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Resumo

O consumo colaborativo ¢ explorado na literatura como solu¢do ao hiperconsumismo,
porém existem dificuldades enfrentadas pelos usuarios que tornam seu uso desagradavel.
Este trabalho faz uma revisao bibliografica buscando compreender como a gestao de design
pode potencializar esse servigo tornando-o mais adaptado as necessidades da sociedade
atual. Ao concluir, apresenta agdes de Gestdo de Design para potencializa-lo e manté-lo de
forma sustentavel.
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Abstract

The collaborative consumption is explored in the literature as a solution to the hyper-
consumerism, but there are difficulties faced by the users that make use unpleasant. This
paper is a literature review seeking to understand how design management can leverage
this service making it more adapted to the needs of contemporary society. When finished,
presents Management Design actions to empower it and keep it in a sustainable way.
Keywords: Design Management, systemic thinking, collaborative consumption
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1. Introducao

De acordo com o IBGE, ao longo dos ultimos 50 anos, a populagdo brasileira quase triplicou,
passando de setenta milhdes, em 1960, para mais de cento e noventa milhdes, em 2010 e o
rendimento médio mensal do trabalhador brasileiro cresceu 8,3% entre 2009 e¢ 2011. Com o
aumento da populagdo e do poder de consumo surgem problemas com aumento do lixo devido ao
descarte irresponsavel de residuos e da falta de estrutura publica para o recolhimento e
encaminhamento correto desse material. O aumento da fiscalizagdo e da pressdo das autoridades, o
rapido acesso a informagfo e a crescente discussdo sobre o tema comegam a originar uma nova
proposta de mercado, que vem ganhando cada vez mais adeptos, guiada pelo consumo colaborativo
de produtos. No entanto, estudos evidenciam alguns pontos considerados negativos desse tipo de
servigo, como a interagdo obrigada e a falta de confianga, que fazem possiveis usuarios desistirem
de utiliza-lo. (VASQUES, LOURENCO & PADOVANI, 2010).

Diante desse contexto, essa pesquisa busca aliar a Gestdo de Design, por sua competéncia em
integrar ¢ coordenar fungdes, ¢ 0 pensamento e visdo sistémicos, por possuirem ferramentas capazes
de facilitar a visdo todo e as inter-relagdes entre as partes, na busca por diretrizes que possam tornar
o consumo colaborativo mais difundido e melhor aceito pelas pessoas.

Assim, o objetivo geral do trabalho é apresentar agOes estratégicas, taticas e operacionais que
possam ser usadas pelo gestor de design para tornar esse tipo de servico mais adaptado e atrativo as
pessoas. Como objetivos especificos, busca investigar os conceitos de pensamento sistémico,
consumo colaborativo e Gestdo de Design visando compreender como a Gestdo de Design, por
meio de seus métodos e processos, pode potencializar esse tipo de servigo tornando-o mais
adaptado as necessidades e limitagcdes da sociedade atual, além de contribuir com o aumento do
numero de pesquisas cientificas nessa area no Brasil.

E importante destacar que o termo sustentabilidade, comumente utilizado em pesquisas sobre
consumo colaborativo, foi evitado neste trabalho por denotar algo ainda ideal, utodpico e, portanto,
muito dificil de ser alcangado, principalmente no que diz respeito a sustentabilidade ambiental. Em
sua substituicdo foi utilizado o termo ambientalmente correto no sentido de indicar uma proposta
que busca a sustentabilidade como meta e procura se aproximar dela no que for possivel,

minimizando a0 maximo seu impacto.
2. Revisio da Literatura
2.1 O pensamento sistémico

De acordo com Bertalanffy (2008), um sistema ¢ um conjunto de elementos interdependentes e
interagentes que formam um todo organizado (uma unidade). Esse todo possui propriedades e
caracteristicas proprias que ndo sdo encontradas em suas partes. Para o autor, um sistema ¢ formado
por subsistemas que podem funcionar simultaneamente, em série ou em paralelo e existe em um
meio que o condiciona. Existem sistemas fechados, que ndo fazem intercambio com o meio

ambiente que os circunda, e sistemas abertos que se relacionam com o meio. Os sistemas abertos

Estudos em Design | Revista (online). Rio de Janeiro: v. 21 | n. 2 [2013], p. 01 — 22 | ISSN 1983-196X



sdo formados por inputs (entradas do ambiente), energia, recursos, informagdes € materiais que sao
transformados ou processados ¢ liberados no ambiente (outputs / saidas) na forma de outros tipos de
energia, recursos, informagdes e materiais.
O consumo colaborativo ¢ abordado nesse trabalho como um sistema aberto complexo que sofre
influéncia de inimeros fatores externos como, por exemplo, economia, tendéncias sustentaveis e
comportamento humano; mas que também influencia ou tem consequéncias no meio ambiente, na
economia e na vida das pessoas que o utilizam, entre outros. Por esse motivo foi abordado de forma
sistémica objetivando-se visualizar o maximo possivel de fatores envolvidos nesse servico. Andrade
(2006) afirma que o estudo da complexidade ¢ motivado pela necessidade de compreendermos o
comportamento dindmico dos sistemas naturais.
O pensamento sistémico da maior énfase ao todo do que as partes. Isso permite a inclusdo,
durante o processo, de aspectos importantes, como relacionamentos com o ambiente € com
outros sistemas. (ANDRADE et al, 2006, p.43)
Manzini & Vezzoli (2008) afirmam que uma abordagem sistémica permite a visualizagdo com mais
facilidade dos impactos ambientais de um produto ou servico, o que facilita na elaboracdo de
solucdes para sua reducdo sem deslocar esse impacto para outra fase do ciclo de vida desse produto
/ servico. Botsman & Rogers (2011) exemplificam a necessidade de se pensar de forma sistémica o
consumo colaborativo apresentando um caso de compartilhamentos de bicicletas de Montreal:
(-..) os designers tiveram de levar tudo em consideragdo, desde como as pessoas se sentiriam
pedalando no transito até como garantir que as bicicletas ndo fossem vandalizadas ou roubadas
e como o sistema responderia aos desafios especificos do clima extremo de Montreal. E, entdo,
quando o sistema foi langcado, os designers observaram e coletaram feedback de ciclistas e o
modificaram de acordo. (BOTSMAN & ROGERS, 2011, p. 157)
Senge (2004) corrobora as afirmagdes anteriores ao explicar que a visdo sistémica nos permite
compreender as inter-relagdes do todo e ndo apenas eventos isolados.
O pensamento sistémico ¢ uma disciplina para ver o todo. E um quadro referencial para ver
inter-relacionamentos, ao invés de eventos; para se ver os padrdes de mudanga, em vez de
‘fotos instantdneas’. E um conjunto de principios gerais - destilados ao longo do século XX,
abrangendo campos tdo diversos quanto as ciéncias fisicas, sociais, a engenharia e a
administracdo. (SENGE, 2004, p. 99).
O pensamento sistémico nos permite, portanto, ter a visdo micro, mas também a macro de todos os
processos que envolvem um problema, bem como perceber como eles se inter-relacionam e quais

sdo as entradas e saidas de seus subsistemas e do sistema como um todo.

2.2 O Consumo Colaborativo

Nas ultimas décadas, tanto as empresas quanto os governantes, comegaram a ser pressionados a
reduzir o impacto ambiental resultante da produgdo e do consumo (Roy, 2000). A Agenda 21,

documento politico resultante da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e

Desenvolvimento (Eco-92) ¢ considerada um marco na inclusdo do conceito de desenvolvimento
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sustentavel nas politicas governamentais, também por inserir o consumo nas questdes sociais €
ambientais (CAMARA, 2009; CLARK, 2007).
Objetivando o desenvolvimento sustentavel, comegcam a aparecer algumas alternativas na década de
90 como Ecodesign, que propunha uma abordagem sistémica do produto considerando todo seu
ciclo de vida, desde a aquisi¢do de matéria prima, produgdo, distribuicdo, uso até o descarte ou
reciclagem. No entanto, conforme apontam Zwan & Bhamra (2003)', o Ecodesign possui limitagdes
ja que se utiliza de meios ja existentes de produgdo e consumo. Para os autores, um movimento em
direcdo a um mundo mais sustentavel envolve a reducdo de energia e de recursos, bem como do lixo
e da poluicdo gerados por pessoa em uma quantidade equivalente a algo entre quatro e vinte vezes
menor (para paises industrializados). Manzini & Vezzoli (2002) corroboram ao afirmar que
“tornou-se claro que tais intervencdes (para reduzir o impacto ambiental) tém de ser mais radicais
do que apenas redesign de produtos existentes, a fim de catalisar uma transi¢do para uma sociedade
sustentavel”. Para eles, a mudanga precisa ocorrer no nivel do consumo, movendo a demanda por
produtos e servigos para um padrdo diferente, o da desmaterializagdo. Precisava-se, entdo, de novas
estratégias que envolvessem inovagdo social e organizacional (ROY, 2000) e Manzini & Vezzoli
(2002, p. 3) direcionam dizendo que “o foco deve ser, ndo s6 sobre produtos e servi¢os, mas
também na maneira com que as necessidades e desejos dos consumidores sdo definidos e / ou
cumpridos e em como as empresas ¢ outras partes interessadas (stakeholders) definem seus papéis e
relacionamentos”.
Considerando que produtos sdo meramente um meio para um fim - satisfazer as necessidades do
consumidor - criar servigos eco-eficientes seria uma solugdo para aumentar o valor agregado ao
servico existente e diminuir os componentes materiais e energéticos do mix produto-servico
(ZWAN & BHAMRA, 2003).
Com a intengdo de tornar ainda mais eficaz essa proposta de servigos eco-eficientes, surgem os
servigos de consumo colaborativo que se aproximam ainda mais da desmaterializacdo dos produtos,
propondo o uso acima do consumo.
(...) os sistemas de servigos de produtos, os mercados de redistribui¢do e os estilos de vida
colaborativos estdo relacionados com a desmaterializa¢do, com a redugdo e com a reutilizagao
de produtos, com menos uso € com a busca por fontes alternativas como a participacdo em
grupo. (BOTSMAN & ROGERS, 2011, p. 156)
O termo colaborativo ¢ utilizado nesse estudo no sentido de que duas ou mais pessoas colaboram
em um sistema de troca de produtos seja compartilhando, trocando, alugando ou emprestando
objetos e, at¢é mesmo, vendendo itens usados. Para Botsman & Rogers (2011), os servigos
envolvidos no sistema de consumo colaborativo podem ser organizados em trés sistemas: sistemas
de servicos de produtos (pagar pelo uso do produto sem o possuir), mercados de redistribui¢do
(mercadorias sdo redistribuidas — trocadas) e estilos de vida de colaborag@o (pessoas com interesses
semelhantes se reunem compartilhar e trocar ativos menos tangiveis como tempo, espaco,
habilidades, etc). No Brasil ja existem diversos servigos que promovem o consumo colaborativo

como, por exemplo, o Zaz Car (de automoveis), Use Bike e Sistema Samba (de bicicletas), Enjoei

' Weisacker et al (1997) apud Zwan & Bhamra (2003)
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(de roupas), The Hub e Pto de Contato (de espagos de trabalho), Catarse e Movere (de projetos),
Descolai ¢ Bom de Troca (de objetos e equipamentos), além de diversos projetos pequenos
organizados por grupos locais de bazares de roupas e caronas, além de espagos diversos
compartilhados em condominios.
Entretanto, mesmo se tratando de uma tendéncia, ainda é possivel notar certa resisténcia de parte da
populagdo ao uso desses servigos, conforme apontam Vasques, Lourenco e Padovani (2010, p. 8)
em pesquisa sobre o uso compartilhado de maquinas de lavar em condominios:
A partir dos argumentos dos participantes, nota-se que a falta de espaco no apartamento foi
citada tanto como justificativa para a preferéncia do uso compartilhado como principal motivo
para ndo se ter a de uso individual. Da mesma forma, o rateio de custos de manutencdo ¢ citado
tanto como fator positivo como negativo no compartilhamento do produto. No entanto, a falta
de privacidade, higiene e atrito decorrente da interagdo social exigida pelo uso compartilhado
mostram-se como problemas criticos que levam a preferéncia pelo uso individual.
Vasques (2011), apos estudo também na area de maquinas de lavar compartilhadas, cita alguns
fatores, entre eles, apego ¢ individualismo, como causa da resisténcia de alguns grupos sociais
quanto ao compartilhamento.
Nota-se certa resisténcia em alguns grupos sociais quanto ao compartilhamento, por envolver
relagdes de apego, individualismo, obrigatoriedade de interagdo entre individuos e fraco
sentimento de propriedade em relacdo ao artefato, que leva a agdes de vandalismo e menor
cuidado durante sua utilizagdo, dentre outros fatores. (VASQUES, 2011, p.8)
Belk (2007) corrobora Vasques ao afirmar que o sentimento de posse € o materialismo
desencorajam o sentimento de partilha, mas complementa afirmando que, assim como compartilhar
¢ um comportamento aprendido culturalmente, os sentimentos de posse ¢ de propriedade também o
sd0. O autor afirma ainda que compartilhar pode reduzir a inveja e criar sentimentos de
comunidade, ou pode criar dependéncia e promover sentimentos de ressentimento e inferioridade, o
que demonstra a real importancia de uma gestao estratégica, com pensamento sistémico e focada no
usuario para garantir que uma boa inten¢do nao acabe gerando desconforto ou sentimento pior.
De acordo com Tonetto, Renck e Stein (2012), o processo de escolha do usudrio no momento da
compra ¢ racionalmente limitado ja que ele procura pontuar as opgoes disponiveis a fim de fazer a
melhor escolha, mas quando encontra uma alternativa suficientemente boa ele interrompe o
processo. Os autores afirmam que o processo de tomada de decisdo envolve, além da racionalidade,
intuicdo e significado emocional e que a “configuracdo da informag@o processada pelo usuario em
relacdo ao produto/servigo pode ser determinante, ja que as pessoas sdo sensiveis a forma com que
as informacdes sao passadas, nao apenas ao conteido da informacao em si” (TONETTO, RENCK E
STEIN, 2012, p.13), concluindo que conhecer as caracteristicas do usuario é essencial para o
designer.
Por esse motivo faz-se necessario um estudo sobre a experiéncia do usuario desses tipos de servigos
de modo a entender de fato o que o impede e o que o motiva a participar do consumo colaborativo,
projetando, assim, experiéncias bem sucedidas em todos os pontos de contato entre o
servigo/produto e o cliente. De acordo com Botsman & Rogers (2011), ”as mudancas de habito
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precisam ser faceis e convenientes para a pessoa média e devem, ao mesmo tempo, criar valor tanto
para a empresa quanto para a sociedade”. Conforme Batarbee (2009), o estudo das emocgdes €
relevante para o design, porque sdo uma parte fundamental da experiéncia e influenciam as agdes
das pessoas, suas expectativas e avaliagdes futuras. As emogdes sdo um fator integrante no
comportamento das pessoas e as experiéncias ruins tendem a influenciar mais pessoas do que
apenas aquela envolvida diretamente.
Por uma questao social primitiva, a opinido das outras pessoas e suas agoes tém forte influéncia na
escolha das nossas atitudes. Botsman & Rogers (2011), citam em seu livro um estudo feito por
Cialdini®, ha trinta anos, no qual ele e sua equipe de estudantes testaram apelos tradicionais para
convencer os hospedes de um hotel a reutilizarem suas toalhas. As mensagens de apelo ambiental e
social (“faca isso pelo meio ambiente”, “ajude a economizar recursos para as geragdes futuras” e
“junte-se a nds para ajudar a salvar o meio ambiente”) tiveram uma taxa de sucesso de 30%, a
mensagem que baseava-se no interesse do hotel (“ajude o hotel a poupar energia”) obteve apenas
16% de sucesso, ja a mensagem “junte-se aos outros hdspedes a fim de ajudar a preservar o meio
ambiente — quase 75% dos hospedes no hotel reutilizam suas toalhas mais de uma vez” obteve um
sucesso de aprox. 64%. Cialdini explica que trata-se de um reconhecimento da sobrevivéncia, de
uma identificag@o entre pares. Corroborando o estudo acima, Caprariello & Reis (2013), apresentam
evidéncias recentes que mostram que gastar dinheiro por vontade propria com a inten¢do de adquirir
experiéncias de vida faz as pessoas mais felizes do que gastar dinheiro com a intengdo de adquirir
objetos - bens tangiveis que alguém obtém e possui. Sua pesquisa consistiu em quatro estudos dos
quais puderam chegar a seguinte conclusio:

Em quatro estudos, um claro padrao de preferéncias entre diferentes tipos de compra surgiram.

Gastar dinheiro para adquirir experiéncias que sdo compartilhadas com outras pessoas ficou

mais bem avaliado do que gastar dinheiro em experiéncias realizadas sozinho ou com bens

materiais. Bens materiais, no entanto, foram igualmente ou mais valorizados do que

experiéncias solitarias. (CAPRARIELLO & REIS, 2013, p. 12)
Para esses autores, experiéncias e bens materiais diferem sistematicamente em varias formas que
podem influenciar a felicidade e concluem que seu estudo demonstrou que a sociabilidade pode
explicar as vantagens de se gastar dinheiro com experiéncias em relagdo a gastar com bens
materiais. “Experiéncias parecem ter uma natureza inerentemente mais social do que bens
materiais”, explicam. Por possuirem uma estrutura narrativa mais rica em comparacdo com bens
materiais, as experiéncias tendem a ser mais divertidas de se compartilhar com outras pessoas.
“Falar com outras pessoas sobre eventos positivos pode aumentar a felicidade acima e além dos
beneficios do evento em si” (CAPRARIELLO & REIS, 2013, p. 13).

A literatura sobre dinheiro e felicidade converge para a constatacdo de que o dinheiro

discricionario ¢ melhor gasto no ‘fazer’ do que no ‘ter’. Nossa pesquisa sugere que ndo ¢é tanto

? Robert Cialdini é professor de psicologia e marketing da Arizona State University e foi um dos
primeiros psicologos sociais a estudar o papel da prova social para motivas as pessoas a cuidar do
meio ambiente.
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o fazer em si que gera a felicidade e sim compartilhar esse fazer. (CAPRARIELLO & REIS,
2013, p. 14)
Entretanto os mesmo autores chamam a atengdo para o fato de que, mesmo gostando de
compartilhar suas experiéncias, a companhia com a qual tal evento sera compartilhado deve ser
considerada, pois pode influenciar na felicidade.
De modo mais geral, os nossos resultados confirmam o valor de documentar o contexto de
relacionamento em que o dinheiro ¢ gasto como parte de entender como as pessoas desenham a
felicidade de suas atividades. Atribuir valor as experiéncias e posses requer considerar quem
esta envolvido e sua relagdo com essa companhia, e ndo apenas o que esta sendo feito. Antes de
decidir fazer caminhadas nas Montanhas Rochosas, ¢ provavel que as pessoas irdo considerar
quem ird acompanha-las e como essa companhia pode influenciar sua experiéncia.
(CAPRARIELLO & REIS, 2013, p. 13).
Talvez isso explique o fato de a interagdo ter sido apontada por Vasques (2011) como um fator
negativo do consumo colaborativo, pois trata-se de uma interagdo aparentemente forgada, entre
pessoas que nao se escolheram como companhia ou, pelo menos, ndo naquele momento.
Além de projetar para que a experiéncia real do usudrio seja tal qual a esperada, outros fatores
precisam ser considerados como as tecnologias aplicadas aos produtos de uso coletivo. Tais
produtos devem suportar o uso frequente ¢ de pessoas sem conhecimento técnico para opera-los.
Devem ser intuitivos e simples, além de eficientes e eficazes. Somado a qualidade dos artefatos,
também devem ser considerados o design do ambiente e a logistica de como se dard todo o
processo. De acordo com Botsman e Rogers (2011) o sistema deve se adaptar ao usuario e ndo o
contrario.
Consumo colaborativo ndo tem nada a ver com um compartilhamento forgado ou educado. Pelo
contrario, ele coloca em vigor um sistema em que as pessoas dividem recursos sem perder
liberdades pessoais apreciadas e sem sacrificar seu estilo de vida. (BOTSMAN & ROGERS,
2011, p.XIX)
Os servicos, assim como os produtos, devem ser projetados pensando-se nas seguintes questoes:
como ele ¢ percebido, como ¢ compreendido e como ¢ usado.
Projetar um produto significa projetar uma experiéncia do usudrio com o produto, que também
determina os impactos desta experiéncia. Uma melhor compreensdo sobre o que os usudrios
fazem com os produtos e como interagem com eles, bem como os fatores ocultos por tras do
processo de tomada de decisdo diaria devem ser entendidos. (TANG & BHAMRA, 2009, p.
183)
Para integrar todos os fatores citados bem como prever outros possiveis influenciadores em cada
parte do processo € necessdrio que exista um gestor, pessoa capaz de desenvolver estratégias e
coordenar atividades e recursos a fim de atingir um objetivo. Nesse estudo foram pesquisados os
fatores que envolvem o consumo colaborativo correlacionados a Gestdo de Design especificamente.
Para sintetizar o sistema que envolve consumo colaborativo e facilitar sua visualizag¢do foi criado

um mapa mental, apresentado pela figura 1 abaixo.
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Figura 1: mapa mental do sistema que envolve consumo colaborativo. Fonte: a autora.

No mapa foram evidenciadas questdes de interacdo entre o produto/servico € o usudrio e entre
usuarios que compartilham o mesmo produto; de experiéncia considerando a expectativa do usuario
e a efetiva percepcdo, compreensdao e uso do produto; de mudancas de comportamento, o que
envolve informacgdo, educagdo e conscientizagdo do usuario; de gestdo estratégica, tatica e
operacional do sistema; de design do ambiente, do produto, da experiéncia e da interagdo do usuario
com relacdo ao produto/servigo e de tecnologia, ja que o produto compartilhado deve ser projetado
para o uso frequente, por pessoas sem experiéncia e sem muito cuidado com o manuseio. Dentre os
beneficios, destacam-se a economia de espago nos lares, desmaterializagdo de produtos, menos
poluicdo pela redugcdo de residuos, de matéria-prima extraida, de gases toxicos e do
congestionamento de automoveis. As formas pelas quais o consumo colaborativo pode acontecer
também estdo presentes: aluguel de produtos, compartilhamento de produtos ou espagos, atividades
de colaboragdo, empréstimos e venda de artigos usados.

Na criagdo de um servico de consumo colaborativo, algo que pode ajudar a visualizar todo o
sistema em que ele estara envolvido é a aplicagdo da analise SWOT que propode a divisdo do
sistema em ambiente interno e externo e, a partir dai, verifica forgas e fraquezas no primeiro e
oportunidades e ameagas no segundo. Essa analise ajuda a entender a posicdo do novo negdcio no
mercado, prevendo oportunidades e ameagas.
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2.3 A Gestao de Design

Conforme Mozota (2011), o Design € uma atividade de solucdo de problemas, criativa, sistémica,
coordenadora, cultural e artistica, competéncias que, aliadas as da Gestdo nos niveis estratégico,
tatico e operacional da empresa podem auxilia-la a alcangar seus objetivos, entre os quais, a
diferenciacdo no mercado, o valor percebido pelo cliente de acordo com sua expectativa do
produto/servigo, percepcdo da qualidade pelo cliente, inovacdo e coeréncia entre a imagem da
empresa ¢ sua missdo, visdo e objetivos. Best (2012) corrobora afirmando que o design, por
natureza, se utiliza de uma abordagem holistica, integrativa e centrada nas pessoas que pode ajudar
a mudar o enfoque do modus operandi das organizagdes. O design ¢ capaz de planejar
estrategicamente os pontos de contato entre a empresa e seus clientes, manipulando o modo como
as pessoas a percebem (sua marca), além de estar presente no gerenciamento da relagdo entre as
pessoas, na organizacdo de equipes e processos de um projeto e no planejamento e gerenciamento
da entrega do produto ao mercado. Segundo Best (2012, p. 9), é um processo de resolucdo de
problemas que os enxerga como oportunidades, permitindo considerar um novo enfoque ou
empenhar diferentes stakeholders na busca pela solucao, talvez deva-se a isso a tendéncia crescente
em incluir esse profissional nas areas de inclusdo e universalizagdo (design inclusivo e universal) e
da sustentabilidade. Com relagdo ao consumo colaborativo, Mazini e Vezzoli (2008, p. 55) afirmam
que
a transi¢do por escolha s6 podera ter lugar se um grande niimero de pessoas reconhecer, na
propria transi¢do, uma oportunidade para melhorar o seu grau de bem estar. Mas, para que tudo
possa surtir efeito no quadro da redugdo dos consumos materiais que, todavia, sera necessaria, ¢
preciso que sejam transformados os juizos de valores ¢ os critérios de qualidade que interpretam
a ideia de bem estar.
O pensamento de design (Design Thinking) ¢ um processo exploratorio, ndo-linear, de imersao,
centrado do ser humano, voltado a aplicacdo em organiza¢des empresariais capaz de equilibrar
harmoniosamente desejabilidade, praticabilidade e viabilidade. E um processo que trabalha com a
criacdo de protdtipos simples e rapidos como uma forma eficiente, eficaz e barata de visualizar os
erros e poder corrigi-los o mais cedo possivel e que trabalha com a colaboragdo de equipes
multidisciplinares objetivando alcancar diferentes pontos de vista sobre 0 mesmo problema. Os
locais para os projetos sdo propicios a criatividade — espagosos e com fotos, storyboards, conceitos
e prototipos sempre disponiveis (BROWN, 2010). De acordo com Vianna et al/ (2012) o design se
utiliza de um pensamento abdutivo para resolver os problemas.
O Design Thinking se refere a maneira do designer pensar, que utiliza um tipo de raciocinio
pouco convencional no meio empresarial, o pensamento abdutivo. Nesse tipo de pensamento,
busca-se formular questionamentos através da apreensdo ou compreensdo dos fendomenos, ou
seja, sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir das informagdes coletadas durante a

observacao do universo que permeia o problema. (VIANNA et al, 2012, p. 14)
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As etapas do Design Thinking conforme explica Vianna et al (2012), apesar de serem apresentadas
linearmente, possuem uma natureza bastante versatil e ndo linear, sdo elas: imersdo, analise ¢

sintese, ideagao e prototipacao, ilustradas pelo esquema 1 abaixo.

4 4

l andlise e sintese |

PROTOTIPACAO

Esquema 1: etapas do processo de Design Thinking. Fonte: Vianna et al (2012)

Conforme aponta Mozota (2011), o design possui especializagdes como, por exemplo, design de
ambientes (espacos de trabalho, area de recepgao, etc), de produto, de embalagem e grafico, € é um
processo envolvido por criatividade, complexidade, comprometimento e capacidade de escolha que
segue as seguintes etapas: investigagdo, pesquisa, exploragdo, desenvolvimento, realizagdo e
avaliagdo. Como processo de gestdo “design € um processo de identidade. Ele define a empresa,
seus clientes e seus investidores. Diferencia uma organizacdo de seus concorrentes e esta no centro
de seu sucesso” (MOZOTA, 2011, p. 30).
Sob uma perspectiva de design gerencial, ndo se trata mais apenas de dar forma a uma ideia, mas de
contribuir para a mudanca de comportamento e da visdo corporativa (MOZOTA, 2011).
De acordo com Best (2012, p. 8), “gestao do design ¢ o gerenciamento bem sucedido de pessoas,
projetos, processos e procedimentos que estdo por tras da criagdo dos produtos, servicos, ambientes
e experiéncias”. Ainda segundo Best (2012, p. 8), “envolve também a gestdo das relacdes entre
diferentes disciplinas (como design, gestdo, marketing e finangas) e diferentes papéis (clientes,
designers, equipes de projeto e stakeholders)”.
A preocupagdo do estudo da gestdo do design ¢ determinar como reunir todas essas pessoas,
projetos e processos de forma interdisciplinar e colaborativa, dentro de um contexto
empresarial, social, politico e ambiental mais amplo, levando uma experiéncia coerente,
financeiramente viavel e produzida com prazer. (BEST, 2012, p. 9)
A Gestdo do Design, entdo, deve caminhar por todos os setores da organizacao e planejar todo o
ciclo de vida do produto ou servigo.
O potencial da gestdo estratégica deve ser incorporado ao processo de producgdo desde a
concepcao da estratégia da empresa, passando pela concep¢ao do produto e em todas as fases

do ciclo de vida, integrado com outras areas, e sob todos os aspectos em que possa ser aplicada
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como marca, identidade visual, embalagem do produto, embalagem de transporte, comunicag@o,
material de apoio de vendas, arquitetura, entre outras, ao que se chama Gestdo de Design.
(MARTINS & MERINO, 2011)’.
Mozota (2011, p. 95), completa o conceito de Gestdo de Design ao afirmar que sua caracteristica
diferenciadora ¢ a “identificacdo ¢ comunicagdo de maneiras pelas quais o design pode contribuir
para o valor estratégico de uma empresa” e descreve os pontos de abrangéncia de cada nivel da

gestdo do design no quadro 1 abaixo denominado por ela de Caixa de Ferramentas do Gerente de
Design:

> BAHIANA, 1998 apud MARTINS & MERINO, 2011
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Estratégia

« Definir uma politica de
design nas estratégias
de produtos e de
comunicagao

» Estabelecer uma politica
de marca e o papel que
o design desempenha na
marca

Planejamento
« Esbogar briefings de
design

Estratégia

« Coordenar a estratégia
de design com os
departamentos de
marketing, inovagao e
comunicagao

» Difundir uma
estratégia de design
na implementagao da
estratégia empresarial

Planejamento

« Especificar
procedimentos/
cronogramas

« Definir padroes de
desempenho de design

» Determinar
relacionamentos entre
design e qualidade total

« Indicar uma estratégia
empresarial que incorpore
metas do design

« Fixar uma estratégia de
design -

« Garantir que a estratégia
de design reagrupe
produtos, comunicagao,
espago e informagoes

Planejamento

« Programar projetos de
design

« Lancar testes de design

« Delimitar padroes de
design: normas graficas,
estruturais e de produtos

« Selecionar designers

« Indicar equipes e pessoas
que ficardo conectadas
com os designers

« Nomear um “lider de
design”

Estrutura

« Expor o papel, o local
de trabalho e as tarefas
do gerente de design na
estrutura da empresa

« Criar um modelo-matriz
para inovagao e projetos

« Implementar um servigo
interno de design

Estrutura

« Representar o design no
nivel da alta administragao

« Criar uma mentalidade
que seja favoravel ao
design

Finangas
« Gerenciar os orgamentos

de projetos de design
« Estimar custos do design

Finangas

« Listar fornecedores e
designers colaboradores

» Garantir que o orgamento
seja programado

Finangas

« Estabelecer as
regulamentagdes de
gestao do design

« Assegurar que haja
um orgamento para
implementar a estratégia
de design

Recursos humanos
« Definir as competéncias
do design

Recursos humanos

« Promover a compreensao
do design entre os
participantes da empresa

Recursos humanos

« Criar um clima favoréavel
ao design

» Influenciar as
contratagoes e 0
gerenciamento das
carreiras em design

Informagoes

« Desenvolver a
compreensao de metas
da empresa entre 0s
designers

« Esbogar a documentagao
e o controle de projetos

Informagoes

« Esbogar planos de
marketing, design e
produgao

« Disseminar o know-how
do design na empresa

Informagoes

« Comunicar a missao do
design na empresa

+ Implementar a detecgao
de tendéncias

Comunicagao

« Formar relagoes com
escolas de design

« Criar orientagoes graficas
para a comunicagao

Comunicagao

« Administrar o
relacionamento entre
padrées gréficos e
arquitetdnicos

Comunicagao

« Promover concursos de
design

= Comunicar conceitos de
produto

P&D
« Apoiar transferéncias de
tecnologia

P&D

« Administrar as relagoes
com os fornecedores

« Formar uma politica de
qualidade

P&D

» Criar um relacionamento
entre design e
detecgao de tendéncias
tecnolégicas

Quadro 1: Caixa de Ferramentas do Gerente de Design. Fonte: Mozota (2012, p. 303).
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Para Mozota (2011), a gestdo do design a nivel estratégico trata da visdo de design, ou seja, seu
valor de transformacdo e envolve estratégia, gestdo de conhecimentos e gestdo de rede; a nivel
funcional / tatico trata da funcdo do design, ou seja, seu valor de coordenacgdo e envolve estrutura,
gestdo de tecnologia e gestdo da inovagdo; ja a nivel operacional trata da acao de design, ou seja,
seu valor de diferenciacdo propriamente dito que envolve marketing de marca, producdo e
comunicacdo. No quadro acima, Mozota (2011), sugere acdes que o gestor de design deve seguir
em termos de estratégia, planejamento, estrutura, finangas, recursos humanos, informacgdes,
comunica¢do ¢ P&D respeitando os niveis estratégico, tatico e operacional da organizacao.

Por fim, o design ¢ capaz de moldar a situagdo concreta (realidade percebida) e a projetada
(desejada), promovendo uma melhor construgcdo da realidade percebida, além de apenas criar o
produto / servico (MOZOTA, 2012). Ele tem a possibilidade de abordar sistemicamente o problema
e projetar acOes desde a estratégia até a operacionalizagdo das atividades de modo a adaptar os

fatores que envolvem o consumo colaborativo ao seu usuario, melhorando sua experiéncia.

3. Métodos e Técnicas

De acordo com Gil (1994), o presente trabalho utiliza uma metodologia de pesquisa aplicada, pois
busca gerar conhecimento para aplicagdes praticas de solugdes a problemas especificos; qualitativa,
pois visa qualificar os dados coletados e exploratoria, pois tem como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias.

Como procedimentos, faz uso de pesquisa bibliografica nas bases de dados Capes e Scielo com os
termos ‘consumo colaborativo’, ‘compartilhamento produtos’, ‘shared products’, ‘collaborative
consumption’, ‘co-experience’, ‘consumo sustentavel’, ‘sustainable consumption’, ‘consumo
consciente’, ‘design servigos’, ‘service design’, ‘ambiente colaborativo’, ‘collaborative
environmental’, refinando-se as buscas de acordo com o assunto de interesse; elabora um mapa
mental para facilitar a visualizagdo do sistema de servigos de consumo colaborativo, um diagrama
para demonstrar os tipos de consumo colaborativo e, ao final, um quadro sintese com as acdes
propostas.

Na base de dados Capes cada termo foi pesquisado até a 5% pagina de resultados ordenados por
relevancia e, no total, foram encontrados 34 artigos relevantes que foram depois selecionados por
atualidade. Na base Scielo foram encontrados 3 artigos relevantes. Apds a compilacdo dos dados
obtidos nos artigos cientificos e em livros foi, primeiramente, verificado como o pensamento
sistémico poderia auxiliar a pesquisa a atingir seu objetivo e ficou compreendido que seria por meio
da visdo holistica e sistémica disponibilizada por ferramentas como mapas e diagramas. Assim, foi
elaborado um mapa mental sobre consumo colaborativo de modo a organizar a informacgdo e
permitir sua visualizagdo de forma holistica.

De acordo com Buzan (2005), um mapa mental é uma ferramenta para organizar o pensamento
capaz de introduzir e extrair informagdes do nosso cérebro. Para o autor, “com um mapa mental,
uma longa lista de informagdes aridas pode se transformar em um diagrama colorido, facil de
lembrar e bem organizado que opera em harmonia com o funcionamento natural do cérebro”

(BUZAN, 2005, p. 25). Seguindo as indicacdes de Buzan (2005), o mapa mental elaborado nesse
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trabalho partiu da ideia mais importante no centro (consumo colaborativo) e dela sairam
ramifica¢des secundarias representando informacdes secundérias e assim por diante, seguindo uma
hierarquia de importancia dos conceitos relacionados a ideia principal. Essa representacdo permitiu
organizar uma grande quantidade de informagdes fornecendo-nos uma visdo geral do assunto além
de facilitar a verificagdo de sua relagdo com o tema discutido. Apos essa etapa procurou-se
compreender como a Gestao de Design atua nos trés niveis da organizagdo e como, dessa forma,
poderia planejar agdes estratégicas, taticas e operacionais que potencializassem servigos de
consumo colaborativo chegando-se, assim, ao resultado da pesquisa.

4. Resultados e Discussoes

4.1 Acoes estratégicas, taticas e operacionais de Gestio de Design para servicos de consumo
colaborativo

Em alguns casos, os servicos de consumo colaborativo podem ndo possuir intermediarios, ou seja,
as mesmas pessoas que compartilham, vendem, alugam e trocam produtos também utilizam os
mesmos servigos de outras pessoas formando uma comunidade colaborativa, elas alternam entre a
fungdo de fornecedor do servigo e de usudrio, sem que exista uma empresa para intermediar o
processo. Em outros casos existem empresas que fornecem o produto e esse, por sua vez, nao ¢é
adquirido por cada pessoa e sim utilizado e devolvido para que outras pessoas possam reutiliza-lo.
Em alguns casos, também pode haver a intengdo de lucro e, em outros, ndo. Todas essas questdes
devem ser consideradas ao se planejar as estratégias de gestdo.

Para uma melhor visualiza¢ao de como funcionam os tipos de consumo colaborativo, foi criado um
diagrama (Figura 2) com alguns exemplos de consumo colaborativo organizados dentro das trés
classificacdes de Botsman & Rogers (2011) apresentadas anteriormente.
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Tipos de
consumo

colaborativo

” ﬁ
Sq ou

Mercados de
redistribuicao

i
Uma pessoa se desfaz
de um produto
encaminhando-o a um
lugar ou pessoa onde
ele seja necessario.

N ———

Y

I

@T

Estilos de vida
de colaboracao

“’/ ', Aa
4 &- i’
»

\ S~—r
Servicos de
produtos

Trocas de um produto por outro (livros,
roupas, jogos, CDs e DVDs, acessorios,
brinquedos, etc. ) ou de um produto por

pontos que podem ser trocados por outros

produtos futuramente; troca por dinheiro
(venda de artigos usados) e doagdo.

1
Pessoas com
interesses em
comum se reunem
para compartilhar
ou trocar algo.

N~

Espacos de trabalho,
pequenas creches,

I
Uma pessoa paga pelo uso
de um produto a uma
empresa ou a outra pessoa.

Aluguel de bicicletas,
ferramentas, carros, maquinas
espagos (moradia ou trabalho),
brinquedos.

15

hortas comunitarias,
caronas, bens,
tarefas, habilidades,
maquinas, etc.

Figura 2: Tipos de consumo colaborativo e exemplos. Construido com base em Botsman & Rogers (2011)

De acordo com Botsman & Rogers (2011), existem quatro principios que fundamentam o consumo
colaborativo: a massa critica (influéncia das pessoas mais um impulso suficiente para torna-lo
sustentavel, algo que o impeca de acabar, por exemplo, opgdes de escolha suficientes para que o
consumidor sinta-se satisfeito), a capacidade ociosa (potencial ocioso de um objeto), a crenca no
bem comum (dar para receber, ser reconhecido por fazer parte da solucao) e a confianga (necessario
desenvolver a familiaridade e a confianca). Eles ndo necessariamente terdo o mesmo peso
significativo em cada servi¢o, mas devem ser considerados pelo designer que precisa saber criar as
ferramentas e o ambiente certos para alcangar e/ou manter esses principios.

Diante do exposto, nota-se que o designer deixa de ser um projetista de produtos para ser um
facilitador de servicos e a Gestdo de Design em servigos de consumo colaborativo possui algumas
peculiaridades, por esse motivo, sugere-se algumas agdes apresentadas abaixo, além daquelas
apresentadas por Mozota (2011, p. 95) no quadro 1.
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A nivel estratégico sugere-se que o gestor de design preocupe-se, entre outras coisas, em promover
estratégias para tornar esse servigo socialmente justo, ambientalmente correto e economicamente
viavel ja que € a proposta chave desse novo modelo de consumo e a nivel tatico deve criar
estratégias de comunicagdo que demonstrem esse carater sustentavel as pessoas para que seja
percebido por elas. A nivel estratégico é preciso implantar uma cultura de projeto com foco no
usuario e a nivel tatico planejar a experiéncia do usuario em todos os pontos de contato, pois, nesse
caso, ndo ¢ o produto que estd em foco e sim uma nova cultura, uma nova proposta de consumo,
menos acomodada e mais pro-ativa, que concentra boa parte de sua atratividade na proposta de ser
ambientalmente correto e, por isso, exige mudancas de habitos, algumas vezes, radicais. O designer
possui o papel fundamental de descobrir o que as pessoas esperam de um sistema de servigo
colaborativo, assegurando a massa critica e, para tanto, ndo pode contar com a pro-atividade das
pessoas, pelo menos enquanto elas ainda estdo se acostumando com modelos de vida
ambientalmente corretos, ele deve projetar para que o servigo atinja seu objetivo exigindo o minimo
de esfor¢o do usuario, tentando aproxima-lo, no que for possivel, a comodidade de ter seu proprio
produto disponivel em casa.

Para Manzini & Frangois (2008) o processo de projetar sistemas de servigos colaborativos deve
considerar quatro componentes a fim de garantir que sejam adotados imediata e intuitivamente:
fluidez de uso (exigir pouco esfor¢co do usuario), replicacdo (capacidade de ser reproduzido), acesso
diversificado (usudrios podem entrar de varias maneiras e obter resultados semelhantes) e melhoria
do suporte a comunicagdes (usar plataformas de comunica¢do para transmitir informagao
rapidamente).

A nivel operacional, acdes de comunicagdo voltadas a promover a informagdo, aprendizagem e
conscientizacdo do usudrio com relacdo aos beneficios da mudanca de valores e de atitudes sao
recomendadas. Frases que enaltecessem o usuario como uma pessoa inteligente, parte de um grupo
de milhares que também estdo fazendo sua parte por um mundo melhor e, também, frases com
informagdes de quanto aquela pessoa estd poupando em energia, recursos naturais e lixo utilizando
aquele servigo especificamente. Mostrar ao usuario que estando ali ele faz parte de uma equipe de
pessoas empenhadas em fazer a diferenga pode ser mais eficaz do que agdes que demonstrem a ele
o impacto do consumo exagerado, do desperdicio de recursos naturais ¢ do destino incorreto de
residuos. Para satisfazer a necessidade de compartilhar experiéncias pode-se criar paginas em redes
sociais ou aplicativos sobre aquele servico e divulga-los em cartazes no ambiente para que o usuario
possa, depois do uso, compartilhar com seus pares sua atitude; além de adesivos que comuniquem
que aquela pessoa ¢ mais uma a utilizar tal servico ¢ a colaborar com o meio ambiente. Também ¢
possivel criar meios dessas pessoas espalhadas pelo mundo se comunicarem, trocando suas
experiéncias e novas formas de melhorar o servigo.

A nivel estratégico, o gestor de design precisa implementar uma cultura de solidez e confianga que,
a nivel tatico, deve ser pensada e projetada para que seja sentida pelo usuario. Operacionalmente,
criar um cadastro onde cada usuario registre informagdes pessoais como requisito para utilizagao do

servico pode diminuir a desconfianca entre as pessoas, pois percebem que existe uma coordenagao
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do processo, além de oferecer manuais e pessoas disponiveis para atender as duvidas que possam
surgir.

A fim de garantir a efetiva implementagdo do servico, todo o ambiente precisa ser prototipado e
testado para que promova o bem estar e corresponda as expectativas dos usudrios. Um topico
importante a ser considerado na fase de prototipacdo ¢ transmitir a sensagdo ao usudrio de que
aquele objeto ou ambiente ¢é tdo dele quanto dos outros que o utilizardo. Ele deve sentir-se a vontade
naquele lugar, precisar ter vontade de zelar por ele. Fazer com que a pessoa considere aquilo como
proprio promove maior cuidado e apego aproximando-se do sentimento de posse material. Uma
ferramenta importante na etapa de prototipacao € o storyboard que consiste em descrever todas as
etapas do servico com desenhos, como se fosse uma histéria em quadrinhos. Essa ferramenta
permite visualizar se a ‘historia’ contada é consistente ¢ viavel. Outras formas de se prototipar
servicos sdo por meio da montagem de cendrios, utilizando-se atores para simular situa¢des reais do
servigo, e storytelling que consiste em descrever a situacdo por meio de palavras e imagens. De
acordo com Brown (2010, p. 89) “a prototipagem da forma a uma ideia, nos permitindo aprender
com ela, avalid-la em relagdo a outras e melhora-la”.

Com relagdo ao projeto do produto, esse precisa considerar a necessidade de atender muitas
pessoas, talvez sem muito conhecimento naquilo ¢ sem muita disposi¢do para conserva-lo de forma
correta, fabricando-o de modo que seja duravel, simples e intuitivo.

Enfim, o designer ¢ capaz de observar, explorar, replanejar inter-relacdes e colocar-se no lugar das
pessoas fazendo-se perguntas do tipo ‘por qué?’, ‘e se?’, ‘como podemos?’ e ‘o que podemos
fazer?’ para entregar as pessoas o valor que elas esperam de um servigo sem comprometer seus
pilares econdmico, social e ambiental. Um gestor de design, por sua capacidade de empatia e seus
conhecimentos multidisciplinares, ¢ capaz de coordenar muitas das tarefas necessarias para se
atingir o objetivo esperado.

A seguir apresenta-se um quadro sintese (figura 3) das acdes que um gestor de Design poderia
realizar, adicionalmente as praticas de gestdo de Design tradicionais, para potencializar um servigo

de consumo colaborativo.
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ESTRATEGIAS

Estratégias para tornar

0 servico socialmente

justo, ambientalmente

correto e
economicamente
viavel.

Implementar uma
cultura de projeto
com foco no usuario.

Implementar uma
cultura de solidez e
confianga.

Criar uma cultura de
pesquisa em P&D
garantindo a
qualidade material
dos produtos.

ACOES DE DESIGN

TATICAS/FUNCIONAIS

Criar estratégias de
comunicacao que
demonstrem o carater
sustentavel as pessoas para
que seja percebido por elas.

Planejar a experiéncia do
usudrio em todos os pontos
de contato afim de descobrir
0 que as pessoas esperam de
um sistema de servico
colaborativo, assegurando a
massa critica .

Planejar para garantir a
fluidez de uso, replicacéo,
acesso diversificado e
melhoria do suporte a
comunicagoes.

Coordenar acoes que
garantam a confianga do
usuario.

Coordenar a efetiva
implementacao do servico.

Criar uma politica de
qualidade e teste dos
produtos garantindo que seja
duravel, simples e intuitivo.

OPERACIONAIS

Acoes de comunicagao voltadas a
promover a informacao,
aprendizagem e conscientizacao do
usuario com relacao aos beneficios da
mudanca de valores e de atitudes.

Acoes que demonstrem ao usuario
que estando ali ele faz parte de uma
equipe de pessoas empenhadas em
fazer a diferenca.

Acoes que demonstrem o impacto do
consumo exagerado, do desperdicio
de recursos naturais, do destino
incorreto de residuos.

Criar meios de satisfazer a
necessidade de compartilhar
experiéncias.

Criar meios dessas pessoas espalhadas
pelo mundo se comunicarem,
trocando suas experiéncias e novas
formas de melhorar o servico.

Criar meios de comunicacao que
transmitam confianga ao usuario com
relagao a instituicao que presta o
servico e ao servico em si.

Definir meios para a prototipacao do
servico e sua constante avaliacao.

Criar agoes de comunicagao que
informem sobre conservacao e uso do
produto.
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Figura 3: Quadro sintese das a¢des de Design para servigos de consumo colaborativo. Fonte: a autora.

5. Consideracoes finais

Durante o trabalho, observou-se uma lacuna na bibliografia sobre a percepg¢do e opinido do usuario
em relagdo ao uso colaborativo de produtos no Brasil. Foram encontradas algumas publicagdes
sobre o tema nas bases de dados citadas, porém apenas uma apresentava de fato uma pesquisa feita
com usudrios a fim de compreender suas impressoes sobre uso compartilhado de objetos e espacos.

Talvez por ser um modelo servico recente no pais esteja ainda comegando a despertar o interesse
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dos pesquisadores, caracterizando-se, portanto, como uma potencial area de estudo e pesquisa aos
interessados em desenvolver servicos desse tipo.

Resumidamente, a Gestdo de Design pode auxiliar na potencializacdo do consumo colaborativo por
meio de beneficios como: comunicar valores; transmitir mensagens sociais € ambientais por meios
visuais; disponibilizar meios para transmitir informagdo de forma rapida e para viabilizar o
compartilhamento dela entre as pessoas; identificar solugdes criativas para as necessidades
escondidas por tras dos problemas das pessoas; visualizar o problema de forma sistémica,
identificando entradas e saidas de influéncias, minimizando a chance de haver surpresas ao final;
prototipar as ideias, minimizando a chance de erros, entre outros.

Entende-se, portanto, que o estudo atingiu seu objetivo ao conseguir conceituar, com base na
literatura cientifica pesquisada, o pensamento sistémico, consumo colaborativo ¢ Gestao de Design,
bem como relaciona-los e demonstrar estratégias e a¢cdes que poderiam ser tomadas por um gestor
de design a fim de potencializar um servigo de consumo colaborativo.

Como estudos futuros sugere-se o aprofundamento do tema em tipos especificos de consumo
colaborativo como, por exemplo, a Gestdo de Design em servicos de compartilhamento de
bicicletas ou em uso comunitario de maquinas de lavar ou, ainda, em hortas comunitarias e etc. As
trés divisdes de consumo colaborativo propostas por Botsman & Rogers (2011) possuem processos
diferentes com peculiaridades diferentes que fardo diferenga nas estratégias e agdes que o gestor de
design precisara planejar. Indica-se, também, que sejam feitos procedimentos de imersdo do
designer no cotidiano de seu possivel usuario, além de pesquisas com o intuito de aumentar a
quantidade de estudos sobre a opinido e o sentimento dos brasileiros com relagdo ao consumo

colaborativo no Brasil.
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