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Resumo: Ao longo dos séculos XX e XXI, a sociedade moderno-
contemporanea tem vivido transformacdes histéricas significativas, através
da remodelagem cultural proporcionada pela globalizagdo. O
desenvolvimento tecnoldgico ocasionou mudancas nos padroes de
comportamento e estilos de vida que ainda estdo sendo decodificados
pelas Agéncias de Publicidade. Os habitos individuais e as formas de
apreensdao dos significados, bem como as praticas de consumo,
apresentam uma reconfiguracdo cultural. Neste contexto, é possivel
perceber a proximidade no campo de atuacdo da area do Design e da
Publicidade na perspectiva da atuacdo através dos significados e sentidos.
Sob esta otica, o presente artigo busca realizar uma reflexdo sobre o
campo do Design e da Publicidade, especificamente no segmento
mercadolégico das Agéncias de Publicidade, a fim de entender suas
relacbes e pontos de confluéncia. A partir do paralelo conceitual
encontrado, o artigo apresenta um Ensaio em que aborda possiveis
contribuicGes do Design na esfera das Agéncias de Publicidade, assim como
seu desafio de interpretar o mundo dindmico, e também a entender o
novo consumidor, mais autbnomo e exigente em multiplos canais de
comunicacao.
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Abstract: Throughout the twentieth and twenty first centuries, the
modern-contemporary society has experienced significant historical
transformations through the cultural remodeling provided by globalization.
Technological development has led to changes in behavior patterns and
lifestyles that are still being decoded by Advertising Agencies. Individual
habits and forms of meanings apprehension as well as consumption
practices, present a cultural reconfiguration. In this context, it is possible to
notice the proximity in the field of action of the area of Design and
Advertising in the perspective of acting through meanings and senses.
From this point of view, this article aims to reflect on the field of Design
and Advertising, specifically in the marketing segment of Advertising
Agencies, in order to understand their relationships and points of
convergence. From the conceptual parallel found, the article presents an
Essay which approaches possible contributions of the Design in the sphere
of the Advertising Agencies, as well as its challenge to interpret the
dynamic world, and also to understand the new consumer more
autonomous and demanding in multiple channels of communication.
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1. INTRODUCAO

O século XX foi marcado por transformag¢des processadas em um ritmo
intenso, levando ao questionamento de processos e conceitos comuns, além de
motivar os individuos a repensar suas relagdes com o mundo. Estas mudancas
apontaram para a percep¢do do surgimento de um novo mundo, “um mundo moldado
pelas novas tecnologias, pelas novas estruturas sociais, por uma nova economia e uma
nova cultura” (CAPRA, 2005, p. 141).

Ao analisar o contexto de disritmia de crescimento, da conectividade, das
transformacdes econb6micas, sociais e culturais, Capra (2006) destaca o processo de
mudanca como centro das discussdes, como um ambiente complexo e ao mesmo
tempo gerador de iniciativas criativas. Neste sentido, o autor ressalta a emergente

necessidade de profunda revisdo das perspectivas cartesianas.

O paradigma que esta agora retrocedendo dominou
nossa cultura por varias centenas de anos, durante
as quais modelou nossa moderna sociedade
ocidental e influenciou significativamente o
restante do mundo. Esse paradigma consiste em
varias ideias e valores entrincheirados, entre os
quais a visdo do universo como um sistema
mecanico composto de blocos de construcao
elementares, a visdao do corpo humano como uma
maquina, a visdo da vida em sociedade como uma
luta competitiva pela existéncia, a crenga no
progresso material ilimitado, a ser obtido por
intermédio de crescimento econ6mico e
tecnoldgico, e — por fim, ndo menos importante — a
crenga em que uma sociedade na qual a mulher é,
por toda a parte, classificada em posi¢do inferior a
do homem, é uma sociedade que segue uma lei
basica da natureza. Todas essas suposi¢Ges tém sido
decisivamente desafiadas por eventos recentes. E,
na verdade, esta ocorrendo, na atualidade, uma
revisdo radical dessas suposicGes. (CAPRA, 2006, p.
25).

Com a globalizacdo das relagdes e interferéncias humanas, o desafio da
complexidade é intensificado. As relagdes sociais, o consumo e a produg¢do dos meios
de comunica¢cdo foram remodelados a partir do crescimento dos sistemas virtuais.

Deste modo, um entrelagcado sistema de novos significantes e significados emerge,

intensificado pelos processos de globalizacao.



Os habitos individuais e as formas de apreensdo dos significados bem como as
praticas de consumo apresentam uma reconfiguracdo cultural. Novas configuracdes de
tempo e espaco, aliadas a multiplicacido de mercados compostos com base na
globalizagdo, intensificam o encontro entre os bens de consumo e os individuos. Sob a
6tica do design, esta perspectiva demonstra a possibilidade de equacionar
concomitantemente diversos saberes, ao integrar produtos, servicos e seus sistemas
em um continuo movimento de transformacdo do ambiente, influenciando o
relacionamento dos sujeitos com seu tempo e espaco.

A atividade de design, segundo Schon (2000), ampliou seu escopo de atuacao
para além das caracteristicas estéticas e funcionais de produto e servicos, é uma
atividade Unica - “an universe of one” - e embasada em processos criativos, ou seja, na
analise, sintese e avaliacdo do processo, da definicdo a solucdo do problema. O que
define Design é sua capacidade de producdo de sentido.

Neste contexto, em que o simbdlico opera na vida humana, percebe-se a
publicidade como um relevante pilar ao atuar nas escolhas, na percepg¢do de tempo, ao
lidar com percepcbes e desejos entre objetos e individuos. Logo, a publicidade pode
ser considerada um tipo de narrativa que permeara o fenbmeno do consumo, um
grande sistema de compartilhamento de significados de nossa época (ROCHA, 1985).

Os significados, enquanto simbolismos contidos em bens materiais,
influenciam desde modos de comportamento a estilos de vida e permeiam o mundo
social, através de instrumentos e técnicas de producdo e transferéncia de sentidos
(MCCRACKEN, 2003). Desta forma, o consumo é percebido, atualmente, como valor
permanente e a publicidade como a tecnologia propagadora de suas simbologias.

E possivel constatar, nesta breve explanacdo, a proximidade no campo de
atuacdo da drea do Design e da Publicidade na perspectiva de producao de sentidos.
Sob esta 6tica, o presente artigo busca realizar uma reflexao sobre o campo do Design,
a Publicidade, especificamente no segmento mercadolégico das Agéncias de
Publicidade e Propaganda, a fim de entender suas relagdes e pontos de confluéncia,
através de uma discussao tedrica.

A partir do paralelo conceitual encontrado, o artigo apresenta um Ensaio em
gue aborda possiveis contribuicdes do Design na esfera das Agéncias de Publicidade e

Propaganda. Além desta introducao, o artigo estd estruturado em outras quatro partes:



a primeira, apresenta o referencial tedrico, referenciando o Design e o campo da
Publicidade. A parte seguinte apresenta uma discussao tedrica a cerca das relagdes
contextuais e conceituais entre as duas dreas citadas. A terceira parte sugere um
Ensaio propositivo sobre possibilidades de contribuicdes do Design para o campo das
Agéncias de Publicidade. E, finalmente, sdo apresentadas as consideracdes finais do

estudo.

2. O DESIGN E A PUBLICIDADE

A dificuldade de controle do desenvolvimento politico, social e econémico
induz o repensar e rediscutir radicalmente a visdo de mundo. Assim como Capra
(2002) que propde sobrepujar o paradigma cartesiano e buscar uma visdo mais
abrangente, pautada por relacbes e coincidéncias, Morin (2011) destaca a necessidade
de ordenar os atores, separando o incerto, afastando a desordem, ou seja,
selecionando os elementos da ordem e da certeza, da distingdo, da precisdao, da
hierarquizagao.

Capra (2002) parte do principio de que a vida apresenta-se como um sistema
integrado de rede de relages indissociaveis de suas partes e propde um modo de
pensar holistico e global, considerando a complexidade dos sistemas. A abordagem
sistémica, para o autor, enfatiza os principios bdsicos de organiza¢do, evitando
concentrar-se em unidades menores, elementos ou substancias basicas. Enquanto que
Morin (2011) apresenta a complexidade como um composto de agdes, retroagdes,
interagdes, acontecimentos e inesperado, que constituem o ambito incerto, ambiguo e
desordenado.

Atuar em ambientes complexos propde uma analise para além de como tudo
deveria ser, avaliando os fatores e suas interagées, bem como os relacionamentos para,
posteriormente, explorar o que é realmente significativo. E operar em meio 2
multiplicidade de caminhos e o contexto no qual tanto o Design, quanto a Publicidade

operam e encontram seus desafios.



2.1 Design para além do Projeto

Novos caminhos sdo requeridos para a ampliacdo das dimensdes da drea do
Design, a fim de compreender as forcas que formam o ambiente, integrando questdes
de ordem socioculturais, econémicas, ambientais e éticas, compreendendo um
pensamento global e sistémico envolvendo toda sua complexidade. No ambiente
complexo, é papel do designer lidar e estar preparado para o novo, para o imprevisto e
para o enfrentamento das incertezas (SCHON, 2000).

O designer faz uso de instrumentos, realiza reflexdes, constréi hipoteses e
experimenta possiveis solugdes. A construcdao do conhecimento é inserida no processo
de realizacdo da prépria tarefa, do préprio projeto. Desta forma, Design é também
aprendizagem, a partir do momento em que elabora propostas, experimenta e adquire
conhecimento, através da analise do processo e dos resultados obtidos. Para Schon
(2000), o Design é uma atividade que envolve a “pratica reflexiva”, pratica esta que
conduz a constantes questionamentos, a tratar situagdes de incertezas e instabilidades.
E importante ressaltar que o conhecimento orientado pela acdo n3o pode ser descrito
por meio da racionalidade técnica.

Sob esta dtica, o designer atua para além dos preceitos explicitos, produzindo
e experimentando novos niveis de compreensao, estratégias e maneiras de perceber os
problemas (SCHON, 2000). Durante a ac¢do de projetar, o designer materializa
diferentes solugdes, simultaneamente, em que reflete sobre o ato de projetar. A este
processo, o autor denomina “reflexdo na agdo”.

E na reflexdo na agdo - uma visdo da pratica segundo a qual o “conhecimento
se da através da a¢3o” (SCHON, 2000, p. 55) - que o designer envolve-se na situa¢do
com o propodsito de compreender e contextualizar o problema, de definir a situagdo-
problema. A constru¢do do conhecimento é realizada através do processo de reflexao
gue ocorre durante e apds a experimentagdo pratica da definicdo do problema ao ato
de projetar. Neste sentido, a reflexao na agao “tem uma funcgao critica, questionando a
estrutura de pressupostos do ato de conhecer-na-a¢do” (SCHON, 2000).

O processo de conhecer reflete percep¢cdes compostas por traducgdes e

reconstrugdes cerebrais compostas por estimulos e sinais apreendidos e decodificados



pelos sentidos. A partir desta perspectiva, é possivel, segundo a 6tica de Morin (2003),

estabelecer conexdes que considerem os valores subjetivos.

[...] parece capital, critico, decisivo {...)
deve dispor de um método que permita
projetar a multiplicidade dos pontos de
vista e de passar de um ponto de vista a
outro. Deve dispor de conceitos tedricos
que, invés de fechar e isolar as entidades,
Ihe permitam circular produtivamente
(MORIN, 2003).

O resultado deste processo pode acarretar em novas ideias ou fenbmenos
onde “[...] é provavel que encontrem significados novos e inesperados nas mudancas
produzidas por eles e redirecionem suas acdes em resposta a tais descobertas”
(SCHON, 2000). A reflexdo na acdo é uma modalidade abstrata do Design no qual
demonstra a atividade de projeto que se desdobra para considera¢cdes mais amplas e

sofisticadas.

Como alternativa, podemos refletir no
meio da acdo, sem interrompé-la. Em um
presente-da-acdo, um periodo de tempo
variavel com o contexto, durante o qual
ainda se pode interferir na situacdao em
desenvolvimento, nosso pensar serve para
dar forma ao que estamos fazendo,
enquanto ainda o fazemos. Eu diria, em
casos como este, que refletimos-na-agao
(SCHON, 2000, p. 32).

Diferentemente dos moldes tradicionais, a racionalidade projetual pode
assumir uma caracteristica dinamica e flexivel, baseada na premissa de que aspectos
aparentemente divergentes ou conflitantes n3ao sejam simplesmente abolidos do
processo, mas incorporados como fator determinante de suas caracteristicas e
evolucao.

O projeto, nesta perspectiva, apresenta-se como um saber transformador do

sentido por sua capacidade de uma nova visdo, cujo elemento constituidor é a



abertura ao possivel, as possibilidades, como eventos abertos a uma nova ordem de
conexdes.

Através da reflexdo durante a acdo projetual, o designer pode perceber novos
movimentos, seus sentidos e efeitos. A questdo é a articulacdo voltada a localizacdo
das subjetividades envolvidas nos processos projetuais, transformando-as em a¢des na

busca por solugées mais ricas de sentido.

2.2 Publicidade para além das Agéncias Publicitarias

A Publicidade e o consumo, como sistemas que geram e operam
representacdes coletivas, sdo percebidos e estudados academicamente com maior
énfase a partir da década de 2000. O campo da comunicacdo tem sido enriquecido
pelo questionamento da Publicidade enquanto produtora de sentidos e significados
culturais, como componente do cotidiano dos atores sociais e como criador de
subjetividades.

Ao observar a sociedade contemporanea pela dtica da comunicacdo, percebe-
se 0 movimento dos sentidos experimentados no decorrer do tempo, através das
funcGes da linguagem publicitaria, da interacdo entre o discurso publicitario e a
sociedade. Para Morin (1989), a realidade passa a ser representada por um cenario
criado a partir dos simbolos, mitologias e representa¢des dos meios de comunicagao
de massa.

Neste contexto, tornar uma mensagem publica ndo é sin6nimo de
Publicidade. A simples atividade de anunciar ou publicar uma mensagem em um
veiculo de comunicagdo ndo é entendida como Publicidade, que se firma como um
valioso alicerce de transformacdo e producdo de ordem simbdlica, um mediador das
relagdes sociais.

A Publicidade possui intima relagdo com o publico e para sua compreensdo da
vida cotidiana em diferentes contextos. Atua como espelho e produtor cultural na
geracdo e conservacao de signos intimamente conectados aos mecanismos
comunicacionais. Neste sentido, é importante salientar que as Agéncias de Publicidade
devem atuar também como Agéncias de Comunicac¢ao, auxiliando no planejamento e

implementacdo do composto de comunicacdo (propaganda, relacGes publicas,



marketing direto, promocdo de vendas, merchandising e venda pessoal), sempre em
sintonia com os objetivos de marketing do anunciante (LUPETTI, 2006, p.81).

As Agéncias de Publicidade que atuam para além da criacdo de pecas e
tornando-as publicas, estdo cada vez mais dindmicas e flexiveis e movimentam-se em
todos os sentidos da comunicacdo. Neste sentido, uma Agéncia de Publicidade possui
uma estrutura diferenciada das demais organizacdes, sendo suas divisdes internas
conectadas e integradas de forma a depender e alimentar umas as outras. No entanto,
é comum encontrar a composicdo de Atendimento, Planejamento, Midia e Criacdo.

Cabral (2001, p.16) destaca que a Agéncia é responsdvel pela analise do
produto/servico a ser comunicado, ndo se atendo somente as diferentes formas de
venda, diferenciais em relacdo a concorréncia, logistica, pontos de venda e outros
fatores mercadoldgicos. Deve, ainda, estudar o ambiente no qual os diferentes atores
estdo inseridos, seu contexto sociocultural, politico e econémico, além da analise das
necessidades e aspiracbes do individuo tido como consumidor. Assim, a agéncia é
responsavel pelo planejamento, estratégias e praticas mais adequadas para despertar
desejos de compra e edificar uma imagem de marca, através de acbes de sentido e
significados.

A globalizacdo, a internacionalizacdo e a popularizacio da internet
representaram, recentemente, a necessidade de uma reorganizacdo do modelo
instituido das Agéncias de Publicidade. Os profissionais perceberam a
imprescindibilidade de interpretar o mundo virtual, entender suas relagdes com os
sujeitos, através de intera¢cbes em espacgos fragmentados temporal e geograficamente,

entre os ambientes cada vez mais conectados e complexos.

3. DISCUSSAO TEORICA: CONSONANCIA ENTRE O DESIGN E A PUBLICIDADE

Com o objetivo de retomar os conceitos, principalmente no que tange ao
Design e as Agéncias de Publicidade, e entender suas relagdes, desenvolve-se, a seguir,
uma discussao tedrica sobre seus pontos de intersecdo, apresentando um paralelo
conceitual. Assim, buscam-se subsidios que suportem a investigacdo posterior sobre as

possiveis contribuicdes do Design para com as Agéncias de Publicidade.



Esta discussdo pode ser iniciada pelo contexto em que ambas as areas atuam
na sociedade contemporanea, conforme descrita anteriormente, um ambiente cada
vez mais dindmicos, incerto e fluido. Assim como o campo da Publicidade, o design

"

atua em limites pouco definidos, com desafios indeterminados e complexos: “o
problema dos designers é conceber e planejar o que ainda ndo existe e isto muitas
vezes ocorre no contexto da indeterminagdao dos wicked problems” (BUCHANAN,
1992).

A analise dos efeitos de sentido evidencia, no Design, a responsabilidade na
experiéncia do ser humano com sua cultura material e caracteriza-se pelo
desenvolvimento da habilidade de planejamento, de invenc¢do, na pratica e uso de um
outro tipo de pensamento ndo-verbal e ndo-numérico, que se baseia em imagens e
modelos. Assim como a Publicidade que busca nos recursos transmidia seus
instrumentos de efeitos de sentido simbdlicos, embasados pelas linguagens visuais, e
dados a conhecer pela interatividade comunicacional.

Sob a mesma dtica, ambos os campos utilizam-se da narrativa como dimensao
comunicativa ao tratar do individuo contemporaneo. A Publicidade, ao instituir
discursos referindo-se a produtos/servicos, marcas e pessoas, bem como abordando
temas dominantes do momento histérico em que os sujeitos na operagdo das
linguagens estdao inseridos. Neste caso, as narrativas ndao se destinam somente ao
evidente objetivo de comercializar bens e servicos, mas também s3o importantes
mecanismos de acionar o imaginario coletivo, categorizando sujeitos e criando
hierarquias simbdlicas.

A narrativa também é utilizada pelo Design ao tornar histdrias suficientemente
relevantes para a criacdao de uma experiéncia efetiva e tangivel. A narrativa, neste caso,
produz uma atemporalidade simbdlica que atua sobre a memdria, a percep¢ao e a
imaginacdo através das visualidades, imagens e sonoridades que estruturam estas
narrativas. Este processo ativa mecanismos relacionais capazes de esclarecer
parametros de percepgdes, interpretacdes, valores e posicionamentos sobre o
significado dos produtos/servigcos e quem os consome.

As narrativas proporcionam a transcendéncia das funcionalidades e utilidades

dos objetos, definidas por signos e simbolos que trazem outras correspondéncias



subjetivas, tanto na légica social, quanto na ldgica do desejo instavel e inconsciente
(BAUDRILLARD, 2010), aspectos estes utilizados pelo Design e pela Publicidade,

Outro aspecto relevante ao Design e a Publicidade refere-se a seu carater
transversal, pois ambos perpassam por diversos campos do conhecimento e permitem
conexdes entre os conteudos de outras areas, o que possibilita a compreensdo dos
saberes de maneira integrada.

O Design vem sendo construido e reconstruido em um processo de
globalizacdo dos saberes por meio das interacdes entre as disciplinas na busca pelo
trato de situacdes ndo mais lineares, mas interativas, dindmicas e integrativas. Deste
modo, amplia seus limites — uma exigéncia da sociedade atual. Da mesma forma, a
Publicidade aperfeicoa suas técnicas, identidades culturais e competéncias, agregando
saberes de diversas areas a fim de aprofundar o conhecimento do campo publicitario.

Além das convergéncias averiguadas até aqui, é possivel destacar ainda a
prépria esséncia do trabalho do Design e da Publicidade como uma atividade projetual
de capacidade analitica e de sintese, de criatividade e raciocinio, de conhecimento
fundamentado em experiéncias, além da representacdo e da comunicacdo de

significados.

4. ENSAIO: CONTRIBUIGCOES DO DESIGN PARA AS AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Ao longo dos séculos XX e XI, a sociedade moderno-contemporanea tem
vivido transformagdes histéricas significativas com remodelagem cultural
proporcionada pela globalizagdo e pelo desenvolvimento tecnolégico que ocasionaram
padroes de comportamento e estilos de vida que ainda estdo sendo decodificados
pelas Agéncias de Publicidade.

A popularizacdo da internet e a internacionalizagdo representaram a
necessidade de repensar o modelo de producdao de material publicitario, além da
organizacdo administrativa e espacial das Agéncias de Propaganda. Os profissionais sao
desafiados a interpretar o mundo virtual, entender o novo consumidor ambientado em
espacos fragmentados temporal e geograficamente, um fendmeno que envolve novas
interagcdes sociais ja que muitas atividades do cotidiano deslocaram-se para o ambiente

on-line.



Neste contexto, o individuo/consumidor estabelece novas formas de
relacionamento ao interagir nas redes sociais, € possui a sua disposicdo mecanismos
para estruturar sua prépria rede de consumo midiatico com possibilidade, inclusive, de
optar por suprimir a publicidade em geral. Desta forma, o mundo virtual, a
globalizacdo, a colaboracdo, a atemporalidade, a velocidade da informacao,
transformaram os habitos cotidianos, constituindo um novo mercado, com processos
de oferta e consumo cada vez mais complexos. E é neste ambiente que as Agéncias
percebem a necessidade de se reinventar, de se adaptar, a fim de atingir o
individuo/consumidor mais autdénomo, exigente e disperso em multiplos canais de
comunicacao.

Ao analisar o mercado brasileiro, este panorama é ainda mais desafiador
devido a retracdo do mercado apresentado nos ultimos anos. A crise econGmica vem
transformando os modelos de gerenciamento das Agéncias, através de
reposicionamentos de fungdes — extintas e/ou ampliadas, de materiais, e inclusive
elementos arquitetonicos. Neste sentido, exige-se um profissional voltado a
experiéncia social da atualidade, marcada por uma expressiva demanda de inovagdo e
imediatismo.

A realidade das Agéncias de Publicidade nem sempre é proporcional a estas
demandas, pois via-de-regra, adotam métodos lineares e tradicionais que por vezes
restringem o desenvolvimento de inovagdes relevantes para o mercado, considerando
gue a inovagao inicia da compreensao de uma dinamica sutil e silenciosa de modelos
socioculturais e resulta na proposta de novos significados e linguagens que muitas
vezes implicam em mudancgas socioculturais.

Neste sentido, faz-se necessdria a abertura de um espac¢o para estudo mais
profundo em relagdo a sua atividade, as relacdes de experiéncia e consumo, ao perfil
dos novos consumidores, bem como problemas e oportunidades com potencial de
serem explorados. E é nesta dimensao que a abordagem do design passa a fazer
sentido, justamente por propor o pensar projetual e por sugerir um didlogo com todo o
ambiente, capaz de impactar em uma mudang¢a no mercado.

A perspectiva do Design surge como alternativa de inovagao para o segmento,
considerando seus aspectos contextuais de aplicacdo em ambientes complexos. Neste

sentido, ressalta-se que o Design opera tanto em um ambiente interno, quanto



externo, de forma a cercar o problema e oferecer possibilidades de resolugdo, através
de uma visdo completa do projeto.

A atividade projetual, sob a 6tica do Design, destaca-se pela forma inter-
relacional e dependente com o que interage a partir do processo de compreensao do
problema até a representacdo das solucées. O Design, portanto, € um complexo de
entrelacamentos de competéncias individuais e capacidades intra e inter
organizacionais.

Através do Projeto, o Design pode penetrar no continuo movimento de
transformacdo do ambiente, equacionando simultaneamente diversos saberes os quais
se integram na concepcdao de produtos, servicos e sistemas, que influenciam o
cotidiano e articulam o relacionamento do individuo com o seu tempo e espaco. Neste
sentido, a processualidade teria a capacidade de conectar o profissional ao
planejamento, criacdo e inovacdo a partir de diferentes dominios. O proprio processo
de projeto, ou ainda “durante a acdo de projetar” (SCHON, 2000), auxilia na busca

pelas conexdes necessarias para a solucdo do problema.

Na base dessa visdo da reflexdo-na-acdo do
profissional esta uma visdo construcionista
da realidade com a qual ele lida — uma
visdo que nos leva a vé-lo construindo
situacdes de sua pratica, ndo apenas no
exercicio do talento artistico profissional,
mas também em todos os outros modos de
competéncia profissional (SCHON, 2000, p.
39).

Sob esta odtica, as agéncias de publicidade teriam, na concepg¢do do projeto,
um tipo de racionalidade que, por intervir na situacao problematizada, tem no préprio
processo uma possivel resolucdo do problema. Desta forma, atuariam para além dos
preceitos explicitos, produzindo e experimentando novos niveis de compreensao,
estratégias e maneiras de perceber os problemas. Durante a a¢dao de projetar,
materializariam simultaneamente diferentes solu¢des passando a operar de forma
mais relevante estrategicamente.

Como modelo projetual, considera as hipéteses possiveis ndo produzindo

outputs Unicos ou solugdes técnicas pré-estabelecidas. Neste caso, o Design contrapde



a metodologia convencional, ao apresentar-se como espaco de reflexdo e suporte ao
desenvolvimento do projeto em um cendrio dindmico e incerto. Na pratica, esta
abordagem consiste na busca por entender as questdes imprevisiveis e o todo.

Uma vez que recebem a demanda do cliente, a Agéncia de Publicidade passa a
ser tratada de forma fragmentada, seguindo um padrdo pré-estabelecido para a
resolucdo de problemas. O padrdo exige agilidade na resolucdo de problemas, e
cumprimento de demandas de forma a garantir as entregas para o cliente,
dispendendo o menor tempo possivel. Este processo deixa de avaliar os elementos
envolvidos e suas relagdes, impossibilitando, na maioria das vezes, a compreensdo da
contradicdo e do imprevisivel, da pluralidade e da unidade, da ordem e da desordem.

Quando operado pela lente do Design, estes aspectos sao trabalhados através
da formalizacdo de atores emergentes nos sistemas e a partir da andlise e articulacdo
de interacdo dentre estes atores. Como resultado, o projeto indica apenas os caminhos
e 0s meios, enquanto que os objetos e instrumentos devem ser ajustados de acordo
com a percepc¢ao da complexidade envolvida. Deste modo, o Design atua de forma
apropriada e criativa, demonstrando que a prépria acdo de projetar pode desencadear
fendmenos e novos significados redirecionam continuamente suas acdes no caminho
para as respostas e descobertas (SCHON, 2000).

A linguagem de processo de projeto motiva a reflexao sobre o ato de projetar
e materializar solugdes distintas enquanto pratica o projeto, experimentando
continuamente possibilidades de reconstru¢ao de sua concepg¢dao. O designer parte
para o pensar sobre as oportunidades, contingéncias e facilidades enfrentadas no ato
projetual. A reestruturacao de suas estratégias de acdo e a compreensdo aprofundada
dos temas discutidos no projeto sdao passiveis de ocorrer através da auto-avaliagao
proveniente da reflexdo na acdo e “serve para dar nova forma ao que estamos fazendo,
enquanto ainda o fazemos” (SCHON, 2000, p.02).

No ambito das Agéncias de Publicidade, assim como outras areas, é
fundamental reverem sua forma de trabalho transpondo métodos tradicionalmente
lineares e restritos, a fim de representar um papel relevante na relagdo com os seus
clientes. Desta forma, os profissionais devem atuar de modo apropriado e criativo,
utilizando-se de instrumentos, métodos e ferramentas capazes de propor reflexdes,

construir hipdteses e experimentar possiveis solu¢des inovadoras.



5. CONSIDERAGOES FINAIS

As recentes transformacdes socioculturais produziram uma sociedade
marcada por uma realidade multifacetada, hibrida e em continuo movimento. Na
perspectiva do consumo, ao considerar apenas o valor de uso dos produtos e servicos,
a necessidade e a satisfacdo destes bens estariam rapidamente saturadas. O que
percebe-se é justamente o contrdrio, uma aceleracdo de motivos para o consumo, a
continua produtividade e o desejo permanente por bens que se renovam a cada novo
ciclo produtivo. Ou seja, constata-se um cendrio em que as mudancgas impactam as
relacbes com os produtos e servicos e sua consequente desmaterializacdo,
transformando-os em bens simbdlicos, provocando um profundo efeito no papel das
Agéncias de Publicidade.

Novos tempos, novas relacées e novas dinamicas socioculturais exigem um
realinhamento deste segmento. As Agéncias tradicionais, com seus mitos, tradicoes
hierarquicas, aderecos e privilégios, estdo cada vez mais sendo substituidas por
métodos que envolvem pensamentos mais sistémicos e complexos no
desenvolvimento de seus projetos. Desta forma, € necessdrio que as Agéncias de
Publicidade estejam abertas para um novo raciocinio, sem delimitacdes, a fim de
integrar os processos e projetos sem perder as caracteristicas relacionais.

Neste contexto, a perspectiva do Design pode contribuir para com as Agéncias
de Publicidade como uma abordagem relevante na busca de um fazer criativo, de um
novo significado, onde o lado humano da sociedade s3o bases para as diretrizes,
fatores estes que as agéncias nem sempre conseguem lidar com a amplitude e
profundidade no mundo moderno pela utilizacgdo de ferramentas mercadolégicas
superficiais, lineares e restritas disponiveis em sua area de concentragao.

O segmento deve estar preparado para acgdes, retroacdes, interagoes,
acontecimentos e para o inesperado. Neste caso, o Design sugere a ado¢dao de métodos
e instrumentos a partir do pensar projetual e de sua acao reflexiva. Em termos teérico-
metodoldgicos, as Agéncias de Publicidade poderiam explorar a dimensao do processo
projetual nas dimensdes da andlise e interpretacdo dos sentidos produzidos, da

agregacao de valor, e por seu viés simbdlico embasado em narrativas.



A racionalidade passa a assumir caracteristicas dindmicas e flexiveis,
diferentemente da proposta dos moldes tradicionais, propondo que aspectos
aparentemente divergentes ou conflitantes ndo devam ser meramente eliminados do
processo de projeto, mas incorporados como fato determinante de suas caracteristicas
e evolugao.

Uma outra perspectiva levantada no estudo apresentou o design como uma
atividade que exige a coexisténcia da acdo e da reflexdo durante o processo de projeto.
E a reflexdo na acdo, que configura o processo de gerar conhecimentos enquanto o
projeto ocorre, sendo que a reflexdo sobre o que esta sendo realizado, pode conduzir a
outros saberes e novas acOes. Desta forma, o profissional adquire a habilidade da
reflexdo enquanto pensa e age com base em uma conversa reflexiva com os elementos
e atores do problema.

O Ensaio apresentado em que sdo abordadas possiveis contribuicbes do
Design para a esfera das Agéncias de Publicidade busca levantar subsidios para
prepara-las para o novo, para o imprevisto e para o enfrentamento das incertezas.
Ademais, busca destacar a importancia do abandono das concepg¢des deterministas e
adaptar-se a convivéncia com o inesperado, bem como ser flexivel e adaptavel ao
sistema dindmico e complexo em que interage cotidianamente.

Em suma, a partir da premissa de que Agéncias necessitam perceber

Q

-

complexidade, aceita-la e interpreta-la, considerando o momento presente,
primordial rever perspectivas, instrumentos, ferramentas e praticas de modo a
estabelecer métodos que permitam a andlise global dos contextos, compreendendo o
todo de forma mais robusta e profunda, bem como a relagdo entre as partes. E ainda,
capazes de trazer para a realidade a construcao de solugdes inovadoras e impactantes

para o ambiente mercadoldgico.
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