundee, na Escocia. Juntamente com
Rachel Cooper, ¢ autor de diversos livros da drea do design e da gestao do design.

> A maioria dos designers falam sobre a conduta e os processos de design, sobre como o designer
se comporta (como ¢ o caso de Paul Rand, Dieter Rams e Erik Spiekermann).
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Segundo Best (2006), quando olhamos para a natureza do design’, a palavra
por si s6 tanto é um verbo (uma atividade), como um nome (um resultado).
Esta dicotomia foi encontrada a partir dos trés significados de design que
o British Standards Institutions (BSI) criou no guia de design intitulado “A
Guide to Managing Product Design™ (Von Stamm, 2003), e resulta de uma
evolugao histoérica do design, com um patrimoénio fragmentado e desnivelado
mas com uma pratica tedrica, uma produgdo cultural e uma metodologia
especificas e com um mercado de trabalho onde se fazem produtos diferentes
das atividades de outras disciplinas préximas do seu territério, como as
Artes Plasticas, a Arquitetura e a Engenharia (Costa, 1998). Partindo desta
enunciacéo, analisaremos o estudo de Von Stamm e Tschimmel.

Von Stamm (2003) considera que, como verbo, o design serve para gerar
informacédo a partir da qual determinado produto pode tornar-se realidade
ao passo que, como nome, o design é visto como um conjunto de instrugdes
necessarias para construir um produto. Para Katja Tschimmel® (2003), o
design materializa-se enquanto uma atividade que demonstra ser reflexiva,
intuitiva e metodoldgica de criagdo do mundo, em que se explora o novo
e o desconhecido e em que essa mesma atividade se centra no utilizador e
no seu contexto, transmitindo-nos aquela que é a defini¢ao mais ontologica
do design. Nao obstante, o que se verifica atualmente, na opinido de Chris
Conley* (2004), é que esta distingdo (entre design como verbo e design como
nome) estd a desvanecer-se rapidamente pela forma como o design e as suas
competéncias tém vindo a ser reconhecidas por terem uma vasta gama de
aplicagdes e valor na construcdo de intercimbios comerciais. Por outras
palavras, esta distingdo dicotémica desvanece-se porque o design esta cada
vez mais valorizado como verbo, como a atividade que Tschimmel defendeu,
uma atividade do design enquanto método de resolugédo de problemas.

Comum a todas as perspetivas é esta crenca de que o design é uma atividade
de resolugdo de problemas, o que significa que idealizar um conjunto de
necessidades e projetar uma série de alternativas a essas mesmas necessidades*’
faz parte dos mais variados projetos de design e sdo presenca constante para
a prossecucdo de determinado objetivo especifico (Cooper & Press, 2001).

% Segundo David Raizman, “a definigao de design reconhece dois significados primarios no
Oxford English Dictionary” (Raizman, 2003, p. 11, tradugdo livre), em registos que “datam do
século XVII” (Denis, 1999, p. 17). O primeiro significado refere-se aos elementos de um trabalho
de arte e a uma consciéncia da ordem e ajuste desses elementos (Raizman, 2003). A origem mais
remota estd no latim designare, palavra verbal que abrange ambos os sentidos, o de designar e o
de desenhar. (Denis, 1999).

7Segundo este guia os trés significados de design sdo: design enquanto nome, design enquanto
verbo e design enquanto processo (Von Stamm, 2003).

¥ Doutorada em Design, mestre em Criatividade Aplicada, e consultora em Criatividade e Design
Thinking. Em 2010, Katja Tschimmel funda a NA’MENTE, uma empresa ligada a consultoria e
formagdo em pensamento criativo, e em 2011 acontece o primeiro MINDSHAKE, um evento
registado da empresa NA’MENTE que tem como objetivo ser um evento de criatividade para as
organizagoes.

¥ Professor no Institute of Design, pertencente ao Illinois Institute of Technology.

10 design enquanto resolugdo de problemas serd uma perspetiva constante que permanecerd
ao longo deste estudo, pela importancia que representa na caraterizagdo da disciplina e dos
processos metodologicos do design.



Harold Nelson' e Erik Stolterman® consideram que o design constituiu
também “o processo de mover do particular, geral e universal para o ‘ultimate
particular’ — o design especifico” (Nelson & Stolterman, 2003, p. 33, tradugdo
livre). Em termos praticos, o design procura, assim, envolver uma sintese
entre a estética e a fun¢do, uma sintese que mantenha harmonia entre o valor
visual e o cardter util e funcional dos seus projetos.

A ligacdo com a estética e a componente visual de um projeto de design leva
a que se considere o design enquanto arte, enquanto atividade artistica. Se
tivermos em conta a perspetiva de Borja de Mozota (2003), o design é visto em
termos da ‘estetizacdo’ da vida quotidiana como consequéncia da cultura pos-
moderna de consumo. Isto porque os consumidores olham cada vez mais para
os bens e servicos que simbolizem um significado relevante nas suas vidas.
Contudo, convém salientar que enquanto o design partilha alguns métodos e
regras culturais com a arte, difere igualmente em termos da sua preocupagédo
com a resolugdo de problemas e com a prossecugdo das necessidades dos seus
utilizadores. Jasper Morrison®’, ao afirmar que “o design contém a sua propria
arte, uma parte que estd proxima a escultura e a outra parte que ndo estd”,
fez ver simultaneamente o quanto o design esta ligado a arte pela sua forma
de expressdo, mas a0 mesmo tempo afasta-se da vertente meramente artistica
por empregar uma consciéncia de mercado e de solugdo a determinadas
necessidades que a arte ndo almeja (Cooper & Press, 2001).

Muito embora haja esta aproximagdo coma arte, resultado de uma componente
criativa, o design tanto ndo é arte como nao ¢ uma ciéncia pura. O design deve
ser analisado tanto enquanto um ato criativo, mais do que artistico, como um
ato técnico (Getz, 2007). A visibilidade que foi adquirindo nas mais diversas
corporagdes enquanto um dos participantes principais para o desenvolvimento
tecnolégico e industrial (Borja de Mozota, 2003), e a tecnicidade que lhe esta
impressa em todas as fases do seu processo, fez com que o design evoluisse
no campo industrial como uma profissdo no seu direito préoprio. O uso das
competéncias do design cresceu de forma significativa nos anos 80 (contudo a
adaptagdo aos profissionais do design as diferentes industrias fez-se de forma
bastante gradual). O design enquanto industria, de acordo com Cooper e
Press (2001), pretende promover a visdo do design como um recurso chave
comercial e econémico, e simultaneamente afirmar-se enquanto processo
de planeamento estratégico que aplica o potencial inovador de determinada
instituigdo consoante os requisitos de um mercado tio mutavel*.

! Harold G. Nelson é um arquiteto americano, Consultor e Professor de Design na Carnegie
Mellon School of Design, nos Estados Unidos. E também Presidente da Advanced Design
Institute, uma rede de trabalho (network) que se dedica a criar/recriar novos conceitos e métodos
sobre a pratica do design, e Professor Associado do Departamento de Engenharia Mecanica na
University of Washington.

#2 Professor e Coordenador na School of Informatics and Computing, na Indiana University
(Universidade do Indiana) e Senior Research Advisor (Consultor Sénior de Investigacdo) da
Umea Institute of Design, na Umea University (Universidade de Umea) na Suécia. O trabalho de
Stolterman insere-se no design interativo, na teoria do design, nas tecnologias da informagéo, e
no design de sistemas de informagéo.

# Designer de mobilidrio nascido em Londres em 1959.

* A extensdo sobre a qual o design é visto como uma atividade criativa individual ou como um
processo corporativo planeado depende do tamanho e da tecnologia de determinada entidade,
da natureza da cultura corporativa e da cultura nacional (Cooper & Press, 2001).
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Mais comum ainda a todas as perspetivas, quer sejam profissionais de
design ou de outras areas, ¢ a certeza de que o design abrange, antes de mais,
uma vasta gama de atividades - uma familia de profissdes — que partilham
tradigoes artisticas comuns. Por um lado, o design faz fronteira com as Artes
Plasticas, enquanto que por outro lado faz fronteira com a engenharia. Alguns
afirmam que o design tem um dever para com a fungdo, enquanto outros o
subordinam a expressdao de emocéo. Esta disciplina acopla um conjunto de
profissdes dentro de si para além de, tal como Peter Gorb o descreveu, incluir
“o trabalho de pessoas das mais diversas areas” (Cooper & Press, 2001, p. 25,
tradugdo livre). O design é uma disciplina com um conjunto de competéncias
que podem ser compreendidas em termos objetivos e aplicadas de forma
abrangente através das diferentes func¢des institucionais (Conley, 2004).
Segundo Sohrab Vossoughi®, “para ser bem-sucedido, o design tem de estar
em todo o lado” (“Design management journal”, 1998, p. 19, tradugao livre) e,
por isso, um projeto de design pode ser visto em produtos, servicos, interiores,
edificios ou construgdes e nos proprios processos tecnoldgicos e de software
com que temos contacto diariamente (Best, 2006).

Através do conhecimento do design enquanto atividade que agrupa uma
familia de profissoes, partimos a descoberta daquelas que sdo as quatro areas
de maior abrangéncia do design no mundo corporativo e organizacional:
design de produto, design de ambiente, design de informagdo e design de
identidade corporativa (Cooper & Press, 2001). Porém, o reconhecimento
das similaridades entre todas as disciplinas de design mostra que a mais
abrangente definicdo para o design opera em muitos niveis diferentes além de
que, como atividade holistica que é, os conceitos para cada uma das disciplinas
muitas vezes misturam-se na pratica (Berridge, 2007). Adotando a visdo de
Gorb, tendo sido o autor a iniciar o ensino do design aos gestores, na London
Business School, referenciamos estas quatro dreas por ser esta a visdo que
consideramos se coadunar com o carater empresarial e organizacional que o
design pode ter, visao essa que pretendemos abordar ao longo deste estudo*®.

* Presidente da Ziba Design, empresa de consultadoria de Design Estratégico sediada em
Portland, EUA (“Ziba”, s.d.).

‘Mesmo considerando a aplicabilidade do design ao nivel organizacional, existem também
divergéncias pontuais no que concerne a determinagao de quais as disciplinas do design que
devem ser consideradas neste contexto. Por exemplo, Borja de Mozota considera que os principais
focos intervencionais do design dividem-se entre o design de ambientes, o design de produto, o
design de embalagens e o design gréfico (Borja de Mozota, 2003), ao passo que Gorb incorpora
o design grafico no design de informagao (Gorb, 1990). Ja Bettina Von Stamm, tendo como base
estas mesmo quatro dareas do design explanadas por Gorb, sintetiza as dreas de intervenc¢ao do
design no ambito organizacional a apenas trés: o design de identidade corporativa, o design de
produtos (e/ou servigos) e o design de ambientes, explicando a forma como cada um deles pode
ser utilizado a nivel estratégico (Stamm, 2004).
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DESIGN

Figura n° 13: Diagrama com as quatro dreas de interveng¢do do design (adaptado de
Gorb, 1990).

A sintese que Gorb (1990) criou neste quadro representativo das diferentes
subcategorias do design (figura n° 13) em muito nos ajuda a compreender
que, na conce¢do projetual, qualquer uma destas quatro dreas depende
profundamente da tecnologia e da industria (Costa, 1998). Tendo como base
esta visdo de Gorb, faremos um cruzamento com a perspetiva que Von Stamm
(2003) desenvolveu no que diz respeito aos campos relacionados com o design,
isto é, aos ramos de aplica¢do do design sobre os quais se fazem corresponder
as diferentes disciplinas académicas, recriando assim uma perspetiva mais
alargada da proje¢ao do design no universo corporativo e organizacional.
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Figura n° 14: Diagrama das quatro areas de intervengdo do design com os ramos
de aplicagdo respetivos. Cruzamento da visido de Gorb com a interpretagdo de Von
Stamm as disciplinas do design.



A cada categoria do projeto de design associa-se uma série de diferentes tipos
de atividade do design (Von Stamm, 2003). O que significa que o diagrama
apresentado na figura n° 14 nao ¢ de forma alguma estatico, na medida em
que existe sempre um cruzamento entre o trabalho desenvolvido nos varios
ramos de design. O que se pretende deste diagrama é a compreensao mais
generalizada da aplicabilidade do design, uma vez que “quanto mais longe
for a especializagdo, mais vasta serd a série de atividades associadas ao termo
design” (Von Stamm, 2003, p. 395, tradugdo livre), mas o desenvolvimento
tedrico sobre as disciplinas do design far-se-a em torno do Design de
Produto, Design de Ambientes, Design de Identidade Corporativa e Design
de Informacao.

O Design de Produto, que trata da concegdo, estilizagdo, estrutura, fungdo
e custos de produgio dos produtos (Gorb, 1990), pode variar entre realizar
conceitos de produto totalmente novos, e até um restyling a conceitos existentes
melhorando a diferenciagdo no mercado (Cooper & Press, 2001). Segundo
Deana McDonagh-Philp* e Cherie Lebbon*® (2000), os produtos nao existem
meramente para desempenhar fungdes, eles satisfazem outros requisitos além
dos funcionais. Estes incluem aspiragdes, assim como necessidades culturais,
sociais e emocionais. Ha um interesse na rela¢ao emocional entre um produto
e o seu utilizador, sendo cada vez mais importante que o design consiga criar
um elemento de diferenciagdo e destaque através de grupos de utilizadores
especificos para que os seus projetos criem esta relagdo emocional. Ao longo
da ultima década houve uma mudanca de paradigma do design orientado
para a inser¢do no mercado em dire¢do a produtos que enaltecem e melhoram
a qualidade de vida, fazendo desta uma drea critica para todas as dreas de
intervencao do design, e mais concretamente para o design de produto®. Para
proporcionar solugoes de design relevantes, que reflitam qualidade de vida, o
design precisa de se comprometer com a relagdo emocional entre o produto e
o utilizador, porque é através deste envolvimento que o contexto emocional de
um produto pode ser considerado dentro do processo de design.

¥ Professora adjunta de Design Industrial na School of Art+Design na University of Illinois.

* Professora Sénior na Coventry University, Reino Unido.

¥ Curiosamente, muitos dos problemas de design advém precisamente da nao correspondéncia
entre o produto de design que foi realizado e os aspetos que definem a nossa qualidade de vida
e que tanta importancia nos merece nos dias de hoje, por vivermos uma vida tao desgastante.
Um bom design sabe como enfrentar os problemas relativos a um dado projeto de formas
muito bem-sucedidas, adaptando cada problema de design a uma drea de atuagdo diferente,
correspondendo a cada disciplina de design (Dorst, 2003).
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Imagem 73: O espremedor de citrinos, de Philippe Starck. E considerado um exemplo
de uma relagdo emocional entre o produto e o seu utilizador. Ja considerado como um
objeto que ndo cumpre da melhor forma a sua fungao, este espremedor ultrapassou o
seu cardter meramente funcional para passar a ser uma peca de design desejada por
ter assumido um estatuto no universo do design, fundamentalmente gragas ao nome
conceituado do seu criador.



De acordo com a figura n° 14, o Design de Produto estd também diretamente
relacionado com o Design de Embalagens e o Design Téxtil e de Moda. Ao
passo que o Design de Embalagens se dedica ao reconhecimento de uma boa
embalagem para uma marca ou a relevancia em criar uma nova embalagem
para que essa mesma marca volte a chamar a aten¢ao a determinado publico-
alvo, o Design Téxtil e de Moda reflete a forma como a marca desempenha
um papel tdo importante para o seu sucesso. O Design de Interiores é outro
campo do design que incorpora alguns aspetos do Design Téxtil (Von Stamm,
2003).

O Design de Ambientes®™, de particular relevidncia para as industrias de
servicos e nomeadamente para a industria dos eventos, inclui o Design de
Interiores e o Design de Paisagens ou Cenarios (Gorb, 1990) e consiste em
solugdes fisicas e espaciais (Berridge, 2007). Com uma importincia cada
vez maior, o Design de Ambientes é a drea que assegura a contribui¢do do
design dentro de uma organizac¢io, uma vez que compreende a forma como
o trabalho é conduzido dentro de determinada institui¢do, a0 mesmo tempo
que coordena as relagdes internas e externas entre as diferentes fungdes
através, precisamente, da assimilagdo das preferéncias dos consumidores e
da compreensdo das mensagens intangiveis que os ambientes organizacionais
acarretam (Von Stamm, 2004). Mas para que um projeto de design chegue
a determinado consumidor, é necessario que este trabalho seja devidamente
comunicado. Ao Design de Ambientes estd também associado o Planeamento
e o Design Urbanistico, o Design de Jardins e Paisagistico, o Design de
Exposigdes ou Exibi¢des, e o Design de Mobiliario, para além do Design de
Interiores (Von Stamm, 2003).

Dentro do design de Ambientes, destacamos o design de Exposicdes e
Exibi¢bes, uma vez que Von Stamm (2003) salientou um dos campos de estudo
que, no contexto desta dissertagdo, nos merece particular importancia, ao
fundamentar este ramo de aplicagdo do design como um dos mais relevantes
a ter em conta pelas empresas enquanto forma de comunicar a sua identidade.

O crescimento das indudstrias do comércio, financeiras e de lazer foi acompanhado pelo
crescimento do investimento no design dos ambientes onde os consumidores consomem esses
servigos, em grande parte gragas a qualidade dos mesmos (Gorb, 1990). O design do interior de
uma loja, por exemplo, diferencia um comerciante do outro no mercado, da mesma forma que o
design de produto diferencia uma marca da outra (Cooper & Press, 2001).
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Imagens 74 e 75: International Fair of Kids Fashion, Espanha, 2013, +Quespacio. Os
designers espanhdis +Quespacio criaram esta floresta de flores tinica para mostrar as
melhores marcas da industria espanhola do cal¢ado. No biefing, os designers tinham
como premissas usar apenas materiais disponiveis ou produzidos na feira, além de que
tinham que ter em conta que o objetivo era a promogéao da colegdo outono/inverno.
A solugao da +Quespacio passou entdo pela criagdo desta floresta de flores, com os
padrdes da moda de outono para integrar da melhor forma as cole¢oes de sapatos.



“O design de Exposigdes (...) é de prazo extremamente curto de
duas formas: (a) é geralmente apenas para a duragdo da exibi¢ao, e
(b) é desenvolvido e entregue num espago de tempo muito curto. E
geralmente oferecido por empresas altamente especializadas. Eu
acredito que (o design de Exposicdes) basicamente decomponha
dois mercados: um é para exposi¢oes de produtos estandardizados
tais como stands, etc; o outro é para solugdes especializadas e feitas
por medida. (...) Enquanto no passado o design de exposi¢des foi
frequentemente anulado da identidade da empresa, eu acredito
que de futuro as empresas usem os seus stands de exposicdes como
afirmac¢ao da sua organizagao e da sua personalidade. Essas empresas
devem usar a oportunidade de comunicar os seus valores e o que elas
defendem” (Von Stamm, 2003, p. 398, tradugdo livre).

Ja o Design de Informacgao ocupa-se da area do design que se encarrega de
comunicar determinadas informagdes que sdo dependentes da divulgacdo
quer escrita, quer imagética, ou ambas. Cobrindo uma gama de especialidades
que tém como premissa desenvolver formas de comunicagdo®, o Design
de Informagdo é um campo de abordagem que se assume por projetar
comunicagdes claras e compreensiveis dando assisténcia a estrutura, contexto
e apresentacdo de dados e informagdo (Gorb, 1990), o que, dada esta sua
complexidade, ndo lhe pertence apenas o Design Gréfico, termo que traduz
apenas uma parte da area do Design de Informagéo. Outras aptidoes, como o
Design Multimédia — onde estdo englobados a fotografia e o video — devem ser
tidas em conta (Cooper & Press, 2001). Contudo, consideremos as carateristicas
do Design Gréfico. O Design Grafico ¢, primeiro e antes de mais, sobre
comunica¢do humana. Enquanto defini¢do, o Design Grafico é a atividade
que organiza a comunicagao visual na sociedade. Isto significa que este ramo
de aplicagdo do design se preocupa com a eficacia® da comunicagéo, com a
tecnologia usada para a sua implementagio, e com o impacto social do seu
efeito; por outras palavras, com a responsabilidade social®® que advém do seu
trabalho. A necessidade da eficacia comunicativa é a resposta principal para a
existéncia de qualquer peca de Design Grafico: alguém tem algo a comunicar
a outro, e a qualidade no Design Grafico ¢ medida pelas mudancas que esta
disciplina de design produz no publico (Margolin & Buchanan, 2002). Para
além do Design Grafico, ao Design de Informagdo estd também associado o
Design de Tecnologias de Informagédo (Von Stamm, 2003).

' Qualquer entidade precisa de comunicar informagao em muitas formas diferentes para muitas
pessoas diferentes. Essas entidades publicitam-se a elas proprias, e todas essas comunicagoes
tém que ser desenhadas (Cooper & Press, 2001).

52 A eficdcia, segundo os fundamentos da gestdo, “indica em que medida os resultados obtidos
permitem satisfazer os objetivos da organizagdo. Isto implica, antes de mais, que os objetivos
tenham sido bem fixados, e que todos estejam de acordo quanto a esses mesmos objetivos.
Estes assuntos encontram-se naquilo a que se chama a politica geral da empresa, a sua gestdo
estratégica” (Marchesnay, 2000, p. 8/9).

A responsabilidade social tem que ver com o impacto que toda a comunicagdo visual tem
na comunidade e a forma sobre a qual o seu conteudo influencia as pessoas, com o impacto
que toda a comunicagdo visual tem no ambiente visual, e com a necessidade de assegurar
que as comunicagdes relacionadas com a seguranga da comunidade estdo implementadas
apropriadamente (Margolin & Buchanan, 2002).
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Imagem 76:

Numa pagina de internet e do facebook, de nome Feliciddrio,
foram convidados ilustradores para que contribuissem com a sua versio do que ¢ a
felicidade. O Feliciddrio é uma criacdo da Associagdo Encontrar+se e a Lintas, que se
juntaram para criar um calendario que é também um dicionario com 365 defini¢oes
de felicidade para por em pratica por maiores de 65 anos. Todos os dias, durante
um ano, o Feliciddrio sugere uma nova ideia de felicidade a esta faixa etdria, sempre
baseado num design totalmente emocional, demonstrando uma forte componente
social de uma enorme preocupagiao com a integragdo social, comunicativa, e interativa
que tenta contrariar o sedentarismo cada vez mais comum. Para além disto, todas as
ilustragoes sao depois vendidas e o dinheiro converte inteiramente para esta mesma
associagao.



Segundo Gorb (1990), o sucesso comercial conta, para além do Design de
Informagdo, com o Design da Identidade Corporativa que, embora derive
do Design de Informagéo, integra o Design de Produto e de Ambientes,
envolvendo necessariamente uma sintonia entre estética e funcdo pelo
simples facto de que a identidade expressa a sua funcdo, o seu carater, e os
seus objetivos (Cooper & Press, 2001). O Design de Identidade Corporativa
estd intimamente ligado & estratégia corporativa (Gorb, 1990), no sentido
em que projeta toda a imagem de uma organizagdo (Bruce & Bessant, 2002),
que envolve a clareza dos seus objetivos, podendo também revelar-se como
veiculo de transporte das competéncias de design e das mensagens intangiveis
que a organizagdo pretendera transmitir (Von Stamm, 2004). O Design de
Identidade Corporativa tem por isso que ver com Marcas (Von Stamm, 2003).

LIFE 5 A SPORT.
TARKE IT COUNT,

Nike+ ottt of Inwemation, apeming July b
[ ——,
This erindoe: wsll oot frus e o 2L

Imagens 77 e 78: Para a promogdo
da Nike, marca americana dedicada ao desporto, o estiido holandés Staat criou um
conjunto de vitrines animadas que interagem com os transeuntes. Situada na segunda
maior loja de departamento de Londres, que conta com grandes marcas internacionais,
a Nike apostou na criagdo de uma experiéncia singular em que cada uma das vitrines
dedicada a esta marca reagem quando alguém passa por elas.
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Pelo carater que cada um dos ramos de aplicagio do design tem no
desenvolvimento estratégico de uma empresa, e pelo envolvimento constante
que esta disciplina de natureza dindmica mantém ao longo do seu processo
projetual, torna-se importante verificar de que forma é que o design se vai
adaptando aos estimulos que vai recebendo ao longo do processo. Através
da tecnologia, o design esta em contacto constante com novos materiais e
processos que estimulam ideias para produtos originais ou transformacoes
em produtos existentes e, através da producao, o design trabalha e coopera
com fabricantes e investidores, sempre tendo em consideragdo os mercados,
os custos, e as vendas; como resposta a solu¢do de determinados problemas,
o design trabalha para incorporar fatores humanos, mais acessiveis e de facil
adaptacdo ao utilizador, e com formas apelativas, estimulando uma gama
mais vasta de possiveis significados e interpretagdes. Esta gama dinamica de
possibilidades faz com que o design permanega ativamente comprometido
com o mundo em toda a sua emog¢do, complexidade, e ambiguidade
(Raizman, 2003). A sua histéria ajuda-nos a identificar e a compreender
quais as ferramentas de design que podem transformar o mundo em que
vivemos, numa capacidade de resposta continua para a produ¢do, o consumo,
a sociedade, e o ambiente, isto ¢, todos os quais que simulam, condicionam,
e sustentam os seus esfor¢os (Raizman, 2003). Estes campos-chave do
design contribuem diretamente para as atividades de qualquer organizagio,
e todas estas disciplinas influenciam e corroboram de igual forma todo o
trabalho desenvolvido no campo da gestao, como veremos mais adiante. Se
nao alienarmos a situacdo de mercado, as expetativas dos consumidores,
a capacidade de superacdo que deve estar sempre presente na atividade de
design, entdo faz todo o sentido que se mantenha as diferentes disciplinas do
design para que, no todo, todas elas trabalhem com o intuito de participarem
num bem comum: o sucesso de qualquer projeto (Cooper & Press, 2001).

* % %

A titulo conclusivo, pretende-se compreender com este subcapitulo a forma
como o design é um campo capaz de interagir muitas disciplinas diferentes, ao
mesmo tempo que se mostra presente, em circunstancias e com competéncias
tdo dispares umas das outras, em qualquer tecido organizacional, declarando-
se no seu conjunto pela sua polissemia. O design pode ser encarado como uma
atividade discreta, como um processo total ou em termos dos seus resultados
tangiveis. Segundo Cooper e Press (2001), o design pode ser visto como uma
funcdo de gestdo, um fendmeno cultural e como uma profissio de direito. E
um meio de acrescentar valor e um veiculo para a mudanga social e politica.
Mas, para que seja capaz de chegar ao destino pretendido, o design, como
qualquer outra disciplina profundamente projetual, deve ser visto enquanto
um potenciador que cria vantagem competitiva em qualquer instituigao.
Resta-nos agora fundamentar de que forma é que o design se pode tornar
nesta valiosa ferramenta de vantagem competitiva, compreendendo de que
forma é que o valor do design se imprime nas organizagdes.



2. O valor do design

Em termos praticos, onde o design se reconhece e age como diferenciador
¢ no papel chave que desempenha na economia e na competitividade das
entidades organizacionais, razdo fundamental que nos leva a olhar mais de
perto para a natureza e a extensao pela qual o design é capaz de ter tamanha
importancia. Nesta parte do estudo pretendemos fundamentar que o valor
do design reside, por isso, no papel diferenciador dentro de qualquer dérgéao
corporativo ou organizacional. O valor do design é imenso, pelo que o foco
neste subcapitulo serd a compreensao do design enquanto for¢a de mudanca
dentro de uma organizagao, o que significa que teremos em consideragio o
seu papel estratégico.

Numa primeira fase tragamos aquelas que sdo as principais problematicas
aquando a inser¢do do design no ambiente organizacional, para entdo depois
considerarmos os pontos sob os quais o design se demarca nesse mesmo
ambiente, tendo como base o estudo de Brigitte Borja de Mozota, para que
no final compreendamos a fundo quais as areas da atividade organizacional
influenciadas pela estratégia do design, e os tipos de competéncias que lhe esta
subjacente.

* % %

Acreditamos ser oportuno, antes de mais, considerar aqueles que sdo os dois
potenciais mal-entendidos que as organizagdes e empresas demonstram
em diversas circunstancias, e que sdo, segundo Porcini (2009), também
elas importantes para o enquadramento do design e dos seus profissionais
em ambientes corporativos, bem como a valorizagio dos processos que
compdem esta disciplina. Um dos principais problemas de empresas niao
direcionadas para e pelo design é o mal-entendido social do significado de
design e do papel do designer — o que Porcini chamou de design para néo-
designers. Historicamente, o design tem sido fortemente associado ao estilo,
e tornou-se uma variavel de importancia secunddria em muitos contextos de
pesquisa e desenvolvimento quando confinados dentro dos limites da ‘fase
de decoragdo’ do processo de desenvolvimento de produto. O design néo é
sobre embelezamento. Por outro lado, existe muito a pretensdo por parte dos
designers que o seu papel é governar o mundo® - que Porcini apelidou de
design para designers. Na realidade, o verdadeiro mal-entendido nio esta em
torno da afirmagdo, mas antes em torno do significado que foi associado a
palavra design e a palavra designer (Porcini, 2009).

**Entenda-se mundo tanto numa pequena escala, enquanto universo corporativo, quanto a uma
escala global, enquanto sociedade em geral.
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Pese embora estes equivocos em relagdo a esta disciplina, o que constataimos
¢ que a natureza do design evoluiu em relacdo as mudancas nos modos de
produgdo e no contexto do desenvolvimento cultural e social, tornando-
se mais complexa e especializada ao longo dos tempos. Segundo Cooper e
Press (2001), a cultura do consumidor e a ideologia defendida em meados de
1980 fizeram do design um processo mais orientado para o mercado e mais
relacionado com a gestéo.

Um maior empenho e abrangéncia por parte do design fez com que se visse o
potencial de consumo positivo enquanto atividade cultural. Esta visdo mais
abrangente do papel do design é adquirida analisando o seu valor em termos
comerciais, simbdlicos e sociais™. O design também se preocupa em expressar
determinado estilo de vida através dos seus produtos, pelo que a perspetiva do
consumidor ¢ a que imprime ao design mais valor para as empresas (Berridge,
2007). E por esta razio que podemos verificar atualmente que construir o
design dentro de uma cultura corporativa é mais sobre a lideranga do design
do que apenas e s6 a gestdo tradicional do projeto de design (Lockwood, 2004).

Mas o design apenas se fard sentir como este recurso promissor quando
compreendermos que o seu uso efetivo e eficaz é fundamental para a criagdo
de produtos e servigos inovadores (Von Stamm, 2004). Enquanto oferta, o
design pode garantir a capacidade para dar forma as ideias a0 mesmo tempo
que reconsidera todo o processo e as operagdes de gestao (Hands, 2009). Para
que se consiga liderar um design de qualidade fara sentido que se consiga,
de forma praticamente simultanea, acrescentar valor aos produtos de forma
significativa, conduzir ao crescimento de vendas, e permitir tanto a exploragéo
de novos mercados como a consolida¢ao dos ja existentes, recorrendo a mais-
valia das novas tecnologias (Von Stamm, 2004). Aquilo que define ‘um bom
design’ ¢ o novo olhar que podemos dar aos objetos de uso didrio, quando
nos apropriamos da tecnologia que nos é apresentada e procuramos supera-la,
almejando sempre resultados melhores. Por outras palavras, “o bom design é
aquele que desafia a tecnologia existente” (James Dyson, Ford Magazine, verao
1999 a partir de Von Stamm, 2004, p. 11, tradugdo livre).

» “Design ¢ sobre pesquisa, analise, intui¢do e sintese. Design é sobre identificar e propor
solugdes com significado/sentido. Design é sobre o processo criativo para chegar a determinadas
conclusdes. Design é sobre a experiéncia que essas solugdes geram. Design é sobre as experiéncias
de compra e do utilizador/consumidor. Design é sobre as relagoes e o sucesso com o consumidor.
Design ¢ sobre o crescimento organizacional e empresarial ” (Porcini, 2009, p. 8, tradugao livre).



Para além da prossecucdo destes resultados desafiantes, o design tem sido
atualmente alimentado pela pressao ideoldgica que assenta no conceito de
um crescimento econémico continuo (Dormer, 1990). Para ir ao encontro
desta exigéncia, ¢ importante reconhecer o design enquanto disciplina que
pretende defender algo novo e inovador que crie grande valor no mercado
(Von Stamm, 2004), sendo assim fundamental que os projetos de design,
ao serem desenvolvidos, sejam funcionais, eficazes e rentaveis, por forma a
influenciarem mais diretamente todo o meio envolvente (Marcelino, 2003).
Para evitar erros fatais ou dificuldades que pdem em risco o sucesso de um
projeto, o design tem de ser feito de forma consciente. Como tal, a atividade
do design baseia-se na construcao de ideias, na experimentagdo das coisas,
na comparac¢do das alternativas possiveis e na exploracdo de oportunidades,
para finalmente sermos capazes de seleccionar a melhor solugio possivel (Von
Stamm, 2004).

De ndo menos importancia foi também o grande interesse que a acessibilidade
e a inclusdo receberam por parte do design e da sua atividade (Cooper, 2005).
Quando uma analise de design ¢ usada corretamente ela pode revelar-nos
de forma concreta os meandros de uma tendéncia ou a importancia social,
ecoldgica e até politica que lhe esta subjacente, pode enderecar questdes de uso
tais como a durabilidade, a eficiéncia®, ou a conveniéncia, pode considerar a
exploragdo e a transformacdo de materiais, e a complexidade ou simplicidade
relativa do arranjo das formas (Raizman, 2003). As competéncias e a
mentalidade do design, segundo Adam Richardson® e Jojo Roy*® (2004), sdo
muito aplicaveis em problemas complexos, abstratos e sistémicos, o que faz
antever que quanto mais forte for a cultura do design numa organizagao,
melhor sera o seu compromisso em usar o design como um recurso detentor
de um enorme potencial (Lockwood, 2004).

Ao nivel quantitativo, o investimento nas competéncias do design é de baixo
risco e, no entanto, rende retornos substanciais. A pesquisa tem demonstrado
que o investimento em design tem um impacto positivo no numero de vendas,
na rentabilidade e nas exportagdes. Foi com vista a cobrir esta necessidade de
enquadrar o design no contexto da ciéncia empresarial e organizacional que
Borja de Mozota (2003) defendeu aqueles que sdo, a seu ver, os quatro poderes
de design a ter em conta por qualquer organizagao:

*¢Segundo os fundamentos da gestdo, para esta ciéncia empresarial “a eficiéncia corresponde
a utilizagao mais racional dos meios utilizados. Consiste em obter o melhor resultado possivel.
Para isso existem técnicas que permitem maximizar o rendimento das maquinas, dos efetivos,
dos materiais, do dinheiro investido na empresa. A eficiéncia esta ligada nao apenas as técnicas
de produgdo, mas também aos utensilios de gestdo, que se apoiam em técnicas de gestdo: gestao
de efetivos, gestdo financeira e gestao administrativa” (Marchesnay, 2000, p. 8).

7 Adam Richardson é Principal Product Marketer na Financial Engines, uma empresa em Silicon
Valley de servigos tecnoldgicos e financeiros. Richardson dedica-se ao desenvolvimento de
novos produtos/servigos, a pesquisa sobre o consumidor e ao design de experiéncia (experience
design). Anteriormente, Richardson esteve quase dez anos como Strategy Director e Creative
Director na Frog Design.

*Jojo Roy é CEO na Sequence, uma agéncia americana de desenvolvimento criativo, e investidor
e membro dos quadros da Vinsol, uma empresa sediada na India que constréi aplicagdes web
para iOS e Android, onde Roy se preocupa em fornecer uma ampla orientagio estratégica paraa
empresa. Jojo é o diminuitivo do seu nome préprio Jashojit.
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O DESIGN SEGUNDO BORJA DE MOZOTA

- O design como diferenciador: o design pode ser a fonte de vantagem competitiva
no mercado através da equidade da marca, da lealdade dos consumidores, da
acessibilidade de pregos, ou da orientagdo do consumidor.

- O design como coordenador ou integrador: o design como um recurso que
melhora os processos de desenvolvimento de novos produtos (como o tempo

que demora até chegar ao mercado, sendo capaz de construir um consenso nas
equipas de trabalho usando competéncias de visualizagdo), ou como um processo
que prima pela construc¢ao de plataformas e modelos de linhagem de produtos,
em que a inovagdo estd presente, para serem modelos orientados para a utilizagao
subjetiva de cada utilizador.

- O design como transformador: o design é visto como recurso a criagao de novas
oportunidades de negdcio, melhorando as competéncias de uma organizagéo e
cooperando com a mudanga; ou (no caso do design mais integrado) como uma
especialidade em interpretar melhor a organizagao e o mercado.

- O design como um bom investimento: o design é o reflexo de uma fonte do
aumento de vendas, melhores margens e mais valor a marca, ampliando o publico-
alvo, a0 mesmo tempo que d4 mais retorno ao investimento; design COMmO recurso
a sociedade em geral (design inclusivo, design sustentével).

Figura n° 15: Tabela com os quatro poderes do design segundo Borja de Mozota
(adaptado de Borja de Mozota, 2003).

r

Assim tdo significante é apenas a forma pela qual o investimento em
design pode afetar a reputagdo e provocar uma mudanca nos valores dos
consumidores e dos shareholders (Bruce & Bessant, 2002). O design pode
reduzir custos de produgdo e mao-de-obra, minimizando o uso de materiais
caros, e pode aumentar a lealdade do consumidor, por vezes desenhando
modelos que oferecam beneficios reais tangiveis aos consumidores. Pode
desenvolver produtos e servicos novos e inovadores que conseguem aumentar
o publico-alvo em mercados altamente competitivos (Hands, 2009), através
do desenvolvimento de plataformas criativas estratégicas para o langamento
desses novos produtos (Bruce & Bessant, 2002), e reduzir as queixas dos
consumidores através da melhoria da informacdo em design. O design pode
até mudar a perce¢do da organizagdo utilizando a forma como o utilizador
experiencia o negdcio em pé de igualdade com a marca (Hands, 2009). O
que fica claro é que todos estes processos requerem mudanga, e todos eles
requerem design (Lockwood, 2004).



O design ¢ tinico na defesa de uma abordagem baseada numa emogao e visdo
comoventes, sendo capaz num s6 projeto de compilar preocupagdes associadas
com o foco dado ao paralelismo entre o consumidor e a marca, a tecnologia
pragmatica e a producao de know-how (conhecimento) (Richardson & Roy,
2004). Para que o design seja eficaz no contexto cultural e emocional de um
dado grupo de utilizadores, as suas necessidades e os seus desejos precisam de
ser profundamente entendidos. Este nivel de entendimento alarga a dimenséo
de pesquisa de um processo de design, processo esse que seja capaz de ir ao
encontro das tais emogdes e expetativas que nem mesmo os consumidores
imaginavam poder alcangar (McDonagh-Philp & Lebbon, 2000).

As entidades que resolvam adotar o design como estratégia de diferenciagdo
podem ser mais competitivas, uma vez que promovem a inova¢do, o
incremento da qualidade dos produtos e a atualizagdo geral da oferta que
atenda as necessidades de mercado (Barbosa da Silva, 2005). Alids, a propria
experiéncia da inovagao® fornece oportunidades para expandir e desenvolver
competéncias e know-how (Hands, 2009). E, portanto, legitimo dizer-se que
as organizagOes de sucesso sdo aquelas que usam o design para desenvolver
um conjunto de inovagdes® que depois servem para estabelecer novos
pardmetros com o objetivo de garantir o desenvolvimento futuro dentro
desse contexto - quer seja um produto, um ambiente, uma identidade, ou
uma forma de comunica¢do (Lockwood, 2004). Este valor atribuido ao
design é ainda mais facilmente revisto nas cinco dreas chave da atividade
organizacional onde o design pode ter um impacto significativo. O design
estratégico tem influéncia na cultura de uma sociedade, tendo a capacidade de
atransformar através do seu comportamento, tem influéncia no compromisso
que cria com as diferentes industrias, respeitando-as através de uma valida¢ao
constante desse compromisso, tem influéncia no cuidado que tem em lidar
com as organizacdes com as quais trabalha, compreendendo-as acima de
tudo, tem influéncia no contributo que déd a todo o processo relativo a cada
projeto, partilhando-o com os demais departamentos sabendo da relevancia
que podera acarretar cada participagdo, e tem influéncia na estratégia que é
fundamentada em cada sistema laboral, sendo o principal interveniente no
planeamento dessa mesma estratégia (Hands, 2009).

*No contexto da inovagao, podem ser encontradas trés interpretagoes relevantes do design:

- Design é um resultado tangivel, ou seja, reflete-se no produto final tais como cdmaras ou
carros, por exemplo.

- Design ¢ uma atividade criativa.

- Design é o processo no qual a informagao ¢ transformada num resultado tangivel (Stamm,
2003).

® Numa organizagao que se considera ser inovadora, a inovagao nao sera o dominio de um
departamento ou de um pequeno grupo de pessoas; sera, antes, a responsabilidade de toda a
gente, e o design pode ser um elemento facilitador chave se estiver incorporado na cultura da
organizagdo (Stamm, 2004). Para que tal acontega, o design devera ser sempre considerado, antes
de mais, como uma estratégia poderosa para a inovagao, centrada no utilizador (Eisermann,
Gloppen, Eikhaug & White, 2005).
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DESIGN COMPROMISSO  CULTURA CONTRIBUTO ESTRATEGIA ORGANIZACOES

Figura n° 16: Diagrama representativo das cinco dreas chave da atividade
organizacional influenciadas pela estratégia do design (adaptado de Hands, 2009).

Igualmente importante, e em consequéncia do que foi dito anteriormente,
as organizagdes empresariais percebem cada vez mais o valor que o design
acarreta aos seus produtos, as suas marcas e a toda a relacdo com os seus
consumidores (Richardson & Roy, 2004). Isto parece coincidir com a
descoberta que o design deve ser merecedor da atencdo de toda a equipa
empresarial, quer esteja dentro ou fora do departamento de design (Von
Stamm, 2004), congratulando o design com o poder de gerar e gerir todo o
processo de consumo que é contabilizado nos dias de hoje (Dormer, 1990).
Consoante a temdtica de cada organizacgéo, o seu objetivo serd naturalmente
o de escolher focar as suas ofertas em qualidades peculiares ou em atributos
da marca. O design pode comunicar estes atributos através do estilo
e da aparéncia dos produtos da marca, e a propria maneira sobre a qual a
organiza¢do comunica a sua imagem (Best, 2006), evidenciando-se o valor da
imagem como contributo para melhorar a opinido que os consumidores tém
das marcas que consomem (Hands, 2009).

A estética, a funcgdo, a forma, cada um e todos os detalhes de design, ajudarao
a comunicar o valor que os consumidores irdo colocar numa determinada
marca. Dai considerarmos o design como uma forma valiosa de diferenciagao,
uma na qual os detalhes do design de um produto se tornam muito importantes
(Best, 2006). Além disso, a forma como o design deve ser incluido dentro do
processo de formulagdo estratégica e os beneficios que este tem para oferecer
na procura do crescimento estratégico é um dos maiores desafios que a
atividade organizacional enfrenta atualmente (Hands, 2009). Este é também
um dos principais pontos discutidos numa conferéncia dada por Alexander
Osterwalder®, em janeiro de 2012, o qual, aquando o desenvolvimento do seu
modelo de negdcios aplicavel a qualquer empresa ou organizagao, se deparou
com a importancia que o design e as suas ferramentas tém para alcangar
resultados positivos na estratégia corporativa.

¢l Alexander Osterwalder é autor, orador, e consultor do Business Model Innovation, um modelo
de negdcios baseado na inovagao. Juntamente com Yves Pigneur, ¢ autor do livro Business Model
Generation. E também o CEO da empresa Osterwalder Strategy Facilitation.



Para Osterwalder (2012), o design deve estar inserido na formulagéo estratégica
gragas a observa¢ao do que o design faz e contribui. Em termos praticos, isto
significa que hoje ndo se considera apenas o produto. Bons produtos estdo
a tornar-se uma comodidade. O que faz com que determinada empresa se
valorize competitivamente na década que se avizinha é a combina¢do entre
bons produtos e um modelo de negdcios muito bom, modelo esse que sé
sera devidamente aproveitado se for testado e experimentado a medida que
surgirem novas ideias e que forem desenvolvidas alternativas diferentes,
e se essas mesmas experiéncias forem tomadas por pessoas competentes
(Osterwalder, 2012).

De entre as varias aptiddes que as pessoas treinadas para e pelo design séo
capazes de oferecer ao mundo corporativo - sendo elas, o cuidado pelos objetos,
um conjunto de competéncias e uma metodologia — existe uma quarta aptidao
que, segundo Gorb (2001), reflete a distingdo entre dois profissionais desta
area: o cunho pessoal, que torna o trabalho de um profissional de design unico,
e que, regra geral, é capaz de o caraterizar no conjunto dos seus trabalhos.
Como tentativa de manter e solidificar os valores universais de design, tais
como as aptidoes, as capacidades, a qualidade e a integridade (Cooper &
Press, 2001) tornou-se, no nosso entendimento, pertinente desenvolver uma
compreensao coesa dos tipos de competéncias que sdo o cerne do design.
Segundo Chris Conley (2004), (1) a capacidade de compreender o contexto
ou as circunstancias do problema do design, e simultaneamente enquadra-
lo de uma maneira esclarecedora, (2) a capacidade de trabalhar a um nivel
de abstragdo apropriada a situa¢do em causa, (3) a capacidade de modelar e
visualizar solu¢des mesmo com informacgdo incompleta, (4) a capacidade de
criar uma abordagem para a resolucdo de problemas que envolva a criagdo e
avaliagdo simultdnea das multiplas alternativas, (5) a capacidade de adicionar
ou manter valor assim que as pegas sdo integradas num todo, e (6) a capacidade
de estabelecer relagdes intencionais entre os elementos de uma solu¢io e entre
a solu¢do e o seu contexto sdo as competéncias que se destinam a especificar a
abrangéncia do design, subtraindo-se assim o carater apenas e s6 emocional e
as dimensoes criativas e estéticas.

O design pode alavancar estas competéncias e trazer valor tinico e poderoso
para as organizagdes (Conley, 2004). O que ndo nos podemos esquecer ¢ que
este desenvolvimento estratégico exige muito da criatividade. Intangiveis
como os conceitos, intengdes, significados, logica e visdo futurista, que sdo
uma parte vital desta fusio, sdo traduzidos em tangiveis através do design;
esta é a sua capacidade: transformar a intangibilidade em tangibilidade (Bruce
& Bessant, 2002).
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O design produz mensagens, imagens e objetos; e sendo as mensagens, as
imagens e os objetos agentes das mudangas referidas anteriormente, pode
concluir-se com um silogismo pragmatico que o design e o profissional de
design sao, em grande medida, agentes dessa mudanga (Bacelar, 2003).

E precisamente dentro de uma perspetiva estratégica que uma empresa pode
adotar o design como um instrumento que incremente a competitividade,
utilizando-se da conce¢do de novos produtos para a satisfacdo das necessidades
que o mercado tanto demanda (Barbosa da Silva, 2005). Como a prépria
atividade indica, no ato de criacdo de todo e qualquer projeto de design, o
profissional de design corre os seus riscos, riscos esses amenizados pela sua
capacidade de resolucao de problemas (Costa, 1998). Os profissionais de design
sao educados e treinados para lidar com projetos que envolvem conceitos
que ndo lhes sdo familiares, enquadrando problemas difusos e altos niveis
de ambiguidade, e requerendo avaliagées que sdo muitas vezes subjetivas,
pessoais, emocionais, ou até fora de quantificagio (Von Stamm, 2004).
Mesmo tendo em conta que o mundo empresarial esta sujeito a constantes
flutuagdes, ao refletir modelos de economia em si préprios muito sensiveis as
conjunturas, a disciplina do design, pelas suas competéncias epistemoldgicas,
¢ capaz de se fazer sobressair e de fazer emergir novos interesses (Costa, 1998).
Foi também esta a perspetiva que Osterwalder (2012) salientou em relagdo ao
design: o design faz sobressair e emergir novos interesses se for devidamente
aplicado no quadro de formulagéo estratégica corporativa.

Considerado o diferenciador do futuro, quer por Cooper e Press (2001)
como por Bruce® e Bessant® (2002), o design pode utilmente ser visto como
um processo estrategicamente planeado que aplica o potencial inovador
de determinada organizacdo aos pré-requisitos mutaveis do mercado.
Para além das consideracdes de amplitude econdmica, social e politica que
recaem sobre as concepgdes das mais diversas formas projectuais, o design é
também a expressdo visivel de valores e atitudes (Raizman, 2003). O design
estd intrinsecamente e intimamente envolvido no desenvolvimento de novos
produtos, criando novas identidades e sistemas de valores através de todos os
elementos projetados da organizacgdo que, por seu lado, afetam a forma como
a organizacdo é percecionada pelas partes interessadas quer dentro quer fora
da empresa (Hands, 2009).

©Margaret Bruce é professora na Lancaster University.

“John Bessant é Professor de Inova¢do e Empreendedorismo, e também Diretor de Investigagdo
(Research Director) na Exeter University. Bessant é autor de mais de vinte livros, para além de
varios artigos, em que interesse pela gestdo da inovagao e pela tecnologia estd sempre presente.



Este conjunto de valores intrinsecos ao design mostra-se em evidéncia a
partir de uma variedade de estudos de pesquisa e das experiéncias de um
numero incontavel de organizagdes e profissionais que sugerem que o design
¢, inegavelmente e de forma comprovada, capaz de fazer a diferenga (Bruce
& Bessant, 2002). Clay Burns® foi até mais longe quando disse que o “design
¢é sobre pessoas, e hoje mais do que nunca a sociedade precisa de lideres e
criadores que tentam manter duas coisas: integridade e perspetiva” (Best,
2006, p. 198, tradugdo livre). O seu foco estd agora em melhorar os servigos
e as experiéncias para o consumidor, através da criagdo de estratégias mais
eficientes e com maior redugdo de desperdicios (Best, 2006).

No design, “o truque ¢é produzir muito mais valor do aquele que se destréi - e
por isso se associa essencialmente o design a criagdo de valor” (Dorst, 2003,
p. 152, tradugdo livre) - valor esse que esta associado a uma responsabilidade
econdmica, social e estética (Eisermann, Gloppen, Eikhaug & White, 2005).
Desenvolver conceitos e novas ideias é uma pequena parte do trabalho de
design, o outro ingrediente é comunicar e visualizar esses mesmos conceitos
e ideias (Hands, 2009). Cai Jun® (2003), considera que a estratégia do design
sempre foi a de desempenhar um papel muito importante na diferenciagdo de
produtos, no processo de tomada de decisdo, na compreensio e entendimento
da experiéncia do consumidor e principalmente, na resolugiao de problemas.
Nenhuma outra disciplina de criagdo e desenvolvimento de produtos cobre
tanto terreno, ou pode comunicar tio habilmente os objetivos do projeto para
a equipa de desenvolvimento (vital para manter o programa no seu devido
curso) (Richardson & Roy, 2004). Dai a relevancia de compreendermos o
quanto qualquer entidade organizacional precisa da criatividade do design
(Hands, 2009), uma vez que sdo os profissionais desta area que tém o potencial
nao apenas de usar o design estrategicamente, mas também de usa-lo para
criar, gerir, e fazer crescer organizagdes de sucesso (Conley, 2004).

Recapitulamos este subcapitulo compreendendo que o valor do design esta na
suaimportancia paraacompetitividade empresarial, através da sua capacidade
em produzir ideias inovadoras e transforma-las em projetos tangiveis. O
design é hoje um processo orientado para o mercado e mais relacionado com
a gestdo, e o seu processo de pesquisa, andlise, intuicdo e sintese faz com que
o design seja capaz de propor solugdes com significado e que fagam sentido
para a organizac¢ao, solugdes essas que geram um conjunto de experiéncias
e de tentativas que fazem parte do processo criativo que carateriza o design.

#Vice-presidente da Smart Design.
¢ Professor e Coordenador do Departamento de Design Industrial, da Academy of Arts & Design
da Tsing hua University (China).
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E assim importante que o design garanta a capacidade de dar forma as ideias,
ao mesmo tempo que reconsidera todo o processo e as operagdes de gestdo,
reunindo-se assim as condigdes necessarias para a criagdo de algo novo e
inovador que crie grande valor no mercado. Nao obstante, é essencial que
as organizacdes empresariais entendam que, tal como Vossoughi, reiterou:
“quanto maior for a incrustacao de design, mais forte sera a empresa” (“Design
management journal”, 1998, p. 19, traducdo livre). O design precisa que os
meios que dispde se traduzam em processos e metodologias de produgio e,
principalmente, precisa que se aplique o pensamento de design em todas as
fases do ato de criagéo.



3. 0 design enquanto metodologia e pensamento

Nesta parte do estudo faremos uma disseca¢do as partes que compdem o
design, relativamente a pesquisa e investigacdo daqueles que sdo os processos,
as metodologias e os pensamentos mais importantes relacionadas com esta
disciplina. Todo o processo de design e metodologia que lhe esteja associado
¢ inteiramente subjetivo de quem o cria, o que fez com que este subcapitulo
se tornasse também ele um problema que carecia de resolucio. Perceber qual
a metodologia mais acertada ou qual o pensamento que mais se relacionava
com o desenvolvimento deste estudo foi das questdes que estiveram mais
presentes, s6 atenuadas quando compreendido que, tal como o préprio carater
polissémico do design, ndo hd visdo mais ou menos acertada relativamente
aos processos metodoldgicos e pensamentos que devem ser considerados
para e pelo design, o que nos transportou para uma forma mais abrangente e
alargada de algumas metodologias e do valor e aplicabilidade do pensamento
em design, sob as suas diversas vertentes.

Segundo Rita Almendra® (2010), o estudo dos processos de design é um
campo da investiga¢do e pesquisa do design que nas ultimas quatro décadas
produziu de forma consistente mais informacéo e reflexdo entre a comunidade
cientifica do design. A aplicabilidade dos demais processos, metodologias
e pensamentos de design fara surgir também um maior envolvimento por
parte das empresas e organizagdes sobre a forma como o design deve estar
incorporado ndo apenas no desenho e produ¢io de um produto, isto ¢, na
fase concetual e de desenvolvimento de produto, como também deve existir
uma cultura de design que permitird, para comegar, o desenvolvimento do
produto certo e o subsequente sucesso de mercado que esse mesmo produto
terd (Porcini, 2009). Os processos de design englobam um conjunto de teorias,
que tém como proposito resolver, em unissono, os problemas que lhes sdo
propostos, e ao resolvé-los, pretende ir ao encontro das necessidades que estdo
presentes nesses mesmos problemas. As ferramentas de design servem para
oferecer uma solugdo, esperangosamente de sucesso, para resolver quaisquer
que sejam os problemas apresentados (Berridge, 2007).

Fixemo-nos na questdao do design enquanto uma atividade de resolucdo de
problemas. O recurso constante as novas tecnologias, que se tém vindo a
alterar cada vez mais rapidamente por forma a acompanhar as constantes
mudangas do quotidiano social, e o préprio uso da cultura a favor do design,
faz com que a natureza do problema de design se va compondo neste sentido
(Cooper & Press, 2001). Uma boa adequagdo do problema de design remete-
nos para aquilo que poderd ser um bom projeto de design (Von Stamm, 2004).

% Designer e professora doutora do departamento de design da Faculdade de Arquitetura na
Universidade de Lisboa, e Vice-Presidente do conselho pedagdgico dessa mesma institui¢ao, que
dedicou a sua tese de doutoramento ao estudo dos processos de design, intitulada precisamente
“Decision making in the concetual phase of design processes: a descriptive study contributing for
the strategic adequacy and overall quality of design outcomes”.
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O quio bem sdo formuladas as ideias, o quio claro é o conceito, se vai ou nao
ao encontro ou se se encaixa nas necessidades ou expetativas de potenciais
utilizadores, quao bem ¢é gerido o projeto, traduzindo a ideia inicial numa
realidade aceitével: todos estes problemas sdo fundamentais para o resultado
final do processo (Bruce & Bessant, 2002).

O objetivo fundamental e primario do design resume-se, entao, a resolver
problemas, ou se preferirmos, a dissolver problemas, e transporta-nos a
um entendimento sobre quais os métodos utilizados pelo design para fazer
o que mais nenhuma outra disciplina consegue® (Cooper & Press, 2001).
Na verdade, mais do que encontrar uma solugdo para o problema que tem
em maos, o design tem como objetivo encontrar a melhor solugdo para
esse mesmo problema, que estd relacionado em todos os sentidos com um
resultado inovador (Almendra, 2010). Segundo Daciano da Costa (1998) - que
para além de ser um dos mais destacados arquitectos portugueses que foi
também designer, pintor, empresario e pedagogo® - a mais-valia do design
encontra-se no seu esquema elaborado onde os proprios meios sao utilizados
para a solugdo dos problemas: ao nivel da produ¢do de conceitos coerentes® e
de relagbes entre estes (teoria), ao nivel dos instrumentos técnicos de pesquisa
e de representacao (técnicas especificas) e, finalmente, ao nivel dos processos
criativos (metodologia). A maioria dos processos de design espelha cada
um dos passos caracteristicos do design aquando a solugdo de determinado
problema (Best, 2006), tendo sido também por este motivo que foi criada uma
metodologia em design’.

¢ De acordo com Kathryn Best (2006), as diferentes fases que caraterizam o processo de
design aquando a resolugdo de problemas sdo a defini¢do de um dado problema, a compressao
desse mesmo problema, e a concetualizagdo e consequente pormenorizagao do problema que
culminard no teste e implementagao da solugéo para o problema proposto.

“Daciano da Costa aclamou ao longo dos seus cinquenta anos de carreira a defini¢do de uma
nova classe profissional, levando geragdes de jovens arquitectos a “ver pelo desenho”, conferindo
sentido universitario a formagao dos designers, o que, como consequéncia da sua militancia na
defesa e na consolidagao da disciplina, apelou a uma metodologia para a disciplina projetual do
design.

%No caso especifico do estudo feito por Rita Almendra (2010), a autora focou a sua investiga¢ao
na fase concetual dos processos de design, através das clarividéncias que foi recolhendo de véarios
estudos de autor (Restrepo, Goldsmith; Christiaans; Cross; Dorst; Lawson), em que definiram a
fase concetual como sendo a fase onde o processamento de informagao e o processo de tomada
de decisao ¢ muito intenso como uma consequéncia da geragdo e avaliagao de ideias alternativas.
A importancia da fase concetual do design para o sucesso total de um produto é crucial uma
vez que, assim que o conceito final esta escolhido, a maioria das decisdes de design relacionadas
com o comportamento do produto, o custo e a qualidade foram corrigidas como as atividades
subsequentes do ciclo de vida do produto (produgao ou fabrico, montagem, uso e reciclagem ou
lixo) que sdo determinadas implicitamente pelo conceito. Além disso, o design detalhado e a
produgio ndo podem maquilhar um conceito de design pobre e inadequado.

70 inicio da Metodologia do Design teve origem nos anos 60, em particular na escola de Ulm
que se dedicava a este tema com intensidade (Biirdek, 2006).
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Figura n° 17: Diagrama com as mais-valias do design (adaptado de Costa, 1998).

Christopher Alexander (1964), que segundo Bernhard Biirdek (2006) foi
um dos pais da metodologia do design, enumerou quatro argumentos para
se formar as fases do projeto de design com uma metodologia propria. O
primeiro ponto para fundamentar a necessidade de uma metodologia em
design assenta no facto de que os problemas de qualquer projeto tornaram-se
demasiado complexos para que sejam tratados apenas de forma intuitiva. Mais
além, a quantidade de informacdes necessérias para a resolu¢do de problemas
de um projeto de design elevou-se de tal forma que o profissional de design
que trabalhe sozinho néo sera capaz nem de as coletar nem de as manipular.

Nio obstante, com o aumento da quantidade de informacdes necessarias,
aumentou também rapidamente a quantidade de problemas de projeto que o
design pode enfrentar. O tltimo argumento que corrobora a importancia de
uma metodologia em design aponta para a forma como a espécie de problemas
de projetos, comparada com épocas anteriores, tem vindo a modificar-se a
um ritmo acelerado, de tal maneira que se torna cada vez mais raro que a
metodologia em design se possa valer meramente de experiéncias anteriores.
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O design, enquanto metodologia, agrega dois conceitos fundamentais: a
criatividade e a experiéncia. Segundo Tschimmel (2003), a criatividade”
atua como a capacidade que uma identidade individual ou coletiva tem
para produzir novas combinagdes, dar respostas inesperadas, originais, uteis e
satisfatdrias, estabelecidas para serem dirigidas a uma determinada comunidade.
O ato de projetar requer principalmente a combinagdo entre o pensamento
légico e o intuitivo™, pelo que este tltimo ¢ alimentado pela quantidade de
criatividade que lhe é impresso (Cooper & Press, 2001). A criatividade, segundo
Mike Baxter”?(1995), estano coragao do design, em todasassuasfasesatravésdo
processo de design, processo esse que enfrenta constantemente contratempos
e problemas apenas resolvidos gragas a esta capacidade criativa e inovadora
do design. Trata-se do resultado de um pensamento intencional, ou seja um
pensamento logico, posto ao servico da resolucao de problemas que néo tém
uma solucdo conhecida ou que admitem mais e melhores solugdes que as ja
conhecidas. E com o pensamento ldgico e o pensamento intuitivo que se cria
o pensamento criativo, e um dos objetivos nao s desta disciplina do design
como também da gestao do design (sobre a qual falaremos mais adiante) passa
por garantir um ambiente que estimule e suporte o pensamento criativo de
design (Cooper & Press, 2001). O pensamento criativo refere-se as fungoes
e a linguagem dos produtos materiais e imateriais, a sua reinterpretagdo,
reinvengao e reorganizagio, tendo sempre como preocupagio dar resposta as
novas condi¢des sociais, tecnologicas e comunicativas™ (Tschimmel, 2003).

I Convém salientar que a criatividade nao se encontra apenas nas artes — a criatividade é uma
parte fundamental de todo o comportamento humano (Getz, 2007). A criatividade, o ato e a
arte de criar é uma abordagem, uma competéncia, uma carateristica e um talento que é cada
vez mais exigida na forma como expressamos qualquer situagio, problema ou oportunidade,
tanto nos negocios como na vida. O processo criativo por si proprio é a série de eventos ou agoes
que tomamos para produzir uma forma de abordagem a um desafio imaginario mas relevante
(Best, 2006).

72 Carlo Colombo (2007), arquiteto e designer italiano, afirmou de forma peremptdria (quando
entrevistado a Revista MID), que o design significava, tdo simplesmente, intuigdo. Para
Colombo, cada elemento de design deriva da intui¢ao, das formas, das proporg¢oes, mas antes de
mais, da ideia que gera o projeto.

7 Professor do curso de Design na Brunel University West London. Baxter também leciona cursos
praticos para profissionais de diversas industrias, tanto em Inglaterra como na Dinamarca e nos
Estados Unidos da América.

" A capacidade criativa estd dependente da interagdo de multiplas variaveis, pelo que os
principais elementos deste complexo sistema criativo sdo: uma inteligéncia especifica na
area, competéncias e atitudes do pensamento criativo, a intencionalidade e a motivagao, o
conhecimento do campo do design, um ambiente de trabalho estimulante, e a orientagdo para
objetivos concretos. Importa salientar neste ponto que nenhum destes elementos, quando
isolados, tem a capacidade de criar seja o que for. S6 pela interagdo dos mesmos é que podemos
aumentar a capacidade criativa e possibilitar a emergéncia e o surgimento de ideias inovadoras
(Tschimmel, 2003).



A criatividade deve ser entdo entendida, na opinido de Bruno Munari
(1990), como uma capacidade produtiva em que razdo e imagina¢do operam
conjuntamente, e da qual, por conseguinte, resulta sempre algo efetivamente
realizavel. O objetivo passa desta forma por considerarmos o design, na sua
esséncia, como a aplicagdo da criatividade humana com o propésito de criar
produtos, servicos, construgdes, organizagdes e ambientes que vdo ao encontro
das necessidades das pessoas (Bruce & Bessant, 2002), sendo este o motivo que
leva muitas vezes a que a atividade do design seja descrita como uma atividade
criativa com um fim especifico (Hands, 2009). Ja o pensamento funcional do
design, aquele mais relacionado com o lado racional desta disciplina, tem
analogias diretas no universo da Natureza, pelo que todos os organismos sdo
‘projetados’ para funcionar de forma plena no seu ambiente (Dorst, 2003).

David Hands” (2009) considera que o design tanto se carateriza pelo seu
processo criativo como pelo seu processo projetual, uma vez que pertence
a propria metodologia da atividade de design. Isto porque o design, como
resultado do seu processo, tem um papel crucial a desempenhar ao moldar
experiéncias (Berridge, 2007). Todo o conhecimento e competéncias
tecnoldgicas sdo importantes no desenvolvimento projetual, mas quanto
maior for a experiéncia em determinada drea que nos permita criar novos
produtos e servicos, maior serd o sucesso e melhor serd o lucro e o impacto
que esse dado novo produto terd na economia e nos consumidores em
particular. A experiéncia, em particular, garante uma maior seguranga na
prossecu¢do de um bom projeto de design (Hands, 2009). Posto isto, pelo
carater incerto e de tentativa que tem, o design de uma dada experiéncia ndo
¢, no entender de Karl Long” (2004), um método rigoroso, mas antes uma
visdo mais inclusiva e humanistica para certos problemas de design. Como
tal, é necessario concetualizar a experiéncia dos utilizadores em termos
de design e programacdo para que possamos proporcionar experiéncias
satisfatorias. O reflexo disto estd em pensarmos o design enquanto criador
de experiéncias (Berridge, 2007), nomeadamente de experiéncias de eventos,
segundo defendemos. Esta abordagem do design da experiéncia fornece uma
compreensao mais ampla da experiéncia do consumidor - uma que vai além
das simples transa¢des — e ¢ ideal para criar projetos de design que suportem
interagdes mais ricas sempre com o objetivo de fidelizar determinado cliente
(Long, 2004).

> Professor de gestao do design na Lancaster University e Coordenador do curso de Mestrado em
gestdo do design do ImaginationLancaster. E autor de livros e artigos sob a algada de temas como
a teoria e a pratica da gestdo do design estratégico.

7 Diretor do departamento responsavel pela experiéncia do utilizador na Digital Architects.
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O design ¢é, para Thomas Lockwood”, “um recurso chave que permite inovar,
porque a inovagdo pode ser definida como criatividade (ideia) mais design
(aplicada)” (Lockwood, 2004, p. 38, traducao livre). Esta defini¢do faz-nos
perspetivar o quanto é essencial compreender que a chave para o sucesso
projetual é fazer do design e da inovagdo o amago da estratégia desse mesmo
projeto (Von Stamm, 2004). Este poder benéfico do design permite que os
processos sejam melhorados pela inova¢ao”™ gradual; permite o redesign de
produtos existentes em resposta as necessidades quer do consumidor, quer de
novos mercados e de produtos da concorréncia; e permite o desenvolvimento
de novos produtos antecipando novas oportunidades de mercado. O design
¢ entdo uma atividade processual metodoldgica criativa que promove a
inovag¢ao (Von Stamm, 2004). O design mais excitante, e desafiante, segundo
Mike Baxter (1995), é aquele que é verdadeiramente inovador.

E a partir do misto entre o pensamento criativo e o pensamento experimental
que se define o pensamento em design. A criatividade, as capacidades e
competéncias de analise de um profissional de design, acompanhadas por
uma capacidade estratégica que lhe é inerente, ajudam-no a solucionar um
problema (Dorst, 2003). O design thinking, ou o pensamento em design, trata
da compreensao de como o mundo ¢ feito e das interagées que o Homem
estabelece ao longo da sua vida, para que a capacidade de resposta a um
dado problema seja o mais fiel possivel ao desejado. Tanto tendo como base
a criatividade, como a inova¢do e a experiéncia, a percecdo é o elemento
mais importante no pensamento em design (Tschimmel, 2003). O design
thinking ¢, fundamentalmente, de desenvolvimento exploratério, que invoca
a capacidade em ser intuitivo, em reconhecer padroes, em construir ideias que
tenham significado emocional bem como funcionalidade e em expressar-nos
doutras formas que ndo as palavras ou simbolos™ (Brown, 2009).

77Sécio fundador da Lockwood Resource, uma empresa de recrutamento internacional
especializada em design, lideranga e inovagdo. Lockwood é também um dos antigos presidentes
do DMI (Design Management Institute). E uma das poucas pessoas no mundo que tem um
doutoramento em gestao do design.

78 A inovagdo atua aqui como uma nova ideia, um novo método, ou um dispositivo. Como um
ato de criar um novo produto ou um novo processo. O ato inclui inven¢io e também o trabalho
necessdrio para levar a ideia ou conceito até a forma final. Como importante ferramenta
estratégica, a inovagdo reflete-se igualmente como o motor da mudanga, que conduz ao
crescimento e a prosperidade futura através de parcerias colaboradoras de diferentes fontes
(Hands, 2009). Mas para ser este motor da mudanga, a inovagdo tem de se fazer refletir em
todos os aspetos de uma organizagdo. A inovagdo é a arte de fazer novas conexdes desafiando
continuamente o status quo — sem mudar as coisas por mudar (Stamm, 2004).

7 “A tao popular Nintendo Wii é um bom exemplo do que acontece quando alguém acerta”
(Brown, 2009, p. 18, traducao livre). “A Nintendo percebeu que seria possivel quebrar o ciclo
vicioso - e criar uma experiéncia mais imersiva - usando a nova tecnologia do controlo gestual”
(Brown, 2009, p. 18, tradugcao livre).



O design deve ser compreendido enquanto forma de olhar, de estar mais
ativamente envolvido no mundo do que a maioria das pessoas (Dorst, 2003),
e o conceito de design thinking emergiu como forma de ajudar o design a
conseguir esse seu objetivo, descrito agora como a tomada de uma abordagem
centrada no Homem para a resolu¢do de problemas (Sun, Williams & Evans,
2011) - o design thinking equilibra as perspetivas dos utilizadores, a tecnologia,
e as questdes empresariais pela sua natureza integradora mas, antes de mais,
privilegia a intencao do utilizador, e é por isso que se refere consistentemente
ao design thinking como uma abordagem para a resolu¢do de problemas,
através da inovacao, centrada no Homem (Brown, 2009).

CONHECIMENTO
CONSCIENTE

RAZAO

CONHECIMENTO
INCONSCIENTE

INTUICAO

CONHECIMENTO
DE DESIGN

CONHECIMENTO
SUBCONSCIENTE

IMAGINACAO

CONHECIMENTO
NAO CONSCIENTE

PENSAMENTO
DE DESIGN
(DESIGN THINKING)

Figura n° 18: Diagrama dos varios niveis do conhecimento de design, entre os quais
estd ja inserido o design thinking (adaptado de Nelson & Stolterman, 2003).
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De acordo com o diagrama da figura n° 18, Nelson e Stolterman (2003)
consideram que o conhecimento de design se pode dividir em quatro campos
complementares, que se definem como conhecimento consciente (ligado a
razdo), inconsciente (ligado a intui¢do), subconsciente (que tem que ver com a
imaginagdo) e ndo consciente (que tem que ver com o pensamento em design).
O design thinking, os seus pensamentos e métodos, sdo ferramentas praticas
que ajudam a que as organiza¢des compitam (Best, 2006). As continuas
mudangas que estdo a ter lugar nas industrias exigem uma nova pratica
do design: colaborativa mas de uma forma que amplie, e ndo subjugue, os
poderes criativos dos individuos; centrada mas ao mesmo tempo flexivel e que
dé resposta a oportunidades inesperadas; focada ndo apenas em optimizar os
componentes sociais, técnicos, e de negocio de um produto mas em trazé-los
para um equilibrio harmonioso (Brown, 2009). Integrar o conhecimento do
design thinking nas outras estratégias sobre os quais uma organizac¢éo planeia
atingir os seus objetivos melhorara a sua posi¢do competitiva (Best, 2006),
pelo que a aplicagdo deste pensamento em design ndo é limitada a sintese
de novas ideias através de técnicas como o brainstorming. No entanto, sdo
estas ferramentas técnicas que ddo origem ao pensamento divergente (diverge
thinking) e, em consequéncia, ao pensamento convergente (converge thinking)
— sobre os quais explicar-se-a mais adiante. O design thinking, enquanto forma
de olhar para as coisas, comega com uma tentativa divergente e deliberada
em expandir o leque de op¢des ao invés de as restringir (Brown, 2009). Este
género peculiar de analise criativa, como é o brainstorming, ao ser associado
ao design thinking pode ajudar-nos a compreender o mundo de uma nova
perspetiva (Dorst, 2003).

Segundo Kathryn Best® (2006), o design thinking, que se encontra sempre
enquadrado num processo criativo de design, tem em conta cinco passos
fundamentais: preparacdo, incubagdo, ideia, avaliagio e elaboragio. O
trabalho de grupo®, tipico do design, corresponde, também, a esta funcao de
recolha e coordenacdo de um conjunto interdisciplinar de competéncias, com
base nas quais, e através de uma sintese de natureza criativa, o profissional de
design elabora o seu projeto (Munari, 1990).

8 Designer, consultora, autora e professora nas industrias criativa e cultural. Kathryn Best
trabalhou em arquitetura, interiores e consultadoria da marca, em empresas como a Wolff
Olins, a HOK, a Orange e a Starbucks, antes de construir uma carreira académica como diretora
do programa de gestao do design na University for the Creative Arts (UCA) (Reino Unido) e
professora de investigagao em marcas, design e gestdo de reputacdo na Inholland University
of Applied Sciences, em Haarlem (capital da provincia da Holanda do Norte). Best é autora de
diversos livros na area da gestao do design, livros esses ja traduzidos em 12 linguas.

81O design thinking é o oposto de group thinking (pensamento em grupo) mas, paradoxalmente,
¢ trabalhado em grupos (Brown, 2009). “O efeito habitual de groupthink (pensar em grupo),
como William H. Whyte explicou aos leitores da Fortune em 1952, é o de suprimir a criatividade
das pessoas. O design thinking, pelo contrario, tenta libertar a criatividade” (Brown, 2009, p. 28,
tradugdo livre).
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Figura n° 19: Diagrama com os cinco passos fundamentais no desenvolvimento do
design thinking (adaptado de Best, 2006).

Existem também outros pensamentos em design além do pensamento criativo,
do pensamento experimental e do pensamento inovador que é importante
salientar para que possamos completar este estudo.
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De acordo com Tschimmel (2003), estes outros procedimentos mentais sdo a
analise®, o pensamento hipotético®, o pensamento analdgico®, a capacidade
de sintese® e a intuicao®. Todas as operagdes do pensamento podem ser
descritas separadamente, mas é claro que na pratica e no processo projetual
realizam-se sempre combinacdes destes procedimentos. E importante
introduzir neste ponto que a analise e a sintese sdo complementos naturais do
pensamento divergente e convergente que sdo, por sua vez, nas palavras de Tim
Brown¥, “as sementes do design thinking - um movimento continuo entre os
pensamentos divergente e convergente, por um lado, e entre os (pensamentos)
analiticos e sintéticos, por outro” (Brown, 2009, p. 70, traducdo livre).

Sem as formas de pensamento analiticas ndo poderiamos coordenar grandes
empresas ou gerir orcamentos familiares. Os designers utilizam as ferramentas
analiticas para desmantelar problemas complexos e passar a compreendé-los
melhor. O pensamento criativo, por seu turno, invoca a sintese, o ato coletivo
de colocar as pegas juntas para criar ideias completas, ou o ato de extrair
padroes e regras importantes de informagao em bruto (Brown, 2009). Nao nos
esquecamos que o design é um processo de tomada de decisdo consciente pelo
qual a informagéo ¢ transformada num resultado, seja ele tangivel (produto)
ou intangivel (servi¢o) (Von Stamm, 2003). Ou seja, a analise e a sintese sdo
igualmente importantes, e cada uma delas desempenha um papel essencial no
recurso de criagdo de opgdes e de fazer escolhas (Brown, 2009).

820 pensamento analitico, ou a analise, é o procedimento que se compromete em reconhecer,
classificar e descrever os elementos de um problema. No processo de criagdo, a andlise desmonta
primeiro a situagdo existente para criar depois um estado caético e, apds uma primeira sintese
(a conce¢do de uma nova ordem), a analise examina o novo, tal como a Natureza o faz no
seu processo de sele¢do. As conclusdes da andlise podem dar pistas para a realizagdo de uma
hipédtese, de uma analogia ou de uma nova sintese (Tschimmel, 2003).

8 A realizagdo de hipdteses é outro procedimento do pensamento criativo, que se traduz
na capacidade de supor e fundamentar. Enquanto ciéncia experimental, o design adota
provisoriamente uma explica¢do plausivel dos factos com o objetivo de submeté-la a uma
verificagdo metddica através da experiéncia — é a chamada procura de causas e consequéncias.
No processo projetual, o profissional de design levanta continuamente hipdteses que anunciam
uma possivel solugdo do problema e as possiveis consequéncias desta solugao (Tschimmel, 2003).
% Uma outra operagdo elementar para resolver criativamente um problema é o pensamento
analogico-comparativo. Trata-se de um processo mental de associa¢do de duas ideias, que
permite estabelecer relagdes novas, fora do comum até, entre objetos e situagoes. O ato de
criagdo trata-se disso mesmo: recombinar o conhecimento disponivel. O desenvolvimento
do pensamento analdgico exige um treino da imaginagdo equiparado ao desempenho que é
necessario ter no meio artistico (Tschimmel, 2003).

8 O pensamento sintético, ou o poder de sintese, ¢ um pensamento combinatério que realiza
novas sinteses, pessoais ou de grupo. E a integragdo de elementos fragmentados e informagdes
dispersas numa nova combinagdo. Para criar um produto inovador através de uma sintese
original, é preciso ter uma atitude aberta a diversos estimulos para ter a médxima escolha possivel
(Tschimmel, 2003).

8 Por ultimo, mas ndo menos importante procedimento mental no processo de criagao, ¢ a
intuigdo. Trata-se de uma contemplagao direta e imediata de uma realidade ou de um problema,
pela qual se atinge uma solugdo de ordem diferente da que se alcanga através da razao ou do
conhecimento. E um pensamento inconsciente, em que o procedimento é, na maioria das vezes,
inexplicavel. Este pensamento intuitivo ajuda o profissional de design a tomar uma decisao
caso a situagdo projetual esteja mal definida ou pouco clara e os dados forem contraditérios,
incompletos ou demasiado subjetivos - o que é o caso na maioria dos projetos de design
(Tschimmel, 2003).

8 CEO e Presidente da IDEO Design.



Se a fase convergente da resolugdo de problemas durante as operacdes do
pensamento em design (design thinking) é o que nos move em direcdo as
solugdes como uma forma pratica de decidir entre as alternativas existentes, o
objetivo do pensamento divergente é o de multiplicar opgdes paracriar escolhas.
Estas op¢oes podem ser insights diferentes no sentido do comportamento do
consumidor, visdes alternativas de novas ofertas de produtos, ou escolhas
entre formas alternativas de criar experiéncias interativas. Ao testar ideias
mais competitivas umas contra as outras hd uma maior probabilidade de que
o resultado seja mais ousado, mais criativo e mais competitivo (Brown, 2009).

CRIA OPCOES # FAZ ESCOLHAS

PENSAMENTO PENSAMENTO
DIVERGENTE CONVERGENTE

Figura n° 20: Diagrama representativo do pensamento divergente e convergente do
design thinking (adaptado de Brown, 2009).

O processo do design thinking assemelha-se com uma troca ritmica entre as
fases de pensamento divergente e convergente, com cada repeti¢do subsequente
menos ampla e mais detalhada do que a anterior. No pensamento divergente,
emergem novas op¢des. No pensamento convergente é apenas o contrario: é
tempo de eliminar as op¢des e fazer escolhas. A tendéncia natural da maioria
das empresas é de restringir os problemas e limitar as escolhas a favor do
6bvio e do incremental. Apesar de esta tendéncia poder ser mais eficiente a
curto prazo, a longo prazo tende a tornar uma organizagdo conversadora,
inflexivel, e intoleravel s ideias inovadoras vindas do exterior. E importante
compreender que o pensamento divergente é o percurso - e ndo o obstaculo
- para a inovagdo, e que o pensamento convergente delimita o percurso a
medida que vai fazendo escolhas do que é ou nao indispensavel a organizagdo
(Brown, 2009).
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E importante, também, salientar que a resolucdo criativa de problemas toma
uma abordagem nao-sequencial, ndo-linear, e ndo segue prontamente passos
claramente definidos (Best, 2006). Isto porque o proprio design thinking deve
ser sempre lateral. As dificuldades a que os profissionais de design se véem
sujeitos frequentemente durante um determinado processo de design leva-os
aabdicar de uma ideia inicial e escolher um novo caminho na procura de uma
nova solucéo, que tenha outra leitura para o consumidor - dai a necessidade
de um pensamento lateral em design (Tschimmel, 2003). As intera¢des sdo
uma parte natural do processo criativo de design, mas claro, eventualmente
tem de ser alcancado um ponto de corte, quando a equipa de design se
compromete com uma direcdo ja acordada, e reduz o nivel de exploragdo e
desenvolvimento de novas ideias. Quando se estabelece este prazo limite resta
apenas uma questdo de experiéncia e de decisao (Best, 2006).

Mais além, o pensamento em design deve ser visto enquanto pensamento
lateral uma vez que todo o processo de design thinking envolve um grupo de
profissionais que trabalham conjuntamente sob a condi¢do de criarem um
produto verdadeiramente inovador (Tschimmel, 2003). Por este motivo é que
atualmente, para além dos profissionais de design - os criativos que aplicam
0s seus processos e as suas metodologias para o desenvolvimento de produtos
inovadores - falamos igualmente em design thinkers®® que, segundo Mauro
Porcini (2009) os descreveu, ndo tém que ser necessariamente profissionais
de design: um designer pode ser um design thinker mas um ndo-designer
também pode ser um design thinker.

8 Segundo Porcini (2009), o design thinker é abdutivo e sintético na sua forma de pensar,
tendo em conta as suas visdes holisticas, é apaixonado, no sentido em que nio se preocupa
apenas com a satisfacdo do cliente, como também ¢ apaixonado pelo seu cliente - um design
thinker é um profissional apaixonado por pessoas, ¢ multifuncional (do inglés dialectical), uma
vez que é capaz de saltar de um campo para o outro de forma espontanea e natural, estando
completamente confortével com o conflito entre a funcionalidade e o estilo e entre o processo
e a intuigao, é elegante no processo, tanto como na solugdo e no geral, é poliglota, porque é
capaz de falar linguagens diferentes, por forma a entregar mensagens que sao compreensiveis e
relevantes para varios publicos-alvo dentro e fora da organizagéo, é narrador, capaz de traduzir
mensagens em cendrios e visdes convincentes, com o objetivo de inspirar esses publicos-alvo, é
simultaneamente emocional e racional, e é intuitivo ou, por outras palavras, nutre a percegao,
celebra a cognigdo imediata e preserva o valor do instinto (Porcini, 2009).



Um designer competente pode sempre melhorar o novo widget do ano
transato, mas uma equipa interdisciplinar® de design thinkers competentes
estara em posicdo para enfrentar problemas mais complexos. A aceitagdo
voluntdria e até entusiasta frente as limitacdes é a base do design thinking.
A primeira etapa de qualquer processo de design é a de descobrir quais as
limitag¢des que sdo importantes e estabelecer uma estrutura para as avaliar.
As limitagdes podem ser visualizadas através de trés critérios sobrepostos:
possibilidade ou exequibilidade (o que é possivel em termos funcionais dentro
de um futuro previsivel), viabilidade (o que é provavel que se torne parte de
um modelo de negécio sustentavel), e desejo (o que faz sentido para as pessoas
e pelas pessoas). Um designer competente ira resolver cada uma destas trés
limitagdes, mas se esse mesmo designer for também um design thinker ira
agrupar estas limitagdes num equilibrio harmonioso. As empresas deverdo
ter os design thinkers situados nos seus quadros corporativos, participando
nas suas decisdes estratégicas, e tomando parte das fases mais iniciais dos
seus esforcos de pesquisa e desenvolvimento, uma vez que serdo eles a trazer
a capacidade em criar novas ideias inesperadas e irdo usar as ferramentas do
design thinking como um meio de explorar estratégias (Brown, 2009).

O que precisamos atualmente no pensamento em design, na opinido de
Richardson e Roy (2004), é de uma perspetiva que facilite o pensamento
visionario e a0 mesmo tempo o tempere com a dose certa de pragmatismo,
e se observarmos as carateristicas de um design thinker que foram descritas
compreenderemos que a sintaxe que faz as visdes que vai tendo de forma tao
holistica sdo devidamente contextualizadas gracas ao seu carater racional
e ao equilibrio elegante que transmite as suas ideias. Resta-nos dizer que,
independentemente de se considerar profissionais de design ou design
thinkers, o que é incontornavel é o facto de que ao aplicarem diariamente a
pratica do design thinking estardo a aprender como fazer melhor, a melhorar
a sua consciéncia e as suas qualificagdes e a transformar o que idealmente
¢ uma atitude natural numa ferramenta de negocio para gerar valor numa
determinada empresa ou organizagdo (Porcini, 2009). Os design thinkers, por
sua vez, estdo a aprender a navegar por entre as limitagoes de forma criativa,
e fazem-no porque compreenderam de que forma é que se deve aplicar o
pensamento em design em qualquer projeto através da ferramenta do design
thinking (Brown, 2009).

®E importante fazer aqui referéncia a diferenga entre uma equipa multidisciplinar e uma equipa
interdisciplinar. A capacidade e/ou disposicao para trabalhar em colaboragao com outras
disciplinas é o que as distingue. Uma equipa de projeto deve ser uma equipa interdisciplinar:
“Uma organizagdo criativa estd constantemente & procura de pessoas com a capacidade para
a colaboragdo transversal entre disciplinas. No final, esta capacidade é o que distingue uma
equipa meramente multidisciplinar e uma que seja verdadeiramente interdisciplinar. Numa
equipa multidisciplinar cada individuo torna-se um defensor para o seu ou a sua propria
especialidade técnica e o projeto torna-se uma negociagao prolongada entre eles, provavelmente
resultando num compromisso pouco claro. Numa equipa interdisciplinar ha um sentido de
pertenga coletiva de ideias e toda a gente tém responsabilidade sobre elas” (Brown, p. 27/28,
tradugao livre, 2009).

143

A GESTAO DO DESIGN EM EVENTOS - MODELO TEORICO DE GESTAO HOLISTICA DO DESIGN EM EVENTOS | Capitulo Il - O Design



144

A GESTAO DO DESIGN EM EVENTOS - MODELO TEORICO DE GESTAO HOLISTICA DO DESIGN EM EVENTOS | Capitulo Il - O Design

Se para os design thinkers o projeto passou a ser o foco principal, é fundamental
referenciar que o ponto inicial de qualquer projeto é o briefing. Queremos com
isto dizer que a aplicagdo do design thinking surge na aplicacao do briefing
de design. Quando falamos num briefing de design, estamos a falar, segundo
Peter L. Phillips® (2004), “de uma descri¢do escrita de um projeto que
necessita de alguma forma de design” (Phillips, 2004, p. 1, tradugdo livre).
Os elementos basicos que se pode encontrar quase sempre em briefings de
design bem construidos sao (1) uma visao geral do projeto e dos seus possiveis
backgrounds, (2) uma revisao da categoria, (3) uma revisdo do publico-
alvo, (4) o portfolio da empresa, (5) os objetivos empresariais e a estratégia
de design adotada, (6) a abrangéncia do projeto, o seu limite de tempo, e
o seu or¢amento, (7) os dados da pesquisa e investigacdo, (8) e o apéndice
ou compéndio. O elemento do briefing que inclui a abrangéncia do projeto,
o limite de tempo, e o or¢amento funciona como um mapa de estrada que
atravessa todo o projeto (Phillips, 2004).

Quase como uma hipétese cientifica, o briefing é, por isso, um conjunto de
restricdes mentais® que da a equipa de projeto (1) uma estrutura que lhe
permita ter um ponto de partida, (2) marcagdes (benchmarks) pelas quais
a equipa pode medir o seu progresso e 0s seus avangos, e (3) um conjunto
de objetivos a serem concretizados: prego inicial (price point), tecnologia
disponivel, segmento de mercado, e por ai adiante (Brown, 2009).

A estratégia do design providencia um ponto de partida claro para que os
designers, juntamente com os design thinkers, comecem a desenvolver
conceitos criativos para o projeto (Phillips, 2004). O briefing do projeto nao é
um conjunto de instru¢des ou uma tentativa de responder a questdes que foram
anteriormente colocadas. Ao invés, um briefing bem construido ira permitir a
capacidade de fazer descobertas ndo programadas, e o facto de que nada é um
erro torna todas essas interven¢des importantes e faz desta imprevisibilidade
a esfera criativa de onde as ideias mais arrojadas e inovadoras surgem (Brown,
2009).

* % %

% Especialista internacionalmente reconhecido por desenvolver estratégias e programas
de gestdao do design, Phillips tem mais de trinta anos de experiéncia como gestor do design
corporativo, como consultor, como autor e como orador em conferéncias. Foi Diretor do Design
Corporativo para a Gillette Company e Diretor da Identidade Corporativa da Digital Equipment
Corporation. Esteve também ligado a industria televisiva, enquanto produtor de televisao e
designer de cendrios.

LA diferenga entre um briefing de design apenas com o nivel certo de limitagdes e um que é
imensamente vago ou restritivo pode ser a diferenga entre uma equipa ao rubro com ideias
inovadoras e uma que entrega uma reformulagdo fraca de uma ideia ja existente (Brown, 2009).



Os processos de design envolvem um conjunto de teorias, tendo todas como
objetivo resolver os problemas que lhes sdo propostos, a0 mesmo tempo
que vai de encontro as necessidades que estdo presentes nesses problemas.
O design, a sua teoria, as suas técnicas especificas, as suas metodologias, e
as suas ferramentas servem para oferecer uma solu¢ido de sucesso para
resolver quaisquer que sejam os problemas apresentados. A metodologia em
design apresenta aqui um papel de destaque na medida em que agrega dois
conceitos fundamentais, a criatividade e a experiéncia, que vém dar lugar
por sua vez a todos os pensamentos que temos disponiveis do design. Se
juntarmos o pensamento ldgico com o pensamento intuitivo, damos origem
ao pensamento criativo que, por sua vez, se for agregado ao pensamento
experimental, da origem ao projeto de design e, principalmente, a fusdo entre
o pensamento criativo e o pensamento experimental resulta na definicao do
processo de pensamento em design. O design thinking, enquanto ferramenta
exploratdria, trata da compreensdo de como o mundo é feito, invocando a
nossa capacidade intuitiva e de reconhecimento de padrdes e construgao de
ideias. O design thinking é uma ferramenta para a resolucao de problemas que
comega com uma tentativa divergente em expandir o leque de op¢des em vez
de os restringir. O design thinking apoia-se sob um movimento continuo entre
os processos divergente e convergente, por um lado, e os processos analiticos
e sintéticos, por outro.

De importancia maior é também compreendermos que a aplicagao do design
thinking surge na aplicagdo do briefing, que se carateriza como sendo uma
descricéo tedrica de um projeto de design que pretende restringir mentalmente
os recursos ilimitaveis da criatividade, mas sem nunca limitar a capacidade
do imprevisto e das descobertas ao acaso feitas durante um processo de
design, que podem trazer a tona as ideias mais arrojadas e inovadoras. Esta
capacidade analitica, pragmatica e racional de analisar o que ¢ ou nao rentavel
para o projeto de design ¢ ainda mais refor¢ada no estudo da gestao do design.
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A gestdo do design é a func¢do de definir um problema de design,
encontrar o design mais adequado, e fazer o possivel para que ele o
resolva a tempo e dentro de um orgamento. Este é um exercicio de
gestdo consciente que pode ser aplicado a todas as areas em que os
designers trabalham.

Farr, 1965, a partir de Cooper, Junginger & Lockwood, 2011







1. Evolucao e afirmacao da gestdo do design 149

Caraterizado o mundo do design como uma atividade holistica que se adapta
as diferentes circunstancias e aos mais diversos desafios com os quais se vai
deparando, sempre tendo como base os processos e as metodologias da sua
disciplina, e a capacidade fundamental e tnica do design thinking enquanto
ferramenta exploratéria que constrdi ideias que tenham significado emocional
para além da sua funcionalidade, importa agora compreender como surgiu a
gestdo do design, de que forma ¢é que evoluiu e posteriormente se singrou no
ambiente organizacional, corporativo e empresarial, e que perspetiva futura
se pode expetar desta disciplina tdo importante para o desenvolvimento do
design e para o reconhecimento efetivo do seu valor. O objetivo aqui ndo passa
por detalhar toda a histéria da gestdo do design, mas antes por tragar um
quadro representativo dos pontos que sdo, neste contexto, fundamentais para
a caraterizagao da evolugdo e afirmacéo da gestdo do design.

Os antecedentes do que viria a ser tema fundamental para a criacdo deste
estudo® remetem-nos paraaépocadaRevolugdo Industrial (1755) que, segundo
Borja de Mozota (2003), foi o acontecimento que marcou a pré-histéria do
design. Mas foi gragas a introdugéo, em 1949 pelo Royal College of Art (RCA)
de Londres, dos principios da arte e design em relacio a processos industriais
e comerciais (Best, 2006), que fez surgir o termo design management numa
comunicacdo da Royal Society for the Encouragement of Arts, Manufactures
and Commerce (RSA), jano ano de 1965. Assim teve origem a gestao do design,
no Reino Unido, num periodo em que a conscientizagdo do papel decisivo que
o design podia desempenhar na industria e na economia foi primeiramente
tragado pelo Royal College of Art (RCA) e pelo Departamento de gestdo do
design da London Business School, liderado por Peter Gorb (Borja de Mozota,
2003).
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Mas antes de tragarmos a influéncia das mais importantes personalidades
contemporaneas da gestdo do design, como por exemplo Gorb e Borja de
Mozota, é igualmente de suma importancia considerarmos os autores que os
antecederam nesta ardua tarefa de definir esta disciplina. Um dos objetivos
chave da gestao do design, como um campo de pratica e investiga¢do, passava
por oferecer métodos que trouxessem o design para a consciéncia da gestao.
Inicialmente, foi pensado que o design podia alcangar este objetivo falando a
linguagem da gestao (entenda-se que gestdo naquela altura significava tomada
de decisdo, processos de controlo, contengdo de custos e uma garantia de
lucro) (Cooper, Junginger & Lockwood, 2011).

2Segundo Cooper e Sabine Junginger, as origens da gestdao do design tém as suas raizes muito
antes de Frederick Taylor ter estabelecido os seus principios cientificos de gestdao. No que concerne
a combinagdo das atividades de projeto e de gestdo num s6 individuo, Josiah Wedgewood, um
mestre inglés que se dedicou a ceramica, nascido em 1730, foi quem se destacou. Wedgewood
criou o casamento perfeito entre a beleza e a arte de criagdo da ceramica com um conjunto de
competéncias de gestdo para que se formasse um negdcio com reconhecimento mundial. Até
a data da sua morte, em 1795, Josiah Wedgewood aprimorou este casamento entre a arte de
criagdo e a gestdo, fornecendo-nos o primeiro caso de estudo sobre a gestdo e o design (Cooper,
Junginger & Lockwood, 2011).
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Desde a primeira defini¢do de design, o que mais mudou foi as fun¢des a que
a gestdo do design se referia. Naquela época, considerava-se que o termo se
relacionava apenas com a gestao de relagdes entre a agéncia de design e os seus
clientes (Borja de Mozota, 2003). Como consequéncia desta defini¢do, Michael
Farr®, em 1966, escreveu sobre gestdo do design, perspetivando que esta
se debrogava sobre a necessidade do design, procurando os conhecimentos
préprios ou a competéncia do design e gerindo o processo de design na
organiza¢do ndo sendo, por isso, da obrigagdo do design enquadrar-se na
linguagem da gestao, mas antes a gestdo a fazer-se adaptar pela compreensao
do valor do design (Cooper, Junginger & Lockwood, 2011). Com esta defini¢ao,
Farr observou também o aparecimento do gestor de design, cuja missdo era a
de assegurar a execucéo facil dos projetos e manter boas comunicagdes entre a
agéncia de design e os seus clientes (Borja de Mozota, 2003). Farr (1966), tendo
sido o pioneiro na publicagdo de um livro sobre gestiao do design, intitulado
precisamente Design Management, identificou assim quais as fungdes que no
seu entender devem ser protagonizadas por um gestor de design, sendo elas
(1) a investigagdo dos requisitos para um novo produto (do ponto de vista do
design), (2) a defini¢do de um tempo e de um orgamento que abarque o periodo
de desenvolvimento do projeto, (3) a afetagdo de profissionais de design, e
até de outros especialistas que auxiliem no processo de desenvolvimento do
produto, (4) a defini¢do e operacionalizagdo de uma rede de comunicagio que
seja de facil compreensédo para todas as partes interessadas, (5) a coordenagédo
do projeto até que se chegue a linha de produ¢ao, e (6) o desenho do material
impresso de apoio, assim como da respetiva embalagem (nesta dltima
fung¢ao, o gestor de design deve fornecer as informagdes necessarias sobre
o projeto para os responsaveis pela publicidade, pela promogido de vendas e
pela comunicagdo no seu geral). Este perfil, ainda que de uma importancia
fundamental para o enquadramento da gestdo e do gestor do design no
ambiente industrial, assume-se hoje por aquilo que designamos como gestao
do projeto, sendo restrito no seu conteudo a gestio do design no curto
prazo (podendo ser imputado a gestdo operacional do design — sobre a qual
falaremos mais adiante).

Alan Topalian foi também um dos primeiros defensores da gestao do design,
ao trabalhar a partir de 1971 como consultor de design. No seu texto, tdo
decisivo para o desenvolvimento da gestdo do design, The management of
design projects, em 1980, Topalian fornece uma estrutura para a gestao do
design, sendo que este estudo foi motivado por uma investigagdo de gestores
e designers. O seu trabalho focou-se na forma como gerir o design para os
gestores. Topalian identificou, como alias outros o fizeram, que hd diferentes
tipos de design e de projetos de design e que deve haver nesse sentido
abordagens diferentes para os gerir.

*Michael Farr chegou mesmo a afirmar que a sua empresa Michael Farr Design Integration Ltd
foia primeira consultadoria independente de gestao do design a operar quer em Inglaterra como
no resto da Europa (Cooper, Junginger & Lockwood, 2011).



Introduziu também a nogéo de design audit (auditoria em design, no sentido
de verificar a eficacia do design), as dimensdes do processo de design e a
equipa do projeto de design, em que diferencia o papel da gestao do projeto de
design e o que compete a responsabilidade do design® (Cooper, Junginger &
Lockwood, 2011).

As obras de Farr, Topalian, entre outros, sdo o contexto sob o qual a gestdo do
design ganhou o novo impulso necessario e uma for¢a renovada que a elevou a
outros conteudos®. Christopher Lorenz, que inicia o seu trabalho no Financial
Times em 1968 e se torna editor-chefe nos anos 70, tornou-se conhecido como
uma autoridade em design e estratégia. De uma enorme influéncia nesta area,
o seu livro The design dimension (1986) esta intimamente relacionado com o
trabalho de estudiosos de marketing como Levitt ou Kotler. Lorenz considerou
também o valor dos designers que, segundo ele, ndo se cingia apenas as suas
aptidoes fundamentais mas as suas capacidades de imaginacéo e visualizagao.
O argumento central de Lorenz era o de que a dimensao do design nao era
mais apenas uma parte opcional do marketing ou da estratégia corporativa,
mas antes que devia estar no coragdo dessa estratégia corporativa (Cooper,
Junginger & Lockwood, 2011).

Mas foi com a publicagdo do livro The Business of design management, em 1986,
que Gorb fez emergir uma mudanga no foco para a nogao maior da gestdo do
design. Gorb produziu dois livros com base nos seminarios de gestao do design
na London Business School. Em Design Talks, de 1988, Gorb e Eric Schneider
apresentaram o primeiro conjunto de conclusdes dos semindarios de gestdo
do design. Como sua propria contribuicao, Gorb defendeu a ja mencionada
classificacdo de design em design de produto, design de ambiente e design
de informacao (e mais tarde acrescentou o design da identidade corporativa).
Ja no segundo livro publicado s6 de sua autoria, Design Management (1990),
Gorb tragou aquela que era a sua defini¢do de gestdo do design, assim como
aprofundou o assunto da gestdo do design para perceber de que forma é que
deveria ser considerado um recurso especial e de tanta importancia para
o desenvolvimento organizacional. Na perspetiva de Gorb, assim que os
gestores aprendam a apreciar o design, podem implementar o design como
um recurso efetivo e eficaz. Gorb também concluiu que projetar (ou fazer
design) e gerir sao atividades diretamente relacionadas e com metodologias
similares (Cooper, Junginger & Lockwood, 2011). Gorb produziu também um
artigo para a London Business School que nos merece especial destaque pelo
tema que coloca. Silent Design, escrito juntamente com Angela Dumas, de
1987, contextualiza o trabalho da atividade do design desenvolvido por parte
dos ndo-designers, profissionais que ndo sdo chamados de designers e que ndo
se consideram como tal.

% Para Topalian, o principal papel do gestor de design ¢ organizar; o principal papel do design
responsavel é proporcionar lideranga; contudo, estes dois papéis nao saio mutuamente exclusivos
(Cooper, Junginger & Lockwood, 2011).

A dimensao do marketing entrou na literatura da gestdo do design no final dos anos 70 e inicio
dos anos 80 do século XX (Cooper, Junginger & Lockwood, 2011).
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Mais, Silent Design aborda a questdo do trabalho de design realizado nas
diferentes organizagdes que ndo é chamado de design, visto ser desenvolvido
por arquitetos, engenheiros, programadores ou gestores — dai o termo que deu
titulo ao artigo (Gorb, 1990).

E importante intervalarmos este estudo compreendendo que a evolu¢io da
gestdo do design nao se fez apenas pela méo destes autores singulares. Em
1975, foi fundado o DMI (Design Management Institute), uma organizacdo
internacional, sem fins lucrativos, que mantém o objetivo de aumentar a
consciencializagdo do design como parte essencial da estratégia corporativa.
Ao proporcionar um inestimavel know-how, ferramentas e treino através de
suas conferéncias, seminarios, programas de afiliacdo, e publicag¢des, o DMI
ganhou uma reputagao mundial como um recurso multifacetado, tornando-
se a principal autoridade internacional em gestdo do design. Em 1989, o DMI
inicia a publicagdo do Design Management Journal, que até entdo, e entre
diversas publicacdes que ajudaram a preconizar a importancia da gestdo do
design através de intimeros estudiosos da area, publicou, (em 1998), aquela que
¢ ainda hoje uma referéncia sobre a gestdo do design, num artigo intitulado 18
Views on the definition of design management, onde dezoito profissionais dos
mais diferentes setores de atividade foram convidados a esbo¢ar uma definicdo
sobre a gestdo do design, sendo que todas elas denotam ja o reconhecimento
da atividade no seio das organizagdes e, por conseguinte, sdo de carater mais
abrangente do que as fun¢des propostas por Farr (Figueiredo, 2010). Trés anos
antes, em 1995, Rachel Cooper e Mike Press publicam The design agenda: a
guide to successful design management, outra grande referéncia que se mantém
atualmente para a compreensao da atividade da gestdo do design.

Muito embora haja hoje diferencas substanciais relativamente ao que é, para
nos, gestao do design, o que era incontornavel ja nessa altura eram as praticas
e técnicas ligadas a gestdo do design, em que estdo incluidos os processos
faseados e articulados para o desenvolvimento do produto, a estandardizacido
e modelos da melhor pratica, e asauditorias e modelos de design que avaliem as
competéncias de design numa organizagdo (Cooper, Junginger & Lockwood,
2011). O que se pretendia transmitir nessa época mantém-se ainda hoje, com o
objetivo de se fazer da gestao do design uma atividade holistica - como alias foi
defendida por Tetsuyuki Hirano®® - ao trabalhar conjuntamente com os varios
departamentos organizacionais para se chegar a um entendimento daquilo
que ¢ o melhor para a garantia de funcionamento do espirito de equipa e
para que a sua funcdo seja tida sempre a longo prazo, dando continuidade
a prossecugdo deste mesmo objetivo (“Design management journal”, 1998).
Para que esta mudanca se desse efetivamente, foi necessario fazer corregdes
na forma de pensar o design no campo interventivo empresarial, conduzindo
a uma transformacdo evidente na evolu¢do do design de ‘estilo e estética’
para um significado de melhoria de produtos, servicos, processos e operagdes
(Best, 2006).

% Presidente da Hirano & Associates, Inc..



Como exemplo desta evolu¢do da gestdo do design encontramos a segunda
publicagdo de Cooper e Press, The design experience: the role of design
and designers in the twenty-first century, em 2003. Este livro perspetivou
precisamente a mudanca do papel do design em resposta as mudancas no
comportamento do consumidor e um foco crescente na experiéncia do
consumidor. The design experience tentou desviar o foco que consistia em
gerir negdcios e projetos ou aprimorar processos de design transportando-
nos para as atividades de gestdo do design que mantém a experiéncia das
pessoas em mente. Ainda no ano de 2003, Borja de Mozota publicou aquele
que é outro grande livro desta era, Design management: using design to build
brand value and corporate innovation, em que demonstra como as teorias e
os modelos de gestdo podem relacionar-se com o negécio do design, numa
forma de explanar a importancia das estratégias do design na construgédo
do valor corporativo. Borja de Mozota ¢ também creditada pela criacdo de
um dos primeiros programas de doutoramento em gestdo do design. Uma
outra referéncia bibliografica da drea é o livro Design management, de Best,
editado ja em 2006. Este livro é considerado como a apresentagdo mais
equilibrada sobre o tema, uma vez que preenche a necessidade da existéncia
de uma publicagdo em gestdao do design que fosse facilmente acessivel e que
servisse para familiarizar os estudantes desta drea com conceitos chave,
desenvolvimentos histéricos basicos, e exemplos da pratica do design (Cooper,
Junginger & Lockwood, 2011).

Em 2007 - um ano ap6s a publicagdo do artigo de Borja de Mozota “The
four powers of design: a value model in design management”, artigos cujo
conceitos defendidos ja abordamos anteriormente -, foi fundado o Design
Management Europe (DME) pelo Admire Consortium, consorcio criado pela
Comissdo Europeia (DME, s.d.). O Admire Consortium, acronimo para Award
for Design Management Innovating and Reinforcing Enterprises, comegou
em janeiro de 2007 e terminou em dezembro de 2008, e visava encorajar as
organizagdes empresariais, em especial as pequenas e médias empresas, a
introduzir os procedimentos da gestao do design por forma a melhorar a sua
competitividade (Pro Inno Europe, s.d.). O interesse crescente em gestdo do
design na comunidade empresarial advém do reconhecimento do design como
uma ferramenta de estratégia valiosa (“Design management journal”, 1998).
Como tem vindo a acontecer com a maioria das areas de pratica projetual, a
gestdo do design esta a passar pela mudanga de gerir o design de produtos
tangiveis para gerir o projeto de inovagdo e servigos (Lockwood, 2010).

O design encontra-se a partir deste momento na linha da frente na construgao
do futuro (McBride, 2007), ndo sendo mais apenas uma questdo de dar
visibilidade a um negdcio particular ou uma estratégia de marketing, mas
uma contribuicdo para mudar o comportamento e visdo corporativa (Borja
de Mozota, 2003).
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Tornou-se assim uma funcéo decisiva e estratégica no envolvimento diario das
organizagdes, antecipando a necessidade de criar conhecimento, habilidade e
aptidoes para pensar, planear e gerir design (Best, 2006), compreendendo-se
deste modo que o design esta em crescimento ajudando ao desenvolvimento,
tanto a nivel processual como também no dmbito empresarial, dos niveis
sociais, ecoldgicos, tecnoldgicos e culturais (Best, 2006). O papel da gestdo
do design passa por criar um dialogo com todas as fun¢des de uma empresa,
estendendo-se verticalmente e horizontalmente na estrutura da organizagdo
e adaptando a sua linguagem para que seja compreendida e aproveitada por
varios publicos-alvo internos, o que antevé que o sucesso do design numa
organizagdo ¢ sobre a forma como toda a organizagdo pensa (Porcini, 2009).
Ao lidar com esta relagdo organizacional, a gestdo do design devera ter uma
fungao privilegiada para que possa antecipar e visualizar futuros cenarios de
consumo, servindo de apoio aos mecanismos de gestao a médio e longo prazo
(Marcelino, 2003). Gragas as etapas que compdem a sua atividade, a gestao
do design é capaz de unificar todas as areas da diligéncia organizacional,
formando um consciencioso foco unificado no processo de desenvolvimento
de produtos, o que nos retoma a questdo holistica que abordamos no inicio
(Hands, 2009).

No panorama portugués”, a afirmacio da gestdao do design quer no mundo
empresarial quer no universo académico ndo ¢é ainda homogéneo nem
transversal. Registe-se, contudo, o facto de nos ultimos anos terem sido
galardoadas empresas portuguesas pelo DME com prémios e mengdes
honrosas de gestao do design. Em 2007, a Larus e a Simple Forms Design
foram ambas distinguidas com uma mengao honrosa, na categoria de
pequena empresa e micro empresa, respetivamente. Em 2008, a Cifial ganhou
o prémio enquanto média empresa, e a Vangest ganhou uma mencio honrosa
também na mesma categoria. Em 2009, a Alma Design ganhou uma mengéo
honrosa na categoria de micro empresa, e a TermaHome ganhou o prémio
enquanto média empresa. Em 2010, ano em que pela primeira vez Portugal
foi anfitrido desta entrega de prémios, na sua capital, numa altura em que se
comemorava a 4* edi¢ao, os galardoados nacionais foram a Revigrés e a Larus
que receberam, respetivamente, uma meng¢ao honrosa por usar o design para
apoiar a definicdo futura de um produto e o titulo de vencedora na categoria
de ‘Best management of design in a small company’. Ja em 2011, os premiados
foram a CaetanoBus e o Pioddo Group, neste caso tendo sido entregues duas
mengdes honrosas, uma na categoria de ‘Best management of design in a small
company’, e outra pelo uso do design para alcangar uma nova posi¢do no
mercado.

% Em 1985, da-se a fundagao do Centro Portugués de Design (CPD), uma referéncia que elevou
o estatuto de design em Portugal e que continua a ser referéncia para o design portugués. Em
1997, publica o Manual de gestdo do design, primeira e inica publicagdo (até ao ano de 2010). Foi
também gragas a parceria entre o CPD e o DME que o design portugués saltou para a vanguarda
internacional.



Portugal foi, alids, novamente anfitrido da 6* edigdo dos referidos prémios,
tendo tido lugar a 15 de Novembro de 2012, em Paredes. Curiosamente, este
ano, nenhum dos prémios foi atribuido a Portugal (“DME?”, s.d.). Relativamente
ao universo académico nacional, preza-nos destacar Jodo Branco, docente
na Universidade de Aveiro e o primeiro a dissertar sobre a gestdo do design
em Portugal, e Pedro Figueiredo, coordenador da Pés-Graduagdo em Design
Management na Escola Superior de Artes e Design de Matosinhos, que publicou
também artigos relacionados com a gestdo do design, as suas problematicas
atuais, e a forma como Portugal se tem destacado nesta tematica.

Posto isto, a gestdo do design é entdo a preparagio efetiva pelos gestores de
linha dos recursos do design para atingirem objetivos corporativos (Gorb,
2001). Curiosamente, o que é igualmente de reter e que é facilmente verificavel
pelo discurso postulado, é que a grande maioria dos conceitos sdo comuns
tanto para a disciplina do design como para a disciplina de gestdo. “Até as
dimensoes cultural e estética do design tém equivalentes em gestdo nas areas
das preferéncias do consumidor, da cultura organizacional e na identidade
corporativa” (Borja de Mozota, 2003, p. 74, tradugdo livre). Este contacto
direto que une dois conceitos diferentes numa mesma linguagem, ird manter a
gestdo do design como uma atividade continuamente reformulada na cultura
empresarial, que facilmente sera capaz de sobreviver aos desafios competitivos
e as mudangas culturais e tecnoldgicas (Gorb, 2001), tornando provavel
que vejamos o surgimento de uma imagem mais clara do que a gestao do
design pode ser numa determinada organiza¢do num determinado contexto
(Lockwood, 2010), ao mesmo tempo que ¢ passivel surgirem diferentes
definicoes relativas a gestdo do design, precisamente consoante os diferentes
contextos onde se encontra.

A gestdo do design tem vindo a singrar nos ambientes corporativos de forma
gradual porém imensamente crescente, proporcionando um grande interesse
por parte das institui¢des académicas em apresentar a gestdo do design como
oportunidade estratégica que é. Mas este envolvimento, conhecimento,
e reconhecimento que a gestdo do design tem ja atualmente, apenas foi
possivel gracas ao estudo e investigacdo que os primeiros estudiosos acima
apresentados fizeram. Através do desenvolvimento e aprimoramento do que
se considerava ser da competéncia da gestdo do design, e gragas a pratica real
da gestdao do design nos ambientes organizacionais e corporativos, chegamos
hoje a um conjunto de perspetivas e opinides relativas ao papel da gestao do
design e do gestor de design no ambiente corporativo e organizacional.
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2. Perspetivas concetuais sobre a gestdo do design

A luz da importancia das principais figuras ligadas a gestdo do design, que
continuam a ter influéncia no estudo e na pratica desta disciplina, das 18 Views
on the definition of design management, compilada pelo Design Management
Journal em 1998, e das 18 Views on design management, publicada nove anos
depois por Best, pretendemos criar um panorama que seja representativo das
diferentes opinides que foram surgindo relativas a gestao do design. A titulo
introdutério, é fundamental registar que nesta tela descritiva ndo sao apenas
retratadas as opinides dos atores intervenientes das obras acima referidas,
tendo sido complementada a informagdo de outras fontes. O fundamento
deste subcapitulo é o de analisar as perspetivas académicas, acoplando as
perspetivas praticas dos profissionais de design.

Comecemos por alinhavar estas perspetivas com o entendimento que Borja
de Mozota (2003) tem da gestdo do design. Para Mozota, a gestdo do design
¢ como um instrumento de mudanca, o que significa que o design contribui
para a implementagdo de um nucleo estratégico a fim de reposicionar
determinada organizagdo. Assim, a gestdo do design tem um objetivo duplo:
por um lado, tem que familiarizar os gestores sobre design e os designers
sobre gestao; por outro, tem que desenvolver métodos de integracao do design
no ambiente corporativo. No contexto externo a organizagio, a gestdo do
design deve, de acordo com Best (2006), responder a pressdo crescente para
as organizagoes se direcionarem em torno das legislagoes, regulamentagdes e
politicas governamentais, e 8 mudanca de atitudes por todo o mundo para a
gestdo dos recursos locais e globais. Mas saber gerir o processo criativo, isto
é, saber gerir design, ndo ¢ uma tarefa sempre igual, variando conforme as
necessidades e o alcance do projeto a ser trabalhado. Foi precisamente neste
sentido que Topalian (1986) distinguiu a gestdo do design enquanto termo
a curto e a longo prazo. A curto prazo, a gestdo do design envolve gerir um
projeto de design, ao passo que a longo prazo compete a gestao do design saber
gerir o ‘design global’. Anos mais tarde, em 1993, Patrick Hetzel ampliou o
ambito da gestdo do design quando a definiu sob a al¢ada de: gerir design,
isto é, gerir o processo criativo dentro do ambiente organizacional, gerir a
organizac¢do de acordo com os principios de design, e gerir uma empresa de
design (Borja de Mozota, 2003).

A gestao do design, segundo Peter Trussler® (1998), é definida principalmente
a partir de um contexto corporativo e do consumidor, e comega com uma
proposic¢ao de valor muito bem definida, que ¢ estratégica para o cliente, sobre
a qual se segue uma afirmagéo clara da visdo, missdo, objetivos, estratégias e
planos de agdo que apontam para as varias necessidades que lhe vio sendo
apresentadas. Esta visdo da gestdo do design vai de encontro a que Jeremy
Rewse-Davies” defendeu.

% Vice-presidente da Corporate Design Group, pertencente a Nortel.
% Antigo Diretor de Design da London Transport.
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Segundo Rewse-Davies (1998), a gestdo do design trabalha precisamente
enquanto mobilizadora do design para uma finalidade comum, ao analisar
o contexto da gestdo do design numa organizagdo empresarial em quatro
areas: (1) produtos que providenciam servigos; (2) ambientes para os quais os
produtos ou servigos sdo entregues; (3) graficos que explicam e promovem o
produto ou servigo; e (4) identidade corporativa que identifica os que facultam
esses mesmos produtos ou servigos.

Segundo Tim Larsen'® (1998), a forca de ver passivel esta aproximacao do
design a gestdo, juntou-se o reconhecimento do enorme poder que a sua
representagdo visual possui para comunicar, motivar e inspirar, fazendo com
que Larsen descrevesse a gestdao do design como a gestdao de recurso. Esta
gestdo de recurso, quando gerida de forma eficaz permite reduzir os custos e
construir valores. Mas, para Larsen, a gestdo do design néo é apenas sobre a
gestdo de recurso; é também sobre gestdo de atitude. Isto porque a gestdo do
design representa nao s6 o estado dos assuntos de determinada organizagao
empresarial, mas também o seu estado de espirito. Compete a gestdo do design
compreender a personalidade de uma empresa e salvaguardar e comunicar
os seus atributos. Esta alternancia em utilizar o design como recurso para
passar a considerd-lo setor fundamental para o bem-estar e consequente
desenvolvimento empresarial, prende-se com o facto de, no entender de Mary
McBride', se dar foco, hoje mais do que nunca, a “liderancga, centrada em
receitas e na construgdo do futuro” (McBride, 2007, p. 21, tradugao livre).

Para que percebamos de que forma é que a lideranca se contextualiza no
quadro da gestdo do design, ¢ importante que tenhamos em conta as opinides
que se seguem de Patrick Fricke'?, Lizbet Dobbins'” e RitaSue Siegel'®. O
pensamento de Fricke relativo a gestdo do design recai quer sobre a lideranga
do design, quer sobre a gestdo e a lideranga da marca. De acordo com Fricke,
uma gestdo do design eficaz produz um duplo valor convincente, quer tangivel
quer intangivel, para uma organizac¢éo. Do lado intangivel, a gestdo do design
eficaz proporciona uma conexdo emocional para o consumidor, uma vez
que contribui para o desenvolvimento do perfil desse mesmo utilizador e
das proposi¢des de valor que conduzem, assim que a informagao é traduzida
sob a forma de produtos, a comercializagdo. No lado tangivel, a gestdao do
design é assumidamente o processo. Uma pratica de design coesa influencia
a identidade corporativa, afeta as operagoes didrias, e é consistente com os
objetivos estratégicos de uma organizagdo. Dobbins considera que a gestdo
do design é, mais concretamente, a lideranga visionaria. Isto porque, segundo
Dobbins, o seu “trabalho de design é conduzido pela visao, e visao ¢ design”
(“Design management journal”, 1998, p. 17, tradugéo livre).

1% Presidente da Larsen Design + Interactive.

1" Presidente do departamento de Design Management no Pratt Institute.

12 Gestor de design grafico e de interface visual no Design Resource Center - pertencente a
Eastman Kodak Company.

1 Gestora de marca e identidade corporativa da United States Postal Service.

"Investigadora mestre de design que centra o seu trabalho na necessidade de conscientizagao
de como o design pode melhorar a vida das pessoas, e Presidente da RitaSue Siegel Resources.



Também Siegel vai de encontro a esta sobreposi¢do entre a gestdo do design
e a lideranga, defendendo por isso que as empresas precisam, mais até do que
gestores, de lideres em design, uma vez que é cada vez mais evidente que para
querer liderar o mercado, ha que apostar em lideres que se preocupam com a
inovagdo, o design e a estratégia (Best, 2006).

A gestdo do design, segundo a experiéncia de Trussler (1998), é sobre assegurar
que a energia da organizacdo é alargada a programas que sdo essenciais e
estratégicos. Isto é alcangado quando as ligacdes entre objetivos, estratégias,
planos e processos foram claramente estabelecidas e partilhadas pela gestdo
do design. Esta visao do design como fonte de vantagem estratégica faz com
que a gestao do design possa ser também descrita, na opinido de Fennemiek
Gommer'” (1998) como a gestdo da perce¢do visual. O design colabora para
a implementag¢do de um novo nucleo estratégico para reposicionar a empresa
(Borja de Mozota, 2003), contribuindo, através da sua gestdo, para perceber os
objetivos estratégicos, assegurando que a linguagem visual da organizagao é
consistente, distinta, e relevante para todos os seus intervenientes internos ou
externos. “Na pratica, a gestao do design controla trés areas: a administragdo
do valor agregado do design, a administracdo de relagdes, e a administragdo
de processos” (Borja de Mozota, 2003, p. 186, tradugdo livre).

Um outro complemento que carateriza a boa gestdo de uma organizacéo sio,
no entender de Edo van Dijk'%, as ferramentas estratégicas principais que
a gestdo do design fornece para ajudar a definir e compreender a mudanca
(Best, 2006). Estas ferramentas estratégicas detetam oportunidades, segundo
Timothy Bachman'?” (1998), para desenvolver, proteger e construir produtos
memoraveis e identidades corporativas. Congratulando o papel do design
dentro de uma empresa, e envolvendo a gestdo do design como ajuda ao
desenvolvimento estratégico dessa mesma organizagdo (Borja de Mozota,
2003), Bettina Von Stamm'® fez salientar as varias componentes da gestdo
do design, nomeando aquelas que sdo, para ela, as trés mais importantes:
a injecdo do pensamento de design dentro das organizagdes, ajudando os
lideres das organizagdes a compreender e apreciar o valor e a contribuigdo do
design, dos seus profissionais e do pensamento em design; providenciar uma
ponte entre aqueles que sdo profissionais de design e aqueles que néo o sio,
uma vez que os seus valores e crengas sdo por vezes muito diferentes, o que
inclui a gestdo de designers, tanto internos como externos; e ajudar a criagdo
de uma representagao consistente e coerente de uma organizagao (Best, 2006).

19 Partner da SCAN Management Consultants.

% Diretor de Design e sécio da Eden Design ¢ Communication, sediada em Amesterdao.

7 Diretor do Bachman Miller Group.

1% Fundadora do Férum de Inovagéo e Lideranga e Diretora do Departamento de Lideranca da
London Business School.
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Todos estes elementos caraterizadores da gestdo do design permitem-nos
criar, ja nesta altura, um panorama geral daquilo que é a gestao do design.
Mas é fundamental compreendermos o que leva a concretizagdo de uma
gestdo do design de sucesso.

Na opinido de Brian Vogel'”, para que se concretize gestdo do design de
sucesso ha que existir de forma igualitaria estrutura e disciplina. “A estrutura
providencia um modelo (template) a seguir, permitindo que nos foquemos no
contetdo e em solugdes criativas e ndo no processo, e a disciplina é necesséria
para nos mantermos nesse mesmo processo” (“Design management journal”,
1998, p. 18, traducao livre). A par deste paralelismo essencial, é também
crucial, na opinido de Van Dijk, que a gestao do design assegure a cooperagao
com todos os campos de design, através da condugdo na diregdo certa da
identidade da organizagao e dos seus produtos e servigos, para que se construa
as relacoes desejaveis com todos os seus socios, internos e externos. Esta
cooperagdo é a derradeira arte da gestdo do design (Best, 2006), arte essa que,
apesar de considerar duas esferas cognitivas diferentes — a gestdo e o design -
permite que a gestao do design possa ser vista e apreciada como um processo
de aprendizagem organizacional (Borja de Mozota, 2003). Refor¢ando esta
ideia, Vossoughi identifica a comunicagdo como a esséncia da gestdo do design,
alertando que o design tem “um papel importante a desempenhar ao definir
como as empresas usam a informagdo” (“Design management journal”, 1998,
p. 19, tradugdo livre). Segundo Vossoughi, ao comunicar de uma forma clara
e consistente os valores corporativos, a gestdo do design conseguira alcangar
os seus objetivos.

Posto isto, torna-se claro neste momento que as organizagdes empresariais
tém vindo a adquirir algum conhecimento sobre o design, veiculando,
sob os tramites acima apresentados, a presenca da gestdo do design e, em
consequéncia, fazendo com que se passasse a recrutar gestores de design
(Borja de Mozota, 2006). Segundo Qian Sun'’, Alex Williams'' e Martyn
Evans'? (2011), convém ressalvar, antes de mais, que o facto de estarmos a
falar neste ponto das competéncias dos gestores de design isso ndo significa
que estejamos a falar necessariamente de designers, e por esse motivo a sua
regra aqui precisa de ser exclusiva.

1 Vjce-Presidente da Product Genesis Inc..
10 University of Salford, no Reino Unido.
" University of Salford, no Reino Unido.
"2 Lancaster University, no Reino Unido.



Os gestores de design, para definirem o territério de design nas decisoes de
negoécio e as questdes de performance, ampliaram os seus conhecimentos
em design e adquiriram novas competéncias em gestdo, tais como (1) as
competéncias de design em vocabulario corporativo, (2) a capacidade deliderar
uma equipa e gerir um or¢amento, (3) a capacidade para colocar o design
nos planos e nos métodos de uma organizagao, (4) a capacidade de treinar o
staff em diregdo ao design, (5) a capacidade de comunicar sobre design, (6) a
capacidade de desenvolver ferramentas por forma a trabalhar com o marketing
namarca, (7) a capacidade de trabalhar com pesquisa e desenvolvimento e em
gestdo da inovagdo, (8) a capacidade para criar workshops, (9) a capacidade de
contratar profissionais de varias dreas para a pesquisa em design, e finalmente
(10) a capacidade para a lideranca em design e a participacdo na formulacao
estratégica, por forma a acompanhar a mudanga organizacional (Borja de
Mozota, 2006). Além destas competéncias fundamentais, para que um gestor
de design seja bem-sucedido tem também, na opinido de Vossoughi (1998), de
manter o controlo sem limitar a criatividade, sendo premissa obrigatoria que
saiba comunicar.

Da mesma forma que explicamos a gestdo do design e a compreendemos
enquanto profissdo formada pela jungdo da gestio e do design, também
devemos compreender, comoalids Von Stamm (2004) o reiterou, que os gestores
do design conjugam a visdo de um gestor com a visdo de um profissional de
design. Von Stamm considera que onde os gestores tendem a focar-se em
lucros e retornos, os profissionais de design focam-se na qualidade do produto
e servico; os profissionais de design preferem reformar estrategicamente uma
empresa, pelo que onde os gestores pensam linearmente, os profissionais de
design pensam lateralmente. Um gestor de design conjuga a seriedade de
um gestor, sempre orientado para o problema de uma forma cautelosa, com
a carateristica holistica dos profissionais de design, sempre orientados para
as solugdes através de resultados experimentais. Ou seja, o gestor de design
conjuga a capacidade de adaptagdo dos gestores com a carateristica inovadora
dos profissionais de design. Como Gary Van Deursen'" (1998) assim o referiu,
em gestao do design ¢ crucial que o gestor seja altamente qualificado quer
em gestdo, quer em design, para que possa contribuir significativamente,
criticando, desafiando, e seleccionando as melhores solugdes para qualquer
tipo de organizagdo. Hands (2009) apontou precisamente que os gestores
de design sdo os mais adequados para identificar novas oportunidades de
mercado em contextos empresariais altamente complexos e diversos.

' Diretor de design industrial da empresa britanica The Stanley Works.
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Nido podemos terminar estas observagdes relativas aos gestores de design
sem antes apontarmos, a par do que fizemos com a gestdo do design, o
que ¢ necessario para que um gestor de design seja bem-sucedido, através
das perspetivas concetuais de Samantha Selby, Victoria Walton e Sarah
Schlingmann'*, Naomi Gornick'”, Jurgen Hausler'® e Helen Atkinson'".
Selby, Walton e Schlingmann consideram que um gestor de design de sucesso
tem de ser capaz de gerir o desenvolvimento de uma pega de um trabalho
criativo, introduzindo facilmente o conceito no ambiente empresarial,
para que possa mais adiante gerir o processo em dire¢do ao seu sucesso —
assegurando, por ultimo, que todas as partes estdo satisfeitas (Best, 2006).
Gornick (2003) defende que os gestores de design de sucesso necessitam de um
tipo particular de personalidade. Para Gornick, um gestor de design tem de
ultrapassar barreiras e compreender a sua responsabilidade para esclarecer os
processos de design a quem ndo ¢ profissional de design e, simultaneamente,
néo pode abandonar o seu conhecimento em design, tendo assim sendo que
negociar continuamente a sua relagdio com o mundo corporativo. Um gestor
de design deve, acima de tudo, descobrir como colocar a mensagem do design
em andamento da maneira mais eficaz e de forma efetiva, consciente do
carater geral das conversas dentro das suas organizagdes, totalmente sensivel
as mudancas e a emergéncia das situagdes e permeavel a gerar diregoes de
consenso positivo em processos de tomadas de decisdo.

E neste sentido que Hausler (1998) valoriza o papel do gestor de design,
considerando que um bom gestor de design esforga-se por ser efetivo (para
fazer a diferenca) e eficaz (por precisar de tdo poucos recursos quanto
possivel). O gestor de design é, segundo Hausler, responsavel por resultados, e
o seu sucesso pode ser medido em termos da progressao do valor corporativo.
Ja Atkinson resume que um gestor de design é simplesmente alguém que
pode levar todo o processo de design de uma grande ideia para uma realidade
ainda maior - uma realidade que se enquadra num ambiente corporativo. Um
gestor de design, para Atkinson, tem assim de ser um diplomata (Atkinson a
partir de Best, 2006) - no sentido em que tem que ser uma pessoa austiciosa
ou habil na conservagdo das boas relagdes sociais (“Editorial Domingos
Barreira”, 1954) -, um pacificador ou um apaziguador entre as partes, e uma
pessoa metddica, que garanta que nada ¢ deixado ao acaso (Atkinson a partir
de Best, 2006).

" Formadas com mérito de honra em gestdo do design pela University College for the Creative
Arts, no Reino Unido.

" Diretora fundadora do departamento de design, estratégia e inovagdo da Brunel University,
Reino Unido.

¢ Diretor administrativo da Interbrand Zintzmeyer ¢ Lux GmbH, uma empresa sediada na
Alemanbha.

7 Gestora de design sénior da Integrity Design Management Ltd..



Findo esta caraterizagdo geral da gestdo do design, valorizamos trés opinides
distintas relativas a este tema, que nos chamaram a atengéo pela forma como
sintetizam tdo minuciosamente aquilo que, para o enquadramento do nosso
estudo, deve ser valorizado na gestido do design. Primeiro, Thomas Kelley'",
que aplicou um termo a gestdo do design que explicita concretamente em
que é que consiste. Para ele, gestao do design é sobre a ‘inovagao aplicada™
captando o talento e os recursos disponiveis dentro e fora da organizagdo
para criar novos produtos, e novas experiéncias para o consumidor. Depois,
consideramos aquela que é a tdo elucidativa metafora que define a gestdao do
design, e que curiosamente coloca em unissono as conclusdes de Vossoughi
e Bachman (1998), quando compararam a fun¢do da gestdo do design com
uma orquestra. Para Vossoughi, a gestao do design é como conduzir uma
orquestra, em que cada individuo toca diferentes notas, e essas diferentes
notas tornam-se musica harmoniosa quando conduzidos por um maestro (o
gestor de design), enquanto Bachman afirmou que a gestdo do design, para
uma organizacao, ¢ a sua orquestragdo consistente.

Sintetizamos assim, em primeiro lugar, que a perspetiva da gestdo do design
altera-se consoante a propria experiéncia profissional que cada um dos
intervenientes deste estudo tem no seu curriculo, em que existe claramente
um apelo pessoal ao enquadramento do design e da gestdo do design ao
seu ambiente organizacional. Porém, apesar de estarmos a retratar visoes
pessoais, deparamo-nos com uma verosimilhanca entre as diferentes opinides
que nos permitiu a construcdo desta parte do estudo enquanto complemento a
fundamentagdo do que é hoje a gestao do design em termos praticos.

O estudo relativo a gestdo do design s6 estara completo com a caraterizagdo
dos diferentes niveis de atuagdo da gestdo do design na pratica corporativa e
organizacional.

¥ Diretor-geral da IDEO Design e autor dos livros The ten faces of innovation, de 2005 e The
art of innovation, de 2011 (IDEO, 2011), e o mais recentemente publicado, Creative Confidence:
Unleashing the Creative Potential Within Us All.
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3. Niveis da gestdo do design

Para que a compreensdo e contextualizagdo da gestio do design esteja
inteiramente clarificada, é necessdrio encerrarmos este capitulo com a
descricdo dos niveis de gestdo do design que compdem a introducgdo dos
processos de design nos ambientes corporativos e organizacionais.

Tendo como base o entendimento de Borja de Mozota relativamente aos niveis
da gestdo do design, por ser uma das autoras que mais nos apraz referenciar,
intercalaremos o seu estudo com as visdes praticas que advém das perspetivas
concetuais da gestdo do design.

* % %

O envolvimento cada vez mais intrinseco do design no seio de diferentes
organizagdes faz-se ndo so sentir pelas mais pequenas ac¢des, como também,
segundo Miranda Moss, em “combinag¢des complexas de negdcio, como a
cooperagao com outras marcas (co-branding), a distribuicado global, aquisi¢des,
e a expansdo de produtos e servicos” (“Design management journal”, 1998, p.
15, traducao livre). O enquadramento corporativo dado atualmente ao design
fez com que Borja de Mozota se baseasse em duas perspetivas para descrever
o desenvolvimento da gestdo do design: a perspetiva reativa (diretiva/
administrativa) e pré-ativa (estratégica) (Borja de Mozota, 1992, a partir
de Borja de Mozota, 2003). A perspetiva reativa envolve o reforco do design
acomodando conceitos administrativos e de gestdo. A abordagem proé-ativa
envolve examinar o design como um novo paradigma por forma a chegar a
ideias e métodos que podem ser usados para melhorar a eficiéncia'® da gestdo
em geral, e da gestdo do design em particular (Borja de Mozota, 2003). Esta
gestdo da integracdo do design carateriza-se por trés niveis de tomadas de
decisdo: os niveis estratégico, funcional e operacional'®, que definem a pratica
da gestao do design e que pretendem que os processos de design se tornem
ativos. Esses niveis, que irdo reforcar a melhor comunicagio entre as partes,
definem objetivos a longo-prazo baseado num poder decisério didrio (Best,
2006) que, mais uma vez segundo Moss (1998), ajudario a proteger a imagem
e conscientizar o envolvimento da marca. Todo o poder decisério de base
diaria pode servir de ponto de partida para construir um modelo convergente
do desenvolvimento da gestdo do design que tem como fungéo resolver os
respetivos esquemas concetuais e os paradigmas dessa mesma gestao (Borja
de Mozota, 2003).

¥ Segundo os parametros da gestdo, “a eficiéncia corresponde a utilizagdo mais racional dos
meios utilizados. Consiste em obter o melhor resultado possivel. Para isso existem técnicas
que permitem maximizar o rendimento das maquinas, dos efetivos, dos materiais, do dinheiro
investido na empresa. A eficiéncia estd ligada ndo apenas as técnicas de produgdo, mas também
aos utensilios de gestao, que se apoiam em técnicas de gestao: gestao de efetivos, gestao financeira
e gestdao administrativa” (Marchesnay, 2000, p. 8).

120 importante introduzir este estudo sem deixar como apontamento que também a gestdo do
design se rege pelas carateristicas do design thinking. Também a gestdo do design tem de estar
ativamente envolvida com as pessoas, compreendendo quais as intera¢des que o Homem vai
tendo ao longo da vida.
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Para cada nivel da tomada de decisdo de gestdo estarda associada, segundo
Cooper e Press, uma defini¢do de estratégias baseada em aspetos-chave do
processo de gestao do design - planeamento, organizagdo, implementagao,
monitorizagdo e avaliagdo (Cooper e Press,1995, a partir de Sun, Williams &
Evans,2011). Estes trésniveis, também referenciados por Soon-Heung Chang'*,
tém cada um a sua prépria posicdo e fungao (Jun, 2003). Outra abordagem
com uma enorme influéncia para a gestdo do design foi desenvolvida por
Bruce e Bessant, que a véem como uma fungéo integradora de todos os fatores
relacionados com o design, abrangendo a estratégia, o marketing, a operagao,
a cultura organizacional, as financas e o poder legal (Bruce e Bessant, 2002, a
partir de Sun, Williams & Evans, 2011).

Passemos entdo agora a definir cada um desses trés niveis. O primeiro, o
nivel estratégico, ou a capacidade do design em unir e transformar a visao
da entidade organizacional (Borja de Mozota, 2003), pressupde a aceitagdo
e compromisso da administragdo em dotar o design de recursos, meios e
organizagdo suficientes para o desenvolvimento de projetos e, por outro
lado, exige a intervengdo pelos proprios profissionais da area (do design) em
todos estes pontos. A expressdo deste compromisso empresarial assume a sua
maxima importancia quando este 6rgao, qualquer que seja a sua estrutura,
tem representacdo nos mais altos patamares da empresa (Calcada, 1997).
Neste nivel deparamo-nos curiosamente com uma convergéncia de opinides,
pelo que Cai Jun (2003) carateriza-o mais diretamente ao argumentar que o
nivel estratégico tem que ver com os objetivos de produto e com a politica
corporativa, a organiza¢ao do design, a auditoria, e a avaliacdo de projeto. Ou
seja, o ponto inicial para se conseguir gerir a integragdo do design na estrutura
corporativa, o nivel estratégico, tem que ver com a missao pelo qual o design
se propde defender. A gestdo estratégica do design, segundo Borja de Mozota
(2003), corresponde ao valor transformador do design. O design, segundo esta
perspetiva, é a competéncia principal que altera a cadeia de valor do setor e a
visdo da industria; dai ser a gestdo que corresponde a visdo do design.

O nivel intermédio, o nivel funcional, ou a criagdo de um cargo de design
na organizagdo empresarial, destacar-se-a pela sua independéncia dos outros
departamentos disponiveis, mas vai igualmente participar no sucesso da
respetiva entidade no mercado. Até este ponto, a organizagdo ja adquiriu
experiéncia em design e pode ter também ganho alguma experiéncia na
sucessdo de diferentes projetos de design. Por forma a desenvolver o design
internamente, a questdo mais importante é suportar o design no nivel da gestéo
de topo, fazendo com que o design esteja envolvido no desenvolvimento de
estratégias organizacionais (Borja de Mozota, 2003). Confrontados novamente
pela divergéncia de opinides, que neste caso se assume logo a partida com a
defini¢do que é dada por Jun a este nivel, e que resume a sua opinido de que o
nivel funcional ndo tem apenas que ver com a criagdo de um cargo de design.

12 Professor engenheiro quimico e Vice-presidente para os assuntos externos da KAIST, Korea
Advanced Institute of Science and Technology, da Coreia do Sul.



O nivel funcional, que este autor chama de organizacional, tem que ver com
a distribuicao de recursos, o ambiente criativo de design, a gestdao do projeto,
a documentagdo, a gestdo de informagdo para a tecnologia de design e os
recursos humanos, defendendo desta forma que este cargo de design, para
além de ser criado, tem de ser fundamentado devidamente (Jun, 2003). No
fundo, ambas as defini¢bes complementam-se, permitindo assim sintetizar o
nivel funcional a uma s6 palavra, compreendendo que a integragdo do design
se defende com a criagdo de um departamento (Borja de Mozota, 2003) que
nao so integre o respetivo cargo de design que foi assumido, como também
nao descore de todos os elementos organizacionais defendidos por Jun. A
gestdo funcional do design, segundo Borja de Mozota (2003), corresponde
ao valor coordenador do design. O design, segundo esta perspetiva, é uma
competéncia de gestdo que altera as atividades de suporte nas cadeias de valor;
dai ser a gestdo que corresponde a fungdo do design.

Por tultimo, “o nivel operacional do projeto, ou o primeiro passo em dire¢do
a integracdo do design” (Borja de Mozota, 2003, p. 186, tradugdo livre),
encontra-se intimamente relacionado com a conce¢do do projeto, ou seja,
com as atividades que se realizam durante o processo de transformagido de
uma ideia num produto fisico, que vdo desde a sua criagdo até ao langamento
e distribuigdo no mercado (Calgada, 1997). Esta amplitude que se verifica
na distribuigdo operacional de um projeto faz com que haja divergéncias de
opinides na defini¢do concreta deste primeiro passo da integragdo do design.
Para Jun (2003), o nivel operacional deve focar-se na entrega do projeto, o
que inclui a identificagdo do problema de design e do profissional do design
encarregue do projeto, assim como a sele¢do da equipa e da organizag¢io, os
métodos detrabalho, o planeamento do projeto, os processos, e a orgamentagao.
Independentemente da delimitagdo do nivel operacional considerado por
cada autor, o que ¢é evidente é que este nivel trata do projeto (Borja de Mozota,
2003). A gestao operacional do design corresponde assim, segundo Borja
de Mozota (2003), ao valor diferenciador do design. O design, segundo esta
perspetiva, é uma competéncia econémica que altera as atividades primdrias
nas cadeias de valor; dai ser a gestdo que corresponde a agdo do design.

O que retemos destes niveis da gestdo do design é que eles sdo, dada a sua
importancia, amplamente referenciados no campo da gestao do design (Sun,
Williams & Evans, 2011), apelando a que a gestao do design seja vista como
um recurso organizacional essencial (Walton, 2004).

* % %
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A fundamentacio e caracterizagdo dos diferentes niveis de atuagdo da gestdo
do design permite-nos enquadrar o seu papel, tdo importante para o ambiente
corporativo e organizacional, e simultaneamente permite-nos relacionar a
atividade do design no que respeita as suas competéncias necessarias em cada
um destes niveis.

Segue-se agora uma perspetiva de todo este estudo feito até agora, onde
pretendemos fundir o universo dos eventos com a atividade projetual do
design, tendo como fundamento a aplicabilidade da gestdao do design para
uma melhor integra¢do do design nas organizagdes de eventos.



O design é essencial ao sucesso de um evento porque leva ao
melhoramento do evento a todos os niveis.

Graham Berridge







1. O design em eventos

Refletindo a abordagem que adotamos para o design aquando a revisdo da
literatura, faremos agora, no contexto deste subcapitulo, uma leitura daquilo
que podera ser a perspetiva a considerar para compreender a forma como o
design se deve incorporar no universo dos eventos.

Assim sendo, compreenderemos, em primeiro lugar, de que forma o carater
polissémico do design podera ser uma mais-valia na criagdo de um evento,
para que depois possamos tragar o papel e o valor do design enquanto for¢a
de mudanca para a organizagdo que desenvolve o evento, sendo que, em
paralelo, valorizamos o carater metodoldgico e o pensamento em design para
a prossecugdo do objetivo de criagdo de um evento memoravel.

Antes de mais, pelo seu carater holistico e apesar do seu conceito ser
polissémico, a atividade do design em eventos devera estar sempre centrada
nos participantes e utilizadores do evento. O design é uma atividade centrada
nos utilizadores, o que a faz corresponder a ideia de que o design é uma
atividade de resolugdo de problemas, nomeadamente do problema projetual
do evento, interpretando o briefing do evento e correspondendo as suas
necessidades. Além disto, os impactos tangiveis do design que podem ser
encontrados no enquadramento dos eventos devem ter em conta que esta
atividade agrega um conjunto de ramos de intervenc¢ao do design que deverao
estar presentes na elaboraciao do evento. Em pormenor, revisitamos as quatro
areas com maior abrangéncia do design e mais usadas no mundo corporativo
e organizacional: o design de produto, o de ambiente, o de informagéo e o
design de identidade corporativa (Cooper & Press, 2001), e contextualizamos
a aplicagdo e as possiveis influéncias praticas que cada uma destas areas pode
ter também no ambiente organizacional dos eventos.

Tomaremos a mesma ordem que demos a estas quatro dreas, comegando de
forma concomitante pelo design de produto. Devemos ter em conta, no émbito
do design, que os produtos atualmente preenchem determinadas necessidades,
pelo que ndo existem meramente para desempenhar fungdes, como também
satisfazem requisitos além dos praticos e funcionais. O interesse que o design
de produto dd atualmente ao enfatizar uma relagdo emocional entre um
produto e o seu consumidor, influencia também as constantes alteracdes de
que falamos no mundo dos eventos, nomeadamente através de eventos de
lancamento de produtos, e eventos de teste e amostragem de produtos.
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Ao querer fazer perdurar esta relagdo emocional, as marcas tomaram partido
do merchandising por compreenderem a importincia e o poder que esta
ferramenta de marketing tem atualmente para fazer singrar, precisamente,
esta ligacao emocional. A importancia do merchandising neste contexto esta
também em compreender a forma como ele é hoje personalizado, através do
design desse mesmo produto de merchandising. A experiéncia de se ter um
produto sem custos e personalizado torna-se muito mais importante, ainda
mais sabendo que um bom design de produto cria diferenciagdo e destaque,
valor também expectavel aquando a criagdo de um evento (McDonagh-Philp
& Lebbon, 2000).

MINI INFLATABLES

GOING TOPLESS THIS SUMMER

==

—
=
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Imagem 79: Mini Inflatables - Going Topless This Summer, 2011, Access Agency. Esta
agao promocional criada pela Mini permitiu a divulgagdo do novo carro da marca, de
uma forma mais apelativa e fora do seu contexto habitual, ao transformar o carro num
convertable (descapotavel) insuflavel.



Imagem 80: Mini Inflatables - Going Topless This Summer, 2011, Rio de Janeiro, Access
Agency. Os locais escolhidos para a divulgagao destes objetos criativos nao foi deixado
a0 acaso, tirando partida da grande afluéncia que as praias brasileiras tém para uma
maior divulgagdo e promogéo desta agdo da marca.

Passemos agora a considerar o design de ambientes. Como ja referimos, o
design de ambientes é de particular relevincia para as industrias de servicos,
incluindo-se aqui o design de interiores, o design de paisagens, o design de
cenarios, e até, nalguns casos, o design de mobiliario, com vista a criar stands,
expositores e outros elementos integrantes do evento e integradores do espago
a ele dedicado. A aplicabilidade do design de ambientes é ainda mais imediata
se ndo nos esquecermos o proprio crescimento das industrias do comércio
e do lazer, que influenciaram em larga escala uma maior preocupagdo no
cuidado da entrega de determinado ambiente. Além disto, como a oferta em
eventos ¢ atualmente uma darea altamente competitiva, as escolhas com as
suas tipologias e as suas carateristicas é cada vez maior (Berridge, 2007) o que
obriga também a uma maior preocupagao em considerar o evento enquanto
projeto singular e que deve ser pensado de forma integral e global, apenas
garantido, segundo defendemos, com recurso a profissionais especializados,
como o sdo os designers de ambientes. Ou seja, é importante visualizar o
evento e a sua experiéncia desde o impacto que a sua criagdo tem em todos os
participantes, facto que s6 pode ser garantido se garantirmos também que o
design de ambientes tera o seu papel.
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Em entrevista a Event Point, Ana Marreiros (2011), ja mencionada, sublinhou
que a forma como as pessoas se movimentam dentro dos limites do local onde
o evento se desenrola também é outra preocupagio a ter em conta e que deve
ser claramente definida durante a fase de planeamento, nomeadamente através
de planos de seguranga e salvaguarda do espago, elementos necessarios para
a criagdo de qualquer design de ambientes, que rege a sua atividade projetual
tendo em conta as carateristicas ergonomicas do ser humano. Outro aspeto a
ter em consideragdo é que um evento é também normalmente composto de
varias fungdes diferentes mas relacionadas (Bowdin, Allen, O’ Tolle, Harris &
McDonnell, 2006), e o design de ambientes carateriza-se como a capacidade de
transformar um espago sem fungdes ou com outras fungdes a seu cargo, num
conjunto ambiguo de atividades projectuais, consistindo, na sua integra, em
solugdes fisicas e espaciais (Costa, 1998), o expectavel por qualquer tipologia
de evento, sempre assegurando a seguranca e o bem-estar, e superando as
expetativas dos participantes.

.

Imagem 81: A revista francesa Grazia
aproveitou a semana da moda de Paris, com uma enorme afluéncia das personalidades
ligadas a moda mais influentes, para promover o seu produto de uma forma bastante
original.



Imagem 82: Paris Fashion Week, Paris, 2010, Grazia. A escolha original de utilizar um
cdo, e especificamente a raga pug, tem que ver com a popularidade atual desta raga e
pelo facto de estar associada ao estatuto de animal de estimacao citadino.
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Imagem 83: Habitat Expo -Glocal Design Magazine, Mexico, 2010 , ROW Studio. Esta
instalagdo criada num stand de 24 m?, sob a algada da Glocal Design Magazine, é o
exemplo de como uma ideia simples mas bem executada pode ter um impacto tao forte
quanto invejavel.
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Imagem 84: Com
o patrocinio na construgdo do stand da Masisa Mexico, o produtor de MDF lider na
América Latina, o estidio de design foi capaz de criar um espago em que o movimento,
a cor, e a riqueza da disposi¢ao estd presente gragas ao seu poder criativo e inovador.

Igualmente importante é compreendermos que para que determinado projeto
de design de eventos chegue ao seu publico-alvo serd necessdrio comunicar
devidamente esse mesmo projeto. E interessante refletirmos neste ponto sobre
o que Laurens van den Acker, general manager do setor de design da Mazda,
partilhou relativamente a visdo do design por esta empresa: “O design para nds
¢é comunicagdo. Ou seja, o que quer que facamos, a forma como desenhamos os
carros, tem que comunicar os valores que a Mazda defende” (Marketeer, 2008,
p. 33). O design de informagdo, a par com o design de ambientes, engloba
um conjunto de disciplinas, entre as quais se destacam o design grafico, o
design de tecnologias de informagdo e o de multimédia (Cooper & Press,
2001). Se considerarmos o design grafico enquanto elemento fundamental na
cria¢do de eventos, teremos que ter imediatamente em consideragdo que esta
disciplina do design se carateriza por incidir sobre a comunica¢ao humana
(Margolin & Buchanan, 2002).



E importante voltar a fazer referéncia a Diogo Assis quando afirmou que é
precisamente na comunicagdo que, de uma maneira geral, ha muito trabalho
a fazer na industria dos eventos, por ser, precisamente, uma industria que
vive para a comunica¢do e da comunicagdo (Assis, 2011). Os eventos sdo,
eles proprios, ferramentas de comunicagdo, sendo mesmo considerados a
principal estratégia de comunicacdo que pode ser utilizada por qualquer que
seja 0 seu promotor, e o design de informac¢ao é um campo de abordagem
que se assume por projetar comunicagdes claras e compreensiveis dando
assisténcia a estrutura, contexto e apresentacdo de dados e informacgdo. E
se considerarmos que os eventos sdo criados, e ndo manipulados, veremos
a semelhanca em relacdo ao design grafico, de uma importancia crucial no
processo de comunicagdo, uma vez que distingue a cria¢do visual da mera
manipulagao visual. O design gréfico atende a um conjunto de necessidades,
como a criagdo de sinaléticas, logdtipos, mapas e até material educacional.

Se aplicarmos estas mais-valias deste ramo do design ao mundo dos eventos,
nomeadamente sob a forma de pdsteres, flyers e convites que comunicam e/
ou publicitam o evento, verificamos que temos tudo para que este género de
acontecimento memoravel seja devidamente comunicado, através de uma
linguagem clara, universal e desenvolvida em unissono com a necessidade
em resolver determinado problema para o qual o design de informagéo foi
chamado.

Imagem 85: Projeto de Sinalética e Comunicagdo para a Expo’ 98, com o projeto
tipografico de autoria do designer grafico Mdrio Feliciano. A mais correta utilizagao
do estilo tipografico para um mega-evento como foi a Expo’98 é de uma importancia
crucial que garante que todo o projeto de sinalética se baseia nas necessidades do
espaco a considerar e, simultaneamente, se baseia na imagem desenvolvida em torno
desta exposigdo internacional.
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Imagem 86:

O sucesso de um evento
desta dimenséo estd diretamente associado com a forma como a sinalética facilita os
movimentos dos participantes e os direciona consoante as suas necessidades.

Embora possa ser considerado como um derivado do design de informacéo,
o design de identidade corporativa integra também o design de produtos
e o de ambientes. Isto porque o design de identidade corporativa envolve
necessariamente uma sintonia entre a estética e a fungéo pelo simples facto de
que a identidade expressa a fungdo, o carater, e objetivos da organizagdo no
qual esta inserido (Cooper & Press, 2001). No fundo, o design de identidade
corporativa projeta toda a imagem de uma organiza¢ado (Bruce & Bessant,
2002). No contexto dos eventos, é o design de identidade corporativa que
podera garantir o unissono entre aquilo que ¢ produzido (através do design
de produto), aquilo que é criado ou recriado espacialmente (através do design
de ambientes) e aquilo que ¢ comunicado devidamente (através do design de
informagdo), garantindo que os objetivos dos eventos e de quem os cria (a
respetiva organiza¢do) sdo transmitidos e utilizados da forma mais direta
possivel. Tomemos como exemplo o desenvolvimento de um projeto de um
evento corporativo.



O evento tem que garantir que a mensagem sobre a qual se propos transmitir
¢ devidamente compreendida, e isto s6 pode ser garantido se for aplicado e
considerado o design de identidade corporativa, que servird de veiculo de
transporte das competéncias que o design foi desenvolvendo para os diferentes
elementos do evento e das mensagens intangiveis que a organiza¢do podera
transmitir através do desenvolvimento e enquadramento deste tipo de evento
na sua estratégia corporativa. Novamente aqui ¢ fundamental que se faca
referéncia ao merchandising enquanto uma criagdo do design de identidade
corporativa para ser um elemento unificador de todas as carateristicas de
determinada marca que se pretendem que sejam comunicadas e publicas.
Em resumo, o design de identidade corporativa ird permitir que o evento
corporativo que se venha a realizar esteja intimamente ligado com a imagem
e os valores da marca, da empresa, da organiza¢ao ou da entidade que o cria.

Imagem 87: Com o objetivo de
divulgar e promover o novo produto da marca, a Nokia criou, como ¢ habitual fazer,
um evento de demonstragdo das vantagens do produto, em que apresenta as suas
carateristicas e as suas mais recentes novidades.
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Imagem 88: Pese embora seja um
evento de promogao, existe sempre espago para o lazer e divertimento, muitas vezes
com a utilizagdo de performances artisticas, como o stand-up, a danga ou o karaoke.

Posto isto, partimos a descoberta sobre qual é, no seguimento do nosso
estudo, o valor que o design imprime ao universo dos eventos. Em primeiro
lugar, o valor do design esta presente enquanto for¢a de mudanga dentro de
uma organiza¢io de eventos, pelo simples facto de se fazer valer de técnicas,
teorias, e metodologias especificas que muitas vezes ndo sdo consideradas
neste contexto. Além disso, o facto do design ser uma atividade de resolugao
de problemas faz desta disciplina uma forma valiosa de diferencia¢do para o
sucesso de um evento, uma vez que todos os detalhes de design de um produto
criativo como um evento se tornam muito importantes. A “carateristica
competitiva do design: atuar como estratégia que cria valor para uma
industria” (Barbosa da Silva, 2005, p. 28), nomeadamente para a industria dos
eventos, faz com que o seu papel estratégico dentro de uma organizagao de
eventos faga evidenciar, por um lado, o valor do design enquanto capacidade
de criagao de um evento novo e inovador que faga a diferenga no mercado,
sempre com a inten¢do de promover a inovagao e atender as necessidades do
mercado e da industria dos eventos; por outro lado, o seu papel estratégico faz
ressalvar o valor do design em criar plataformas criativas estratégicas, como
os eventos, para o lancamento e promogao de determinado produto.



Ao influenciar todas as areas da atividade organizacional de um evento, o
design valoriza-se pelo compromisso que cria com a industria dos eventos,
no cuidado que tem em lidar quer com a organizagdo do evento como com
as demais organiza¢des com as quais trabalhar para o desenvolvimento do
evento, no contributo que da a todo o processo relativo ao projeto do evento,
ao partilhar o seu conhecimento e as suas necessidades com os outros
departamentos envolvidos (sabendo da importancia do trabalho em equipa
para o sucesso do evento), e na estratégia criada na organizacao do evento,
pelo que o design devera ser um dos principais intervenientes no planeamento
dessa mesma estratégia.

No contexto de criagdo de um evento, o valor do design estd também em saber
comunicar a propriaimagem que a organizac¢ao do evento pretende transmitir,
pondo em evidéncia, por saber da sua importancia, o valor da imagem como
contributo para melhorar a opinido sobre determinada marca, organizagdo ou
entidade que se propds a criar o evento. Isto deve-se ao facto de que o design
é capaz de modelar e visualizar as melhores solu¢des para o evento, uma vez
que o evento vive de imprevisibilidade.

Segundo a revisdo da literatura que foi feita, o valor do design estd também
presente no contexto dos eventos gragas ao seu conhecimento e capacidade em
compreender o contexto ou as circunstancias em que se desenrola o evento,
valorizando a cultura de determinado local e, se necessario, projetando e
coordenando a transformagdo tempordria do espago onde se realizard o
evento, sempre tendo como objetivo a realizacdo de um evento de sucesso,
enquanto experiéncia memoravel. Completamos esta visio do valor do
design explorando a forma como o design se foca atualmente em melhorar
o0s servicos e as experiéncias dos eventos para todos os intervenientes, através
de estratégias mais eficientes e eficazes (e com maior redu¢io de desperdicios,
contabilizada na avaliacdo do evento).

Paralelamente, torna-se imperativo compreender neste ponto que a aplicagdo
dos demais processos, metodologias, e pensamentos de design fard surgir
também um maior envolvimento por parte da organizagdo do evento sobre
a forma como o design deve ser incorporado no desenvolvimento concetual,
projetual e de operacionaliza¢do de um evento. Por outras palavras, a aplicagdo
da metodologia do design, e os processos criativos que lhe estdo inerentes,
farda com que o design seja capaz nio apenas de encontrar uma solu¢ao para
o problema ou os problemas que poderao surgir no evento, mas antes tirard
partido das suas competéncias para encontrar a melhor solugéo para o evento.
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Conforme mencionamos anteriormente, enquanto metodologia, o design
agrega dois conceitos que, segundo temos vindo a explicar, estdo sempre
presentes na criacdo de um evento: a criatividade e a experiéncia. A presenca
destes dois conceitos no universo dos eventos é uma constante visto que
um evento ¢, também ele, por si s6 uma experiéncia criativa (seja ele de que
natureza for). Relativamente ao design, ao ser compreendido neste contexto
como a aplica¢ao da criatividade humana, tem como objetivo criar produtos
criativos, nomeadamente sob a forma de eventos, pelo que a aplicagdo
deste pensamento criativo com o pensamento experimental dard origem ao
pensamento em design (design thinking), um pensamento que reconhece
padroes e constroi ideias para o evento que tenham significado emocional,
indo ao encontro de um dos principais objetivos a ser almejado aquando a
criagdo de qualquer evento: conduzir as pessoas & experimenta¢ao conjunta
de emogdes.

A aplicagdo do design thinking devera estar sempre enquadrada num processo
criativo de criacdo de um evento, tirando partido dos pensamentos divergente
(que criara opgdes) e convergente (que fara escolhas) do design para o sucesso
do evento - como Tschimmel assim o definiu, “no processo projetual, o
designer levanta continuamente hipdteses que anunciam uma possivel
solucdo do problema e as possiveis consequéncias desta solu¢ao” (Tschimmel,
2003, p. 6). No mundo dos eventos, em que tudo esta susceptivel de mudar, é
muito importante que haja a capacidade de criar opgoes diferentes para que
depois se possa tomar a decisdo certa.

Se objetivarmos a compreensdo da atividade e das disciplinas do design
no universo dos eventos, entdo poderemos concluir o mesmo que Berridge
concluiu, edizer que “o design éuma componente criativasingular deumevento
(a ser realizada por, embora nio exclusivamente, um designer)” (Berridge,
2007, p. 96, traducdo livre). A nossa abordagem passa, assim, por considerar o
design enquanto atividade criativa que promove a inovagdo em eventos, uma
atividade que vive pela partilha com uma equipa interdisciplinar, que valoriza
a opinido e as ideias de todos e de cada um. Como Lockwood mencionou, o
design é um recurso chave que permite inovar, e a inovagdo pode ser definida
como criatividade (ideia) mais design (a ideia aplicada) (Lockwood, 2004).
Esta defini¢do faz-nos perspetivar o quanto é essencial compreender que a
chave para o sucesso projetual é fazer do design e da inovagdo o amago da
estratégia de um projeto (Stamm, 2004), e mais concretamente de um projeto
de um evento.



ATIVIDADE HOLISTICA
DO DESIGN EM EVENTOS

ATIVIDADE CENTRADA NOS
PARTICIPANTES DOS EVENTOS

ATIVIDADE DE RESOLUCAO DE
PROBLEMAS CONCETUAIS E
PROJETUAIS DO EVENTO

ATIVIDADE QUE AGREGA UM
CONJUNTO DE DISCIPLINAS:

- DESIGN DE PRODUTO

- DESIGN DE AMBIENTES

- DESIGN DE INFORMACAO

- DESIGN DE IDENTIDADE
CORPORATIVA

DESIGN
EM EVENTOS

O VALOR DO DESIGN
EM EVENTOS

FORCA DE MUDANCA DENTRO
DE UMA ORGANIZACAO DE
EVENTOS

PAPEL ESTRATEGICO DENTRO
DA ORGANIZACAO DE
EVENTOS

INFLUENCIA TODAS AS AREAS
DA ATIVIDADE ORGANIZACIONAL
DOS EVENTOS

COMUNICA A IMAGEM QUE A
ORGANIZACAO DOS EVENTOS
PRETENDE TRANSMITIR

CONHECIMENTO E CAPACIDADE
EM COMPREENDER AS
CIRCUNSTANCIAS

EM QUE O EVENTO SE DESENROLA

CAPACIDADE DE MELHORAR OS$
SERVICOS E AS EXPERIENCIAS
DOS EVENTOS, ATRAVES DE
ESTRATEGIAS EFICIENTES E
EFICAZES

Q| —

METODOLOGIA E PENSAMENTO
DO DESIGN EM EVENTOS

CAPACIDADE DO DESIGN
EM ENCONTRAR A
MELHOR SOLUCAO PARA
O EVENTO

PENSAMENTO CRIATIVO E
EXPERIMENTAL DO DESIGN
NA CRIACAO DA
EXPERIENCIA CRIATIVA DO
EVENTO

CAPACIDADE EM
CONSTRUIR IDEIAS PARA O
EVENTO QUE TENHAM
SIGNIFICADO EMOCIONAL

CAPACIDADE DE TOMAR
OPGCOES DIFERENTES PARA
DEPOIS TOMAR A DECISAO
CERTA PARA O EVENTO,
ATRAVES DO DESIGN
THINKING

Figura n° 21: Diagrama com a proposta para o enquadramento do design em eventos.

* % %

Por ultimo, resta-nos dizer que um dos objetivos ndo s desta disciplina do
design como também da gestao do design passa por garantir um ambiente que
estimule e suporte o pensamento criativo de design (Cooper & Press, 2001).
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2. Niveis de gestdo do design em eventos

Depois da aproximagdo do design ao universo dos eventos, faremos agora
uma abordagem aquela que poderd ser a forma de encontrar paralelismos para
compreendermos de que maneira a gestdo do design se aplica nos ambientes
corporativos e organizacionais de eventos, a partir da avaliagdo dos niveis de
gestdo do design no enquadramento do projeto de um evento.

O proposito desta revisdo aos niveis da gestdo do design, que neste caso se
focam nas fases de desenvolvimento de um evento, torna-se importante pelo
facto de considerarmos, tal como Farr (1966) ja na altura o mencionou, que
onde hd design tem que haver gestao.

Revisitando a efemeridade carateristica de um evento, o que significa que tem
um come¢o e um fim, compreendemos o quao préximo esta das carateristicas
primarias de qualquer tipologia de projeto. E precisamente pelo seu caréter
projetual que, ao periodo que vai desde o seu inicio até a sua conclusio,
chamamos de ‘ciclo de vida do projeto do evento’ (Turn, Norton & Wright,
2009). Isto exige que para que sejam criados eventos seja necessario que
algo seja planeado, gerido, organizado e executado (Berridge, 2007), sendo
passivel haver uma consideragio - para além dos diferentes ramos do design
que podem estar inscritos na execu¢ao de um projeto de um evento - sobre o
impacto que a gestao do design podera ter para a realizagao de eventos.

O design pode ser ativo, segundo argumentaram Cooper e Press, nos niveis
estratégico, funcional e operacional, e para cada nivel de tomada de decisdo
de gestdo estara associada uma definicao de estratégias baseada em aspetos
chave do processo de gestao (Cooper e Press, 1995, a partir de Sun, Williams
& Evan, 2011) aquando o processo de realizacdo de um evento.

Vejamos entdo o primeiro nivel da gestao do design: o nivel estratégico. Este
nivel pressupde a aceitagdo e compromisso da administracio em dotar o
design de recursos, meios e organiza¢ao suficientes para o desenvolvimento
de projetos (Calcada, 1997). Enquanto recurso estratégico potencial como
o design ¢, tem também como um dos seus ramos de aplica¢do o design de
informacao, no qual faz parte o design grafico, que podera ser, segundo o
nosso entendimento, o elemento chave que criard esta apresentagido de
imagens e simbolos enquadrados nas necessidades que lhe sdo propostas, e
que compdem a fase de criagdo do conceito do evento de que falamos, isto é,
da fase de concetualizac¢ao do evento. Ora, para que se realizem e projetem
estas imagens e simbolos que compdem toda a comunicagdo do evento,
sera necessario que o design seja dotado desses tais recursos e meios que a
organizagdo do evento dispde, e que, sob a nossa perspetiva, devem ser geridos
tendo como base o nivel estratégico da gestao do design.
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O nivel estratégico da gestdo do design trata precisamente também desta
capacidade do design em unir a visio da entidade organizacional (Borja
de Mozota, 2003) do evento, para que todos os intervenientes cheguem
efetivamente a um acordo para aquilo que podera ser o melhor para o evento,
através de umaboa gestdo dos processos que compdem o evento e dos elementos
que fazem com que o evento seja devidamente executado. Se considerarmos
a primeira fase do projeto de um evento, revisitamos que concetualizar um
evento passar por compreender o contexto no qual o evento terd lugar, lugar
esse que serd um enorme fator do seu sucesso (Bowdin, Allen, O"Tolle, Harris
& McDonnell, 2006), e que sera parte constituinte da estrutura estratégica
do evento (Thomas, Hermes & Loos, 2008). Concetualizar um evento passa
por fazer uma analise quer das capacidades, valores e recursos internos da
organiza¢do, quer do ambiente externo sobre o qual opera, auxiliando na
determinagdo dos objetivos para a respetiva organizagdo. E essencial que se
faga uma analise completa antes do lancamento do evento (Turn, Norton
& Wright, 2009). Ao concetualizar o evento, devemos igualmente criar um
conceito do evento, que se pede que seja forte e que se aplique ao seu contexto
e as suas circunstancias (Bowdin, Allen, O’ Tolle, Harris & McDonnell, 2006),
dando-se atengdo aos valores estratégicos que o mesmo tera que defender,
partindo da contextualizagdo do ambiente e da andlise dos objetivos (Thomas,
Hermes & Loos, 2008). A propria leitura por parte da gestdo do design dos
métodos de trabalho, da selecdo da equipa, e da organizacgdo e dos processos
que serdo utilizados (ou poderdo ser utilizados) devem ser considerados
aquando a fase de concetualizagdo do evento. Seguindo esta perspetiva, o
nivel estratégico da gestdo do design poder4, a nosso ver, tratar da capacidade
em unir e transformar a visdo da organizagdo dos eventos pressupondo a
aceitacdo por parte da organizacdo em dotar o design de recursos e meios
para o desenvolvimento do projeto de design do evento. O nivel estratégico da
gestdo do design compromete-se também em manter os objetivos do projeto,
sempre tendo como linha de conduta a boa organizagdo do design (Jun, 2003).
Se o design souber o seu papel no evento, comprometendo-se a cumprir com
0s processos projetuais nos quais estd envolvido, entdo toda a organizagdo
e consequentes operagdes assumidas para o evento serdo mais facilmente
delimitadas e respeitadas por todos os elementos da equipa que compde o
evento.



Ao conjunto daquilo que pode ser gerido pela gestao do design através do seu
nivel estratégico, acoplamos igualmente a avaliagdo do evento. Antes de mais,
avaliar um evento é fundamental ao fim de cada evento realizado, da mesma
formaqueo planeamento eaoperacionalizagdo tambémosio (Marreiros,2011).
A avaliagdo deve estar presente em todo e qualquer processo, nomeadamente,
em processos de gestdo, e a gestdo do design ndo é excegdo (Sun, Williams
& Evan, 2011). Avaliar um evento passa por fazer analises quantitativas e
qualitativas. Na andlise quantitativa podemos incluir todos os que trabalham
e participam no evento: fornecedores, clientes, patrocinadores e parceiros.
Ao incluir todos nesta analise, estaremos a motiva-los para um objetivo
comum de sucesso, a0 mesmo tempo que promovemos um sentimento de
contribui¢do individual e do grupo para os objetivos de exceléncia do evento
(Brito, 2007). No nivel estratégico, a gestdo do design dedica-se igualmente
a avaliagdo do projeto que tem em maos (Jun, 2003). Sendo a atividade do
design feita em conjunto ou em grupo, o design confere muita consideragdo
a todos aqueles que participam no projeto e fazem dele um projeto bem-
sucedido. A analise qualitativa de um evento traduz-se numa avaliagdo dos
servigos prestados, bem como na avaliagdo do comportamento e empenho
em termos globais da instituicdo que organizou o evento, e de cada um dos
departamentos envolvidos no evento. Como o préprio nome indica, a andlise
qualitativa premeia a qualidade da globalidade dos intervenientes do evento.
A finalizagdo de um projeto de design também nos leva, inevitavelmente, a
tentar compreender o que correu bem e o que correu menos bem, absorvendo-
se as declaracdes de quem fez parte da concretizacdo do projeto de design.
Todos os participantes de um projeto de design sdo considerados por forma
a acrescentar o valor e a qualidade tao desejados, sendo assim necessario que
se faga uma avaliagdo qualitativa do projeto de design. Este envolvimento
e dedicacdo que o design dedica a todos os intervenientes pode também,
segundo a nossa perspetiva, ser usado para um projeto de um evento, agora
que sabemos a importancia que tem em avaliar um evento e considerar a
opinido final de todas as partes que o compdem.

Segue-se a fase do planeamento neste processo de realizagdo de um evento.
Esta fase de planeamento, onde estdo inseridos a gestdo do projeto e o dito
planeamento do evento enquadrar-se-4 no nivel funcional (ou organizacional)
da gestao do design, da forma que passaremos a explicar.
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O nivel funcional da gestao do design considera que, para que o design possa
ser desenvolvido internamente, a questao mais importante passa por suportar
o design no nivel da gestao de topo, fazendo com que o design esteja envolvido
no desenvolvimento de estratégias organizacionais (Borja de Mozota, 2003).
O nivel funcional tem que ver com a distribui¢do de recursos, com o ambiente
criativo de design, com a gestdo de projeto, a documentagio, a gestio de
informacao para a tecnologia de design e os recursos humanos (Jun, 2003). Ao
tratar da gestao do projeto, o nivel funcional da gestao do design deve por isso
ser capaz de liderar ou coordenar a gestao do projeto do evento. O objetivo do
nivel funcional (ou organizacional) de um processo de design que estd a cargo
da gestdo do design passa pela criagdo de um departamento de design nas
organiza¢des (empresariais ou ndo) que garanta ndo s6 um cargo de design
como também nao descore todos os elementos organizacionais defendidos
por Jun (Jun, 2003). Planear um evento passa por definir um objetivo,
visualizar a estratégia para atingir esse objetivo e desenvolver um processo
que, passo a passo, va de encontro a esse mesmo objetivo (Marreiros, 2011).
Ora, a constante prossecucdo de objetivos é regra basica de gestao do design,
que ¢ ainda mais enaltecida no seu nivel funcional, uma vez que a obrigagédo
de todos os departamentos de uma organizagdo passa por ir ao encontro de
um conjunto de objetivos. Se for garantido um grupo de trabalho coeso que
coordene todas as atividades do design dentro de uma organizagdo que se
dedique a eventos, garantiremos igualmente que a gestao do projeto do evento
e o seu planeamento serdo devidamente executados. Outro fator que deve ser
garantido ainda num processo de planeamento de um evento é a inclusdo
de um plano de legado que garante beneficios continuos e investimentos
associados ao futuro para as comunidades locais onde se realiza o evento
(Berridge, 2007). Este plano de legado sé podera ser garantido, na nossa
perspetiva, se o planeamento for de facto bem coordenado e gerido, condigdo
apenas abonada se tivermos em conta todos os elementos organizacionais,
garantidos pela existéncia de um departamento de design que a gestdao do
design tanto defende, que suporte o design ao nivel da gestao de topo.



Apos o planeamento do evento, coloca-se o evento em a¢do, ou seja, realiza-
se o evento. Esta etapa de operacionalizagdo do evento abrange o periodo
do evento que tem lugar na localizagdo, ja definida, em contacto direto
com o publico. Ou seja, nesta secgdo de tempo, a énfase é colocada no fluxo
do processo, na coordenagdo de participantes e na resolugcdo de possiveis
problemas de ultima hora num curto espago de tempo (Thomas, Hermes &
Loos, 2008). Se voltarmos aos niveis de tomada de decisdo da gestdo do design,
encontramos simultaneamente uma semelhanga e uma mais-valia para esta
fase de operacionalizagdo do evento, quando a gestdo do design se preocupa
em coordenar o valor diferenciador do design, isto é, quando relacionamos a
operacionaliza¢do do evento com o nivel operacional de um projeto de design.
“O nivel operacional do projeto, ou o primeiro passo em dire¢do a integragdo
do design” (Borja de Mozota, 2003, p. 186, tradugdo livre), incluindo no
campo dos eventos, foca-se na identificacdo dos tais possiveis problemas de
projeto do evento e dos profissionais encarregues do projeto (Jun, 2003), sendo
fundamental uma analise mais exaustiva no contexto dos eventos, uma vez
que a identificagdo de um problema é também a andlise das capacidades e dos
recursos que podem ser imputados ao evento.

O nivel operacional da gestao do design esta intimamente ligado com as
atividades que se realizam durante o processo de transformar as ideias do
evento num produto criativo e na respetiva experiéncia do evento. Durante
a operacionaliza¢do do evento deverd ser tido em atengdo que as ideias do
evento dardo origem a estratégias de comunicagdo que serdo adotadas para
os eventos, resultando numa apresentagdo de simbolos e imagens sobre os
quais um publico potencial pode extrair significado (Thomas, Hermes &
Loos, 2008), o que priveligia aqui, a nosso ver, o valor diferenciador do design
enquanto fonte de vantagem competitiva (Borja de Mozota, 2003) que se
deve fazer valorar numa industria tdo mutdvel e em constantes flutuagdes
como ¢ a industria dos eventos; em segundo lugar, deve ser compreendido o
progresso e a execugdo concreta do evento (Thomas, Hermes & Loos, 2008),
sempre tendo em conta a equidade do projeto (Borja de Mozota, 2003) do
evento relativamente & marca ou a imagem corporativa; e em terceiro lugar,
sdo efetuadas todas as atividades estabelecidas para depois do evento.
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O periodo de operacionalizagdo do evento completa-se com o seu respetivo
controlo. Apesar do controlo do evento ser um aspeto que se estende por todas
as fases — concetualizagdo, planeamento e operacionalizagdo - e que pode ter
lugar a qualquer altura, é no controlo de todo o processo das operagdes de
gestdo que se registam os desvios e identificam as causas (Thomas, Hermes
& Loos, 2008). Durante o evento, o controlo continuo e a documentagio
da operagdo permite, em primeiro lugar, que se ganhe experiéncia e, ao
adquiri-la, que se dé uso ao conhecimento gerado para eventos futuros. Para
que seja assegurada a valoriza¢do do conhecimento para a pratica futura de
eventos ¢ assim fundamental, de acordo com este estudo, que se tenha em
conta o derradeiro nivel de atuagdo da gestdo do design, em que se visualiza,
opera e desenvolve o projeto do evento, sempre em equipa, de preferéncia
interdisciplinar.



NIVEL ESTRATEGICO DA
GESTAO DO DESIGN
(MISSAO)

O valor transformador
do design:

o design como recurso a
criagdo de novas
oportunidades de
negdcio, melhorando as
competéncias de uma
organizagdo de eventos
e cooperando para a
mudanga no projeto

de um evento

Capacidade em unir e
fransformar a visGo da
organizagdo do evento,
pressupondo a aceitagdo
por parte da organizagdo
em dotar o design de
recursos de meios para o
desenvolvimento do
projeto

de design do evento

CONCETUALIZACAO
DO EVENTO

Compreender o contexto
do evento enquanto parte
da estrutura estratégica do
evento. Andlise dos valores,
capacidades e recursos
internos da organizacdo.
Criacdo do conceito do
evento, com o contributo
da visdo estratégica do
design

AVALIACAO
DO EVENTO

Ao melhorar as
competéncias da
organizagdo do evento,
acrescenta-se o valore a
qualidade tdo desejados
na andlise qualitativa do
projeto do evento

NIVEIS DE GESTAO
DO DESIGN EM
EVENTOS

NIVEL FUNCIONAL DA
GESTAO DO DESIGN
(DEPARTAMENTO)

O valor coordenador

do design:

o design como recurso que
melhora os processo de
desenvolvimento de novos
projetos de eventos; o
desigh como um processo
que constrdi plataformas ou
modelos inovadores
pensados no utilizador

Suportar o design ao nivel
da gestdo de topo.
Havendo um departamento
de design em todos os
eventos, este departamento
coordenard a gestdo do
projeto de eventos

PLANEAMENTO
DO EVENTO

Definir um objetivo,
visualizar a estratégia

para atingir esse objetivo

e desenvolver um processo
que vd de enconfro a esse
mesmo objetivo.

A relizacdo constante dos
objetivos que Ihe sdo
propostos é a regra bdsica
da gestdo do design.

]

NIVEL OPERACIONAL DA
GESTAO DO DESIGN
(PROJETO)

O valor diferenciador
do design:

o design como fonte de
vantagem competitiva
na indUstria dos
eventos, através da
equidade do projeto do
evento relativamente &
marca ou a imagem
corporativa e a
acessibilidade dos precos

Concegdo do projeto do
evento, ou seja, as
atividades

que se realizam durante o
processo de fransformar as
ideias do evento num
produto

criativo.

Visualizar, operacionalizar e
desenvolver o projeto do
evento (em equipa)

OPERACIONALIZACAO
DO EVENTO

Fluxo do processo,
coordenacdo de
participantes e
identificagcdo e
resolucdo de possiveis
problemas do projeto
do evento.

Adotar estratégias de
comunicagdo que
resulfam numa
apresentagdo de
simbolos e imagens
com significado
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Figura n° 22: Diagrama com os niveis de gestdo do design aplicados a atividade
projetual de um evento. Adaptagdo da tabela desenvolvida por Thomas, Hermes e
Loos (figura n° 6) e da tabela desenvolvida por Borja de Mozota (figura n° 15) com os
niveis da gestdo do design.

* % %

Sintetizando estes niveis de gestdo do design em eventos, o nosso objetivo
passa por deixar esta perspetiva que se pode dar a gestao do design, quando
enquadrada ao mundo dos eventos. O objetivo aqui passa por deixar um
entendimento de que o evento ¢ também ele um projeto, projeto esse que
deve ser devidamente gerido. Para que a gestdo desse projeto do evento esteja
completa, achamos nds, pelo quadro que deixamos ao contextualizar estes
dois campos, que a gestdo do design deve ser parte integrante da gestdo do
evento.



3. Perfil e competéncias de um gestor de design em eventos

A proposi¢do fundamental para a criacdo deste estudo ndo passa apenas por
visualizarmos aquilo que poderd ser um enquadramento mais pormenorizado
da gestdo do design no universo dos eventos. Compreender o papel e a
importancia da gestdo do design implica igualmente que se perspetive um
envolvimento do profissional de gestdo do design - o gestor de design -
nos atos e departamentos organizacionais de um evento. Por conseguinte,
voltaremos aqui a pormenorizar quer o perfil, quer as competéncias de um
gestor de design, neste caso a luz daquilo que poderd ser o seu envolvimento
direto na criagdo dos projetos de eventos. Iremos pontuar a influéncia que o
gestor de design pode ter nos eventos consoante as competéncias e o perfil que
for sendo explanado.

Partiremos primeiramente a busca daquilo que sdo as capacidades inerentes
de um gestor de design, isto é, ao perfil que ja foi tracado. Antes de mais,
voltamos a ressalvar que um gestor de design nao tem que ser necessariamente
um designer. A premissa fundamental que define um gestor de design prende-
se com o facto de que este profissional conjuga a seriedade de um gestor, sempre
orientado para o problema de forma cautelosa, com a carateristica holistica
dos profissionais de design, sempre orientados para as solugdes através de
resultados experimentais. Ou seja, um gestor de design conjuga a capacidade
de adaptagdo dos gestores com a carateristica inovadora dos profissionais de
design (Von Stamm, 2004). As tarefas e a responsabilidade de um gestor que
esteja a coordenar um evento podem ser alteradas diariamente, ao longo da
preparag¢do do evento, uma vez que, como ja o dissemos, o evento é também
um ato experimental. Assim como mencionei anteriormente, e refor¢ando
essa ideia, poderdo surgir um conjunto de questdes inesperadas que obriga
esse mesmo gestor encarregue do evento a agir em conformidade ao que
lhe vai sendo apresentado, precisando resolver esse conjunto de questdes da
forma mais rapida possivel (Marreiros, 2011). Como o gestor de design é capaz
de absorver num s6 profissional a seriedade e o carater inovador (Von Stamm,
2004), ele tem de ter um tipo particular de personalidade que o permita ser um
apaziguador ou um pacificador (Best, 2006) entre as partes que compdem um
projeto, e nomeadamente sob o nosso ponto de vista, um evento. A perspicacia
que ¢ exigida a quem coordena o evento pode ser almejada, segundo aquilo
que defendemos, por um gestor de design, gracas as carateristicas intrinsecas
a sua profissdo e a0 ambiente organizacional no qual trabalha.
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Um gestor de design tem também, segundo aquilo que foi perfilado, de ser
eficiente (para fazer a diferenca) e eficaz (por precisar de tdo poucos recursos
quanto possivel) (“Design management journal”, 1998). Uma das condigdes
sine qua non que imputamos ao evento logo a titulo inicial foi a de ser capaz
de fazer a diferenca, visto ser essa a base para que a experiéncia do evento
seja efetivamente inovadora (Berridge, 2007). Uma das outras condigdes
que imputamos ao evento referia-se a sua capacidade em tirar proveito dos
recursos de que dispde para a sua realizagdo (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris
& McDonnell, 2006). O gestor de design, gracas a esta competéncia de que
dispoe ¢, perspetivamos, capaz de estar inserido no meio organizacional de
um evento, garantindo que se veicule a diferenca através de um dado evento,
fazendo com que sejam apenas utilizados os recursos que a equipa dos
eventos dispde. Um gestor de design é também responsavel por resultados, o
que o torna numa pessoa metodica, que garante que nada ¢ deixada ao acaso
(Helen Atkinson em Best, 2006). Este carater unificador do gestor do design
¢é fundamental para a criagdo de eventos, uma vez que estes acontecimentos
efémeros devem também eles ser pautados pela uniformizagio de contetdos e
pela linguagem unissona que transmitirao ao seu publico.

A par com o perfll, compilamos também quais as competéncias que vao
sendo adquiridas pela experiéncia profissional que o gestor de design vai
adquirindo ao longo dos anos. O gestor de design tem de ser capaz de liderar
o design, nomeadamente no contexto dos eventos. Isto significa que o gestor
de design tem de ter a capacidade de liderar uma equipa e gerir o orgamento
que lhe estiver disponivel, colocando o design nos planos e nos métodos de
uma organizag¢do, a0 mesmo tempo que vai treinando o staff em dire¢do ao
design. A capacidade deste profissional em assumir a lideranga do design
num ambiente organizacional é fundamental para o enquadramento que
propomos dos diferentes ramos do design na organiza¢ao dos eventos. Por isso
defendemos que devera competir ao gestor de design o bom funcionamento
e a boa aplicabilidade do design nos eventos, principalmente porque compete
também ao gestor de design a capacidade de comunicar sobre design no
contexto dos eventos. Pressupondo o carater holistico que a gestao do design
tem, ndo esquecendo a importancia da boa relagdo que o design deve ter com
outras atividades, o gestor de design deve igualmente ser capaz de desenvolver
ferramentas que o permitam trabalhar com o marketing, com a gestao, com as
ciéncias sociais, com as artes e com as humanidades que compdem ou podem
compor determinado evento em que estiver inserido.



Mais, uma das competéncias que devem estar presentes num gestor de design
¢ a capacidade de contratar profissionais de varias areas que ajudardo na
pesquisa em design, capacidade que pode vir a ser preponderante caso se
verifique esta polissemia no seio da organizagdo de um evento. E por estes
motivos que se considera que os gestores de design criam sinergias, quer essas
forgas sinérgicas se verifiquem no papel estratégico do design a aplicar nos
eventos ou no desenvolvimento das ferramentas necessarias que permitam
trabalhar com outras atividades.

Outra competéncia que deve ser considerada por um gestor de design ¢ a sua
capacidade em manter o controlo sem limitar a criatividade. O controlo é, como
jalhe fizemos referéncia, uma das fases a ser tida em conta durante o processo
de formula¢do de um evento. Enquanto novos campos experimentais, com
novas oportunidades de criagdo e recriagdo de temas, os eventos aumentam
os espacos de criatividade para quem os cria (Neto, 2000). O controlo e a
criatividade sdo incontestavelmente duas premissas que fundamentam um
bom projeto de um evento, pelo que se o gestor de design é capaz de manter
o controlo sem ter que delimitar o nivel de criatividade segundo bases pouco
fundamentadas, entdo pelo nosso entendimento o gestor de design devera ser
um dos atores principais na organizacido de um evento.
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PERFIL GESTOR DE DESIGN EM EVENTOS

COMPETENCIAS

CONJUGA A SERIEDADE DE UM GESTOR, SEMPRE
ORIENTADO PARA O PROBLEMA DO EVENTO,
COM A CARATERISTICA HOLISTICA DOS
PROFISSIONAIS DE DESIGN, SEMPRE ORIENTADOS
PARA AS SOLUCOES NECESSARIAS NOS EVENTOS
ATRAVES DE RESULTADOS EXPERIMENTAIS.

CONJUGA A CAPACIDADE DE ADAPTACAO DOS
GESTORES AO CONTEXTO DE UM EVENTO COM
A CARATERISTICA INOVADORA DOS
PROFISSIONAIS DE DESIGN QUE OS PERMITE
DESTACAREM-SE NO AMBIENTE DE UM EVENTO.

SABE COMUNICAR OS VALORES E AS PERSPETIVAS
DO EVENTO PARA TODOS OS SEUS INTERVENIENTES.

TEM UM TIPO PARTICULAR DE PERSONALIDADE.

E EFETIVO (PORQUE FAZ A DIFERENCA NUM
PROJETO DE UM EVENTO).

E EFICAZ (PORQUE PRECISA DE TAO POUCOS
RECURSOS QUANTO AQUELES QUE LHE PODEM SER
DISPONIBILIZADOS POR UM EVENTO).

E APAZIGUADOR OU PACIFICADOR ENTRE AS
PARTES QUE TEM DIFERENTES OPINIOES EM
RELACAO AO EVENTO.

E METODICO, UMA VEZ QUE GARANTE QUE NADA
DO QUE E DO EVENTO E DEIXADO AO ACASO.

E DIPLOMATA, UMA VEZ QUE SE ASSUME A
CONSERVAR AS BOAS RELACOES SOCIAIS QUE
PODEM SURGIR A PARTIR DO EVENTO.

CAPACIDADE PARA A LIDERANCA EM DESIGN
NO CONTEXTO DOS EVENTOS.

CAPACIDADE DE LIDERAR UMA EQUIPA DE
DESIGN EM EVENTOS.

CAPACIDADE DE GERIR O ORCAMENTO
DISPONIVEL PARA O EVENTO.

CAPACIDADE PARA COLOCAR O DESIGN NOS
PLANOS E NOS METODOS DE UMA
ORGANIZACAO DE EVENTOS.

CAPACIDADE DE TREINAR O STAFF DE EVENTOS
EM DIRECAO AO DESIGN.

CAPACIDADE DE COMUNICAR SOBRE DESIGN
AOS ELEMENTOS QUE COMPOEM O EVENTO.

CAPACIDADE DE DESENVOLVER FERRAMENTAS
PARA TRABALHAR COM O MARKETING,

A GESTAO, AS CIENCIAS SOCIAIS, AS ARTES, AS
HUMANIDADES, E OUTRAS ATIVIDADES QUE
PODEM ESTAR ENVOLVIDAS NA CRIACAO DO
EVENTO.

CAPACIDADE DE CONTRATAR PROFISSIONAIS DE
VARIAS AREAS QUE AJUDARAO NA PESQUISA
EM DESIGN NO CONTEXTO DOS EVENTOS.

CAPACIDADE DE MANTER O CONTROLO DO
EVENTO SEM LIMITAR A CRIATIVIDADE QUE LHE
DEVE SER SUBJACENTE.

CAPACIDADE DE IDENTIFICAR NOVAS
OPORTUNIDADES DE MERCADO EM CONTEXTOS
ORGANIZACIONAIS BASTANTE COMPLEXOS
COMO SAO CADA VEZ MAIS OS EVENTOS.

CAPACIDADE UNICA DE LEVAR TODO O
PROCESSO DE DESIGN DE UMA GRANDE IDEIA
PARA UMA REALIDADE AINDA MAIOR COMO E
AQUELA QUE NOS E APRESENTADA POR UM
EVENTO.

Figura n° 23: Diagrama com a proposta para o perfil e as competéncias de um gestor

de design no contexto dos eventos.

* % %



Um gestor de design deve ser totalmente sensivel as mudancas e a emergéncia
das situagdes (Gornick, 2003), uma constante no programa de um evento, que
pode viver de constrangimentos ou imprevistos como, alids, ja referimos. Ao
estar sensivel a este tipo de ambiente mais incerto, o gestor de design estara
prontamente capaz de coordenar e criar um consenso positivo em processos
de tomada de decisdo que irdo guiar a execugdo de um evento. Um gestor de
design ¢ ainda o unico profissional capaz de levar todo o processo de design
de uma grande ideia para uma realidade ainda maior (Best, 2006) - realidade
que pode estar perfeitamente relacionada, segundo aquilo que nos propomos
defender, com a realidade que nos é apresentada por um evento, qualquer que
seja a sua tematica, dimenséo, ou forma.

Em suma, um gestor de design tem de ser um diplomata (Best, 2006) - no
sentido em que tem que ser uma pessoa austiciosa ou habil na conservagdo das
boas relagées sociais (“Editorial Domingos Barreira”, 1954), nomeadamente
as relagcdes que se criam ou que se fundem mais profundamente durante
o ato de realiza¢dao de um evento. O gestor de design é capaz de identificar
novas oportunidades de mercado em contextos organizacionais altamente
complexos e diversos (Hands, 2009) e portanto devera ser um dos principais
agentes para compreender que de entre essas novas oportunidades de
mercados estd o universo dos eventos, que se caraterizam precisamente como
sendo ambientes organizacionais cada vez mais complexos (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Se o gestor de design é capaz de agrupar
em si mesmo as condi¢cdes que sdo a base para uma boa fundamentacdo e
posterior prossecucdo de um evento, entdo, consideramos nds, o gestor de
design deve fazer parte da equipa organizacional do evento.
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4. Modelo de gestéo holistica do design em eventos

O encerramento deste estudo faz-se com uma visdo global, e também ela
holistica, de uma sintese do enquadramento do design ao universo dos
eventos, do enquadramento dos niveis de atuagdo da gestdo do design as
diferentes fases que compdem um projeto de um evento, e do enquadramento
daquele que podera ser o perfil e as competéncias desenvolvidas por um gestor
do design inserido numa organizagdo de eventos.

* % %

A importéancia do design ao universo dos eventos faz-se sentir logo a partida,
ao interpretarmos o evento enquanto um projeto, que se define como efémero
mas que pretende ser memoravel e Gnico. Agora que fizemos uma analise
do design e dos eventos compreendemos que a forma como o design devera
estar encutido num projeto de um evento é uma premissa necessaria para
quem quer criar eventos que tenham a capacidade de valorizar a ferramenta
de comunicagdo que o evento representa e fundamentalmente, a ferramenta
de comunicagdo que precisa de estratégias de diferenciacdo que o design se
propoe a oferecer.

Como qualquer projeto, também o evento tem que ser devidamente gerido
para que nada seja descurado e para que toda a equipa seja devidamente
orquestrada. Tal como referimos anteriormente, durante o evento, o controlo
continuo e a documentagdo da operagdo permite, em primeiro lugar, que se
ganhe experiéncia e, ao adquiri-la, que se dé uso ao conhecimento gerado para
eventos futuros. Esta no¢do da importancia do controlo sistematico do evento
vai de encontro a forma como a gestdo do design se preocupa por garantir
a boa gestdo de qualquer projeto, nomeadamente o projeto de um evento,
através da observacdo das diferentes fases do evento com o auxilio dos niveis
da gestao do design.

Defendemos assim o que Lockwood esmiu¢ou, quando disse que:

“As empresas precisam de desenvolver a sua propria cultura do design
aplicando o design de lideranga e aplicando eficazmente a pratica da
gestao do design, por forma a produzir design eficaz/efetivo e alcangar
resultados empresariais. SO entao a ideia do design como um recurso
empresarial atingira o seu verdadeiro poder como meio de atingir os
objetivos empresariais” (Lockwood, 2004, p. 39, tradugdo livre).
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Resta assim dizer-nos que para que se concretize gestdo do design de sucesso
ha que existir de forma igualitaria estrutura e disciplina, uma vez que é a
estrutura que nos vai providenciar um modelo a seguir, permitindo que nos
foquemos no contetido e em solugdes criativas e ndo no processo, e a disciplina
é claro necessaria para nos mantermos nesse mesmo processo.

E este modelo, de visualizagdo do design e da gestdo do design ao universo
projetual de um evento, que nos propomos a apresentar.
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Figura n° 24: Diagrama com a proposta do modelo de gestao holistica do design em

eventos.
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* % %

Concluimos assim que um evento nio é sendo composto por varias fungdes
diferentes mas relacionadas, que precisam de ser devidamente orientadas,
direcionadas e geridas para que todo o projeto do evento nunca perca o
controlo, a0 mesmo tempo que se garanta, sempre, que a experiéncia dos
participantes é o foco deste projeto. Para que o evento tenha como resultado
esta experiéncia positiva e unica, terd de ser desenvolvido simultaneamente
de forma inovadora e metddica, carateristica comum a pratica do design e da
gestdo do design.









Consideracdes finais

Concetualizar, planear, operacionalizar, avaliar. Inconscientemente, estas
etapas carateristicas de um evento acompanham-nos nas tarefas mais
elementares, quando escolhemos uma atividade ou um produto em detrimento
de outro.

A margem criativa das organizacdes e empresas deve por isso ser cada vez
maior por forma a garantir um elemento de diferenciagdo em relagdo as
demais. Esses elementos de diferenciagdo devera ser, segundo defendemos,
uma ferramenta de comunica¢do dos valores corporativos, apresentada sob a
forma de um evento, que apenas sera exequivel se considerar a importincia
do design enquanto atividade polissémica com diferentes ramos de aplicagao,
enquanto for¢ca de mudanca pelo seu papel estratégico dentro da organizagédo
e enquanto atividade com um conjunto de metodologias e processos que
aplicam a criatividade humana com o proposito de criar produtos criativos,
€Omo sao 0s eventos.

O papel assumidamente interventivo do design no universo dos eventos
apenas se fara sentir de for devidamente orientado, segundo os fundamentos
da gestao do design, que defendera o design como um recurso a criagdo de
novas oportunidades de negdcio, como um recurso que melhora os processos
de desenvolvimento de novos projetos, e como uma fonte de vantagem
competitiva na industria dos eventos, a luz dos niveis de gestdo do design e do
perfil e das competéncias enderegadas ao gestor de design.

Com um futuro préximo em que se perspetiva que a maior fatia da popula¢ao
mundial seja da faixa etdria sénior, em que a capacidade de criacdo e/ou
recriacdo se subjugard, simultaneamente, a capacidade de se estar em contacto
permanente, através das novas tecnologias, e a capacidade de salvaguardar o
meio ambiente em que vivemos, com atitudes sustentaveis, até que ponto é
que os valores que o design defende terdo de mudar? De que forma é que a
capacidade de resposta por parte da gestdo do design tera de ser redirecionada?
E os eventos?

De que forma e com que forma os teremos que criar?
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Glossario

Eventos de lazer: Os eventos de lazer proliferaram de uma forma global, e
normalmente enquadram-se nos grandes eventos, ou até nos mega-eventos,
uma vez que sdo capazes de atrair um ndmero substancial de visitantes,
ganhando uma cobertura global por parte da comunicagéo social e colhendo
grandes beneficios econdémicos para a populacdo local. Existe geralmente
um processo competitivo de licitagdo para determinar quem vai acolher tais
eventos, que sdo extremamente importantes para a comunidade local, ndo s
gragas ao nimero de visitantes, mas também porque criam um legado que
pode ser fisico, econdmico e social, capaz de trazer beneficios a longo termo
que podem vir a continuar a ter um impacto na comunidade local muito
depois de o evento ter tido lugar. Tudo isto gracas a ligacdo que mantém
com programas governamentais, que permitem a construcgdo de instalagoes
e infra-estruturas, e a renovagdo e revitalizacao de areas urbanas que por sua
vez enaltecem o perfil dessa comunidade local a nivel global (Raj, Walters &
Rashid, 2009).

“A experiéncia é um conceito fundamental no lazer” (Getz, 2007, p. 131,
traducdo livre) — esta é a frase chave que carateriza um evento de lazer. No
panorama nacional, desde a Expo’98 assistimos a uma evolugdo vertiginosa,
quer seja pelo aparecimento de mais e melhores atores, quer pela mudanca
de palco e técnicas. Uma dindmica a que a capacidade que os consumidores
tém de aprender (e exigir) tudo muito rapidamente nos levou a todos para
novos patamares de exigéncia (Soares, 2011). Exemplos deste novo panorama
de exigéncia nos eventos de lazer encontramos também numa escala global,
aquando a realizagao dos Jogos Olimpicos e do Campeonato Mundial de FIFA
(Raj, Walters & Rashid, 2009). O Campeonato Mundial da FIFA (Fédération
Internationale de Football Association), ainda hoje é um dos principais eventos
mundiais, servindo de exemplo de lideranga em relacao aos demais (Berridge,
2007). Estes exemplos coadunam-se também enquanto eventos desportivos.

Eventos pessoais: Os eventos pessoais, também considerados em alguns casos
como eventos privados, sdo celebragdes de ocasides especiais com amigos e
familia. Segundo Razaq Raj, Paul Walters e Tahir Rashid, esta tipologia de
eventos pode ser vista como uma sub-seccdo dos eventos culturais, apesar
de serem também transculturais. O formato dos casamentos ou funerais
pode variar, mas a celebragdo de unido de duas pessoas ou o luto e respeito
na passagem de uma vida sdo os eventos mais antigos e mais comummente
praticados. Neste sentido, a experiéncia é ao mesmo tempo pessoal e social,
com multiplos significados possiveis, sujeitos a subjetividade de cada um
(Getz, 2007).

Celebragoes relacionadas com as diferentes fases da vida, ligadas tanto a idade
como a conquista pessoal, como a celebragdo de unido entre duas pessoas, os
funerais, os nascimentos, os aniversarios, e as cerimonias de final de curso
estdo inseridas nos eventos pessoais. O seu proposito é a celebra¢do dos
sentimentos (Raj, Walters & Rashid, 2009).
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Eventos culturais: Segundo Donald Getz, os eventos culturais sao também
vistos como celebragdes culturais (Getz, 2007), precisamente porque o
primeiro propdsito destes eventos é a celebragdo e afirmagao de cultura (Raj,
Walters & Rashid, 2009). Estes valores culturais que lhes estdo expressos
fazem com que os eventos culturais se separem dos eventos relacionados com
o entretenimento (Getz, 2007). Por um lado, os eventos culturais facilitam
a integracdo e inclusdo de comunidades mais pequenas de familia e amigos
dentro da comunidade mais abrangente. Por outro lado, eles permitem que
transeuntes de diferentes culturas se juntem e partilhem as experiéncias
durante o processo. Convém lembrar que, como qualquer acontecimento
efémero deste género, os eventos culturais incorrem em custos, mas em
contrapartida criam oportunidades e tém impactos econémicos importantes
(Raj, Walters & Rashid, 2009). Os eventos culturais podem também ser
grandes eventos (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).
Exemplos de eventos culturais sdo os festivais, os carnavais, as comemoragoes
hierdrquicas, e as paradas (Getz, 2007). Os eventos culturais sdo uma forma
universal de eventos que datam antes da industria dos eventos contemporaneos
e existem ao longo da histéria social e cultural, e na maioria das sociedades
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006), pelo que o estudo destas
celebragdes culturais inspira-se fortemente a partir da antropologia cultural
(Getz, 2007).

Eventos organizacionais ou de negécios: Sdo uma tipologia de eventos que
se caraterizam por gerar receitas consideraveis para as suas cidades receptoras
e, de uma forma crescente, para os centros regionais (Bowdin, Allen, O’ Tolle,
Harris & McDonnell, 2006). A industria moderna vocacionada para este tipo
de convengdes cresceu em conjunto com a industrializacdo e comércio nos
finais dos anos 90 e ao longo do século XX (Getz, 2007), e isto fez com que
estes eventos se tornassem pontos-chave no calenddrio sobre o qual uma
industria os convoca por forma a coordenar campanhas, fazer contactos e
acordar contratos (Raj, Walters & Rashid, 2009). Getz (2007) considera que
os principais objetivos sdo a promogao, a comercializagdo e o envolvimento
direto no comércio, procurando ir ao encontro de objetivos corporativos. Os
eventos de negdcio incluem ‘eventos de associacdo’ — a conferéncia anual de
uma preenchida vasta gama de associagdes profissionais e de negdcio (Raj,
Walters & Rashid, 2009).



As exibigdes - ou seja, uma apresentacdo de produtos a uma audiéncia
convidada com o objetivo de induzir uma venda ou informar o visitante -
sdo uma parte consideravel e em crescimento dos eventos de negdcios. E uma
forma de publicidade a trés dimensdes onde, em muitas circunstancias, o
produto pode ser visto, manuseado e avaliado através de demonstrac¢do e em
alguns casos até cheirado e provado, como forma de néo se descorar nenhum
dos sentidos que possuimos, para que a contemplagio seja plena (Bowdin,
Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Costumam ser o tipo mais
complexo de evento dentro desta categoria uma vez que cada stand pode ser
considerado como um sub-evento, particularmente onde novos produtos ou
servicos estdo a ser apresentados (Raj, Walters & Rashid, 2009). As exibi¢oes
foram mais recentemente e sucintamente definidas como um evento que
permite aos compradores e aos vendedores conhecerem-se numa situagdo de
mercado (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Uma categoria final que pode ser incluida dentro dos eventos organizacionais
ou de negdcio sdo os eventos coletivos, que incluem hospitalidade coletiva,
viagens de incentivo, entretenimento do cliente, entretenimento da
organizagdo, construcio de equipa, encontros e conferéncias (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Eventos corporativos: Os eventos corporativos sdo normalmente organizados
por equipas internas de eventos ou por equipas de projeto dentro das empresas
que estdo a promover o evento (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell,
2006). Dito por outras palavras, qualquer evento produzido por e para uma
empresa encaixa-se nesta categoria. Os tipos de eventos corporativos mais
comuns sdo o langamento de produtos, encontros, inauguragdes e os chamados
‘golpes publicitarios’ (Getz, 2007). Eventos deste tipo envolvem apenas um
negoécio, empresa, corporacdo ou organizagio. Pode incluir igualmente
conferéncias anuais, lancamento de produtos, eventos de motivacao do staff
ou cerimonias de prémios. Os eventos corporativos sdo usados pelas empresas
para atrair e manter a lealdade do consumidor/utilizador, para aumentar a sua
receita econdmica e o nivel de motivagdo da sua for¢a de trabalho, mantendo
sempre altos valores (Raj, Walters & Rashid, 2009).

Tais eventos apresentam uma logistica cada vez maior e desafios ao nivel da
seguranga mas conferem um prestigio significante nos seus governos locais.
Também fazem um uso significante dos eventos culturais na promogao do
comércio através dos seus departamentos de assuntos estrangeiros (Bowdin,
Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).
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Aqueles eventos corporativos cujas atividades organizadas sio realizadas
para o beneficio de empresas que querem entreter os seus clientes, futuros
clientes, ou trabalhadores a cargo da empresa foi dado o nome de eventos
de hospitalidade corporativa. Eventos de hospitalidade corporativa sdo uma
forma de compensagdo ndo-financeira para trabalhadores e sdo cada vez mais
usados por empresas para motivar o staff, fomentar o espirito de equipa e
assegurar a lealdade do trabalhador a longo termo. Eventos de hospitalidade
corporativa podem incluir eventos culturais, de constru¢io de equipas e
desportivos (Raj, Walters & Rashid, 2009).

Eventos de renome ou marcantes (hallmark events): Os eventos de renome
ou marcantes, por definicdo, sdo ‘instituigdes’ permanentes nas suas
comunidades ou sociedades. Possuem tal significancia, em termos de tradigao,
atratividade, qualidade, ou publicidade, que permite ao evento fornecer ao
local, comunidade ou destino anfitrido uma vantagem competitiva (Getz,
2007). Refere-se aqueles eventos que se tornam tdo identificaveis com o
espirito ou principio de um municipio, cidade ou regido, que passam a ser
sinéonimo do nome do local e ganham um reconhecimento e conscientizagao
abrangente (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Exemplos classicos de eventos de renome sdo o Carnaval no Rio de Janeiro,
Brasil, conhecido por todo o mundo como uma expressao da vitalidade latina
e exuberancia da cidade (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Pequenos eventos: Os pequenos eventos sdo aqueles cujo interesse se verifica
apenas nas esferas privadas e corporativas, e cuja experiéncia pode ser
tanto intensamente privada como partilhada com um grupo de afinidade
(grupo esse restrito) (Bowdin, Allen, O'Tolle, Harris & McDonnell, 2006).
Os pequenos eventos encontram os seus impactos de forma significativa
quando avaliados coletivamente, mas raramente atraem atenc¢ao dos meios de
comunica¢do social, e a intervencdo politica passa fundamentalmente pelas
entidades governamentais locais que asseguram licengas ou autorizagdes que
possam ser exigidas e suportam operagdes sustentdveis para a comunidade
(Getz, 2007).

Grandes eventos: Os grandes eventos sdo vistos como oportunidades para o
desenvolvimento ou para futuros projetos que visam a renovagdo urbana de
larga-escala (Getz, 2007). Para que a concretiza¢ao destes grandes eventos seja
bem-sucedida, é necessario envolver a coordena¢iao de um grande nimero de
infra-estruturas e apoiar os servigos locais, o transporte e as comunicagdes
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).



A experiéncia deste género de evento ¢ maioritariamente do interesse
das esferas publicas, podendo mesmo dominar dinamicas de multidoes
e afetar comunicagbes inteiras através da cobertura dos diferentes meios
de comunicagdo e da respetiva partilha de informagdes. Mais, o préprio
evento pode ser criado como sendo um evento mediatico (Getz, 2007). Os
grandes eventos sdo aqueles que, pela sua escala e pelo interesse dos meios
de comunicagido social, sdo capazes de atrair um namero significativo de
membros, ter cobertura mediatica e usufruir de beneficios econémicos
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Mega-eventos: Ja os mega-eventos distinguem-se dos grandes eventos por
serem tdo grandes que afetam toda a economia global e isso repercute-se
na comunicagdo social internacional (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris &
McDonnell, 2006). Os mega-eventos sdo geralmente desenvolvidos a seguir
a um lancamento competitivo. Neles estao incluidos os Jogos Olimpicos,
o Campeonato Mundial da FIFA e Feiras Mundiais. Os mega-eventos
caraterizam-se pelo niimero exacerbado de visitantes que podem ter: devem
exceder um milhdo de visitantes, e para que tal seja possivel devem ser capazes
de atrair publicidade mundial (Getz, 2007).

Se considerarmos o exemplo das Feiras Mundiais verificamos de forma
concreta a rentabilidade elevada dos mega-eventos, nomeadamente através
da produgdo de niveis de turismo extraordinariamente altos (Bowdin,
Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Estas Feiras Mundiais derivam
de um acordo internacional datado de 1928 e que foi regulamentado pelo
Departamento Internacional de Exposi¢cdes (BIE - Bureau International
des Expositions) em Paris. Este Departamento define as politicas para o
lancamento e sustentabilidade das Feiras Mundiais, que sio normalmente
chamadas de Expos (Getz, 2007).

Portugal também viu a influéncia destas Feiras Mundiais aquando a realizagdo
da Expo’98, que se faz repercutir ainda hoje no panorama econémico
nacional, nomeadamente através das infra-estruturas que foram criadas para
albergarem esta Exposi¢ao (Berridge, 2007).

Eventos de desporto ou desportivos: O teste da destreza desportiva através da
competicdo é uma das mais antigas e mais resistentes das atividades humanas,
com uma rica tradi¢do que remonta aos antigos Jogos Olimpicos Gregos,
abrangendo ndo s6 eventos que incluem varios desportos (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006), como os Jogos Olimpicos que dependem
fortemente do patrocinio corporativo e que apenas acontecem com um nivel
substancial de financiamento, mas também o espectro completo de desportos
individuais e as ligas locais e competi¢des para comunidades e criangas (Raj,
Walters & Rashid, 2009).
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A influéncia dos meios de comunicag¢éo foi profunda, criando, como ja foi
mencionado, uma categoria inteira de ‘eventos medidticos’ associados aos
eventos desportivos que provavelmente nio existiriam de outra forma (Getz,
2007). Tornarem-se um setor apreciavel e em crescimento da industria dos
eventos (Bowdin, Allen, O’ Tolle, Harris & McDonnell, 2006).

Esta é uma categoria enorme, dado o grande niimero de eventos desportivos
que ocorrem sempre em todo o mundo, para ndo mencionar quer a diversidade
de desportos, quer a variedade de formas do evento desportivo (Getz, 2007).
A capacidade que os eventos desportivos tém de gerar cobertura dos meios
de comunicagido e impacto econémico moveram-nos para a linha da frente
da maioria das estratégias governamentais dos eventos e programas com
destino ao marketing. Os eventos de desporto nio s6 trazem beneficios as suas
identidades governativas locais e organizagdes desportivas, como também
beneficiam os participantes (Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell,
2006).

Os grandes eventos de desporto sdo uma area chave para os paises e cidades
criarem turismo de eventos. Um evento desportivo gere uma exposicao global
e levanta interesse a visitantes locais e internacionais, sendo extremamente
benéfico para as cidades se autopromoverem como destino turistico e como
forma de enaltecimento da experiéncia dos visitantes (Raj, Walters & Rashid,
2009).

Eventos recreativos: Os eventos de recreacdo podem ser vistos como um
bem publico, particularmente quando englobam uma variedade de objetivos
sociais e culturais. Os eventos em parques devem estabelecer uma interacao
social segura e devem promover a responsabilidade ambiental (Getz, 2007).
Ha diferentes pontos de estudo para estes eventos de recreacio, desde aqueles
que se mostram interessados no encontro social até aqueles que consideram
uma visdo mais abrangente da prestagdo do servico que inclui a estrutura
dos sistemas que compdem a criacdo destes eventos, os procedimentos para
os realizar e a informagéo que pode ser retida através deles (Berridge, 2007).
Os eventos recreativos sdo produzidos geralmente por parques ou agéncias
de recreagdo, organizagdes sem fins lucrativos e grupos de afinidade (como
igrejas, escolas ou clubes) por razdes nao-competitivas, e sdo normalmente
ludicos por natureza (Getz, 2007).

Festivais comunitarios: Outra tipologia de eventos que desempenha hoje
um papel significativo ao gerar receita para as comunidades locais e atrair
visitantes para o lugar a considerar sdo os festivais comunitérios. Tornaram-se
parte da paisagem cultural e ficaram novamente conectados as necessidades
e vivéncias das pessoas. Toda a comunidade que se conhega, tem algo para
celebrar e as ferramentas com as quais se possa criar o seu proprio festival
(Bowdin, Allen, O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Mas mais importante
ainda, os festivais comunitarios sdo aqueles produzidos primeiramente para
a comunidade e sé secundariamente como atragao turistica (Raj, Walters &
Rashid, 2009).



Os festivais comunitarios eram usados pelas entidades governativas para
determinar um foco para a sociedade, por forma a rejuvenescer comunidades
e provir uma base para a regeneracdo social e econdmica (Bowdin, Allen,
O’Tolle, Harris & McDonnell, 2006). Ou seja, celebrando a comunidade
por si so, os festivais comunitarios sido capazes de proporcionar um senso
de identidade, e assim se espera, promover a coesdo social (Getz, 2007). A
expansdo da informagéo tecnoldgica e de redes de comunicagdo contribuiram
para o desenvolvimento destes eventos e, subsequentemente, da indastria que
o0s promove e os realiza (Raj, Walters & Rashid, 2009).

Eventos religiosos: Os eventos religiosos, outra subcategoria de eventos
considerados segundo a sua forma, é o tipo de evento que é igualmente
cultural e incontornavelmente pessoal. Caraterizam-se por serem como
enormes reunides de pessoas que partilham as componentes objetivas
de fé, sentimentos, cultura e comunidade, cerimoénia e contacto, e a data
das experiéncias de tais eventos religiosos fica gravada na memoria das
pessoas que neles participaram, a par dos seus sentimentos e emogdes. Os
eventos religiosos sdo sinénimo de servico religioso, servigo esse seguido
invariavelmente por uma recego e celebracao (Raj, Walters & Rashid, 2009).
O maior evento no mundo atual em termos de comparecimento em massa
por motivos religiosos ¢ o Hajj em Makka, na Ardbia Saudita. Este evento
anual é uma peregrinacio, que ¢é sagrada para a ¢ Mugulmana; é o quinto e
ultimo pilar do Islao e é visitada por aproximadamente 3.4 milhdes de pessoas
por ano. Este exemplo ndo s¢ inclui o maior niumero de ‘turistas religiosos’
do mundo que para l4 viajam vindos de todos os cantos do mundo, como
também o grande numero que converge em Makka que sdo da Ardbia Saudita
e paises vizinhos (Raj, Walters & Rashid, 2009). Visitas papais dentro do
Catolicismo Romano sdo outro exemplo de grandes eventos religiosos (Raj,
Walters & Rashid, 2009).

Eventos politicos e governamentais: Os eventos politicos e governamentais,
por serem uma subcategoria da tipologia de eventos organizacionais ou de
negocios, em muito se assemelham nas carateristicas que apresentam. Mas ao
contrario dos eventos organizacionais, o proveito que estes eventos procuram
néo ¢ financeiro mas de mudanca politica (Raj, Walters & Rashid, 2009). Um
dos principais beneficios destes eventos politicos e governamentais é a sua
capacidade de concentrar a maioria dos principais intervenientes do setor
num s6 lugar. Mais, esta interatividade tornou-se hoje ilimitada gracas a
introducéo das novas tecnologias e ao desenvolvimento de stands ou cendrios
criativos (Masterman & Wood, 2009). Os eventos politicos podem ser
igualmente chamados, segundo Getz (2007) como eventos de Estado.
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Eventos promocionais: Os eventos promocionais sdo normalmente usados
para desenvolver e construir relagdes dentro de consumidores-alvo especificos
e estdo intimamente relacionados com o marketing direto e a venda pessoal.
Os eventos promocionais sdo ideias que se pretende que estejam altamente
focadas no utilizador e/ou consumidor, podendo relacionar-se diretamente
com as atividades de lazer, de compras e de trabalho desse mesmo publico-
alvo (Masterman & Wood, 2009).

Eventos publicitarios e mediaticos: Inseridos nos eventos promocionais, a
sua distingdo passa pelo facto de que os eventos publicitarios terdo aspetos
que fardo com que eles sejam dignos de noticia e isto deve ser aproveitado para
encorajar respostas favoraveis por parte dos meios de comunicagao. Como o
préprio nome indica, ha também a possibilidade de que o principal objetivo
destes eventos seja gerar cobertura mediatica, que pode ser conseguida através
do uso de figuras publicas, da controvérsia, do choque ou do humor, mas pode
também ser baseada em aspetos como o sucesso do negocio, as atividades
relacionadas com uma causa, e a inovag¢do (Masterman & Wood, 2009).

Um dos exemplos mais carismaticos que podemos encontrar nestes eventos
publicitarios é o da Red Bull, uma bebida energética que usa a sua mensagem
- ‘déa-te asas’ - para produzir eventos periodicos dos mais variados temas. Um
dos exemplos é o Red Bull Air Race'?, evento onde se publicita espetdculos de
aviagdo com os pilotos desportistas mais conceituados a nivel mundial (Romdo
& Coutinho de Sousa, 2007), e que gera publicidade substancial na mesma
medida em que envolve os participantes e os espetadores na marca Red Bull
(Masterman & Wood, 2009).

Eventos educacionais e cientificos: Os eventos educacionais e cientificos,
apesar de serem uma subcategoria de eventos de negdcios e comerciais,
sdo aqui nomeados uma vez que enfatizam a importincia de criar e trocar
conhecimento. A educagdo, incluindo estilos participativos assim como reino
demonstrativo, é a marca de experiéncia destes eventos (Getz, 2007).

122Num artigo relativo ao espetdculo que aconteceu no Porto, a 1 de Setembro de 2007, Rui Luis
Romio e Cldudia Coutinho de Sousa, na revista Festas & Eventos, explicaram que o Red Bull
Air Race “chegou a um vasto publico, portugués e estrangeiro, que pdde presenciar a prova ao
vivo, houve um impacto positivo em contratos com empresas nacionais nas areas da seguranga,
da limpeza ou dos transportes. Isto jad para néao falar nos setores da restauragao e da hotelaria,
os mais diretamente favorecidos. Para que tudo isto fosse possivel, convergiram os interesses
e investimentos da Red Bull, do governo, através do Instituto de Turismo de Portugal (ITP),
e das duas autarquias, Porto e Gaia. E se o retorno for medido apenas em termos mediaticos,
os numeros impressionam: 200 jornalistas acreditados, entre portugueses e estrangeiros, e
cobertura do evento assegurada para 130 paises, com audiéncias superiores aos cem milhoes de
telespectadores” (Romao & Coutinho de Sousa, 2007, p. 103).



Eventos Musicais: Trata-se de uma outra tipologia de eventos também ela
considerada de propdsito comercial, mas que se enquadrano mundo da cultura
e da moda. A sua caraterizagdo fundamental descreve-os como sendo uma
celebragdo de criatividade. Um concerto é sobre um sentimento partilhado,
sentimento esse que inclui a diversdo com amigos e, eventualmente, novos
encontros. Os eventos musicais provocam um sentimento de posse ao
publico presente, e para que sejam bem-sucedidos existe de facto uma
preocupa¢ao em avaliar previamente o local onde realizar este género de
eventos, principalmente quando se trata de parques controlados, quer sejam
terrenos do patriménio comum ou terrenos privados. Os eventos de musica
sdo provavelmente um dos maiores expoentes de luz, som e equipamento de
palco, uma vez que estes sdo os elementos principais que criam uma atmosfera
poderosa e dominante (Raj, Walters & Rashid, 2009).

Design de Produto: Para Lisbeth Svengren (1997) (da Fundagdo Sueca do
Design Industrial), esta categoria de design pode ser vista como uma sintese
de nog¢des, competéncias, capacidades e pré-condigdes daqueles que planeiam
e tomam decisdes (neste caso, decisdes institucionais que influenciam em
larga escala a propria economia). E quem planeia tem que considerar as
filosofias e teorias de gestdo de determinados momentos para compreender
como o design se pode tornar um recurso estratégico de valor acrescentado,
para além de ter que ter em conta que os produtos resultantes desse design
preenchem uma variedade de necessidades.

Numa outra perspetiva, Von Stamm (2003) considera que esta categoria é a que
vem primeiro a memoria quando se fala em design no contexto empresarial.
Mais, a maioria da literatura sobre o processo de design diz respeito a esta
categoria.

Design de Embalagens: Um bom exemplo sdo as embalagens de produtos de
comida uma vez que contém informacgao importante sobre uso e preparacao
- que é um enorme fator de diferenciacdo. Cada vez mais o Design de
Embalagens suplanta esta carateristica de andar em torno do produto para
passar a fazer parte do proprio produto, sendo por isso normalmente uma
fonte para a inovagdo. (E importante referir que isto ndo acontece sempre
no design de embalagens. Na compra de electrodoméstico, a embalagem ¢é o
menos importante para o consumidor.) (Von Stamm, 2003).
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Design Textil e de Moda: O Design de Moda é uma area que as pessoas
tendem a querer associar-se a determinada marca, e ao estilo de vida que
lhe estd associada. Ao passo que as roupas por medida sdo um privilégio das
pessoas mais abastadas, as técnicas de customizagdo em massa permitem que
cada vez mais pessoas tenham determinada peca de roupa de acordo com as
suas formas e a sua figura (Von Stamm, 2003).

Planeamento e Design Urbanistico: Para Von Stamm (2003), o Planeamento
e Design Urbanistico ocupa-se maioritariamente de projetos de grande escala,
que sdo normalmente indiciados pelo setor publico. Sao também projetos
de longo prazo, uma vez que envolve um processo de negociagdo entre
cidadaos, politicos e grupos de interesse, o que significa que o envolvimento
das partes interessadas e a reconhecimento dos seus interesses devem ser a
preocupagdo principal do processo de desenvolvimento. Outro fator a ter
em conta nos projetos de Design Urbanistico é o aumento da populagio e a
crescente demanda por novas habitagdes, o que faz com que as preocupagdes
ambientais e a consequente analise dos impactos ambientais sejam cada vez
mais importantes.

Design de Jardins e Paisagistico: O Design de Jardins e Paisagistico é um tipo
de projeto de design em que o planeamento e a execu¢do sdo normalmente
criados pela mesma pessoa. E também uma 4rea em que serd mais dificil
encontrar um processo de design formalizado e a equipa que desenvolve e
executa o design é geralmente bastante pequena. Von Stamm (2003) refere-se
também neste campo de design ao papel do gestor de design como profissional
propenso a se cruzar com o Design Paisagistico como parte de grandes
projetos arquitectonicos.

Design de Mobiliario: O Design de Mobilidrio, segundo Von Stamm (2003),
tem tendéncia a acontecer em empresas dedicadas a sua producao, apesar de
que muitos arquitectos também tenham tendéncia em experimentar a criagdo
de mobilidrio. Na opinido desta autora, o Design de Mobiliario parece ter cada
vez mais carateristicas relacionadas com o Design de Moda, com o paralelo de
alguns artigos produzidos por medida e/ou bens produzidos em massa.



Design de Interiores: De acordo com Von Stamm (2003), mais do que outros
tipos de projetos de design, a maioria dos projetos de Design de Interiores
sao centrados em torno de um individuo - ao invés de ser num grupo ou
num nome de uma empresa. Por outro lado, cada vez mais as organizagdes,
empresariais ou ndo, estdo cada vez mais atentas na importancia do Design de
Interiores para apoiar e moldar a sua imagem e a sua marca — particularmente
nas empresas de franchising, o conceito do produto e a linguagem do design
$40 essenciais.

Design Grafico: Segundo Victor Margolin e Richard Buchanan (2002), o
design grafico evoluiu no sentido de uma pratica sofisticada e direcionada
as tendéncias de uma forma gradual. O estilo visual, a sinalética, as formas,
os hordrios, os mapas e o material educacional sdo algumas das muitas
competéncias praticas desta profissao de design. Paramelhorarasualinguagem
visual e concetual tanto quanto possivel, sem que se quebre a ligacdo com a
comunicagao, a disciplina do design grafico deve trabalhar com o publico, e
esse trabalho reflete-se de forma substancial no impacto que a comunicagio
grafica tem nas atitudes e ideias dos consumidores e do publico em geral. O
design grafico é de uma importéncia crucial no processo de comunicagao, que
distingue a criagdo visual da mera manipulagéo visual.

Design de Tecnologias de Informagdo e Design Multimédia: Para Von
Stamm (2003), o Design de Tecnologias de Informacao e o Design Multimédia
sao provavelmente os membros mais recentes da familia das categorias do
design. Particularmente em webdesign, as competéncias técnicas e de design
tém de estar em sintonia. No geral, as possibilidades técnicas estdo a frente
dos pedidos e das necessidades do consumidor, e os ciclos de desenvolvimento
sao normalmente bastante curtos. Os desenvolvimentos nas Tecnologias de
Informagdo mudaram a forma como trabalhamos, onde trabalhamos, e como
interagimos, e a intera¢ao depende de ser ou ndo uma experiéncia prazerosa
se o design for devidamente criado.

Design da Marca e Design de Identidade Corporativa: O Design da Marca e
o Design de Identidade Corporativa estao diretamente relacionados — ambos
preocupam-se em comunicar determinado conjunto de valores, e ambos tém
uma componente estratégica forte. Ao passo que a Identidade Corporativa
lida com as questdes da marca ao nivel empresarial, o fundamento da Marca ¢
preocupar-se com questdes ao nivel do produto (Von Stamm, 2003).
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