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O objetivo deste estudo ¢ fomentar o
desenvolvimento de uma imagem corporativa
para os Institutos Federais de Educacio,
Ciéncia e Tecnologia, em especial, o Instituto
Federal Fluminense, por meio da inser¢io
de agoes de marketing e da criagio de uma
cultura de gestio do design dentro dessas
organizagbes. Para tanto, este artigo retine
e analisa uma literatura diversificada, que

This study aims to develop a corporate image for
the Brazilian Federal Institutes of Education,
Science and Technology, the Instituto Federal
Fluminense, in particular, by taking marketing
actions, and creating a culture of design
management within these organizations. In
order to do so, this paper presents and analyzes
diverse literature which provides the theoretical
basis of how these two areas of knowledge can
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Introdugiio

Este trabalho busca estimular a estruturagio de uma imagem corporativa para
Institutos Federais de Ensino, baseada em conceitos e atribuicoes de gestao do design e
marketing, compilados mediante revisio de literatura multidisciplinar que compreende
dreas do conhecimento como Branding', Design, Marketing, Gestao e Educagio.

Com a instauracio de 38 Institutos Federais de Educagao, Ciéncia e Tecnologia
pelo governo federal e diante da boa imagem percebida pelo publico da Rede Federal de
Ensino no Brasil, observa-se a necessidade de se estabelecerem critérios de diferenciacio
entre essas institui¢des que fagam frente a concorréncia entre si e ressaltem seus aspectos

individuais de qualidade. Nesse sentido, Freitas-da-Costa, Silva e Costa confirmam que:
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Com a competigio cada vez mais acirrada em todos os segmentos
de mercado, as empresas, com ou sem fins lucrativos, lutam pela
sobrevivéncia no mercado em que atuam e, cada vez mais, se torna
notoria essa concorréncia também no setor educacional (2011, p. 37).

Tendo em vista que a quantidade de recursos recebidos pelos Institutos
Federais ¢ diretamente proporcional a quantidade de alunos que neles ingressam e,
preferencialmente, que neles se formam, os gestores dessas instituicoes tém a dificil
missio de conquistar novas matriculas e manté-las, por meio da valorizacio de seus
diferenciais competitivos.

Para Kotler (apud FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 53),
“diferenciagio é o ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes”. Nesse contexto, a
aplicagio do design e do marketing tem muito a contribuir na valorizagao da imagem
corporativa dos institutos.

Ao considerar os aspectos individuais de qualidade dos institutos como diferencial
competitivo e de acordo com a autonomia que lhes foi conferida, queremos sustentar que
cada instituto desenvolva uma imagem corporativa singular e a divulgue da forma que lhe
for mais conveniente. Sobretudo, defendemos que a mesma independéncia nio se aplique
aos campi de cada instituto, com o intuito de preservar a unicidade da sua imagem.

Assim sendo, ambientamos nosso estudo no Instituto Federal Fluminense
(IFFluminense) com o propésito de tornar mais perceptivel a aplicabilidade de agoes de
gestao do design e de marketing propostas em favor de uma imagem corporativa satisfatéria.

Ao discorrer sobre cada drea do conhecimento, buscamos, sempre que possivel,
estabelecer relagoes com o passado e o presente do [FFluminense, a fim de compreender
suas necessidades e propor solugdes para valorizagio, fortalecimento e difusio da
imagem percebida pelo seu publico, isto é, sua imagem corporativa. Além disso,
abordamos as principais atribuigées do design e sinalizamos seu cardter potencial de
influéncia no desenvolvimento econdémico nacional, bem como sua estratégica atuagao
em empresas que buscam diferencial competitivo. Do mesmo modo, aprofundamos
nossa pesquisa ao retratar o campo do design grafico, devido a sua importante atuagao
na transmissdo de valores e informagdes institucionais. Nesse texto, expomos também
algumas definicoes e competéncias de marketing que podem contribuir na defini¢ao
de uma sélida reputagio e reconhecimento publico para o IFFluminense. E, por fim,
focamos a drea de gestao do design, por se tratar da organizagio e coordenagio de todas

as atividades de design e se basear nos objetivos e valores definidos por uma instituigio.

Institutos Federais de Educagdo: uma definigio

Em 30 de dezembro de 2008, por intermédio do Ministério da Educacio
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(MEC), o governo federal instituiu 38 Institutos Federais de Educacio, Ciéncia e
Tecnologia (IFETs), com 314 campi espalhados por todo o pais, além de vdrias unidades
avancadas atuando em cursos técnicos, licenciaturas e graduagdes tecnoldgicas,
podendo ainda disponibilizar especializacoes, mestrados profissionais e doutorados
voltados principalmente para a pesquisa aplicada de inovagio tecnoldgica. Com essa
organizagio pedagdgica verticalizada, os IFETs possibilitaram a atuagio dos docentes
em diferentes niveis de ensino, além do esbogo de diversas trajetorias de formagio do
discente, que podem ir do curso técnico ao doutorado, ji que compartilham os espagos
de aprendizagem.

Entretanto os IFETs surgiram somente quando os Centros Federais de Educacao
Tecnolégica (CEFETs), as Escolas Agrotécnicas Federais e as Escolas Técnicas vinculadas
as Universidades aceitaram o desafio de desaparecerem como instituicoes isoladas para
se transformarem nas centenas de campi disseminados por todo o territério nacional,
fiadores de um ensino pablico, gratuito, democrético e de exceléncia. Com os Institutos
Federais, o governo federal iniciou — via Secretaria de Educacio Profissional e
Tecnolégica (Setec) — uma fase que abandona o hdbito de reproduzir modelos externos
e ousa criar a partir de nossas proprias caracteristicas, experiéncias e necessidades
(PACHECO, 2012).

Com estrutura multicampi e clara defini¢ao do territério de abrangéncia de suas
acoes, os Institutos Federais afirmaram, em sua missio, o compromisso de intervengao
em suas respectivas regioes identificando problemas e criando solu¢des técnicas e
tecnolégicas para o desenvolvimento sustentdvel com inclusio social. E valido dizer
também que, em busca de sintonia com as potencialidades de desenvolvimento
regional, os cursos de cada unidade devem ser definidos em audiéncias publicas, atentos

as representagdes da sociedade.

Ao estabelecer uma estrutura multicampi em que todos os
campi possuem um elevado e isondémico grau de autonomia,
afirma-se o territério como dimensao essencial de sua fungio.
Consequentemente, na configuragio dessa esfera exterior (os
limites do territério), estabelecem-se os principios para sua
agio comprometida com o desenvolvimento local e regional,
nao cerceadores de sua autonomia. Essa circunscri¢io do local
e do regional vem, sobretudo, enriquecida do sentido maior da
construcdo da autonomia dessas regides; e, tomando como base
suas identidades, estabelece formas de didlogo permanente, na
perspectiva da superagio de limites que favorecam a exclusao

(BRASIL, 2010, p. 37).

Ainda nessa ordem de pensamento, segundo Eliezer Pacheco?, os IFETs sao

a sintese daquilo que de melhor a Rede Federal construiu ao longo
de sua histéria e das politicas de educagio profissional e tecnoldgica

Secretdrio de Educagio Profissional e Tecnolégica do Ministério da Educagao em 2008.
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do governo federal. Sao caracterizados pela ousadia e inovacio,
necessdrias a uma politica e um conceito que buscam antecipar
aqui e agora as bases de uma escola contemporanea do futuro e
comprometida com uma sociedade radicalmente democritica e
socialmente justa (PACHECO, 2012, p. 8).

Enquanto esteve a frente da Setec, Pacheco sustentou que o objetivo central da
Secretaria ndo era formar profissionais para o mercado, mas sim cidadios para o mundo
do trabalho. Ele também afirmou que o contetido do trabalho desenvolvido pela Setec
era sustentar a possibilidade que o gestor publico possui de administrar e transformar a
educagao em um instrumento de inclusio, da emancipagio e da radicalizagio democrdtica.

Ainda sobre as caracteristicas sociais dos Institutos Federais, publicadas em
cartilha durante sua gestao como Secretdrio de Educacio, Eliezer afirma que "[...]
estabelecer os Institutos Federais como politica publica representa trabalhar na superagao
da representagao existente: a de subordinagio quase absoluta ao poder econémico"

(PACHECO, 2012, p. 8). E mais:

Na compreensio de seu trabalho coletivo, os Institutos [...] reinem
principios e valores que convergem para fazer valer uma concepgao
de educacio em sintonia com os valores universais do homem, dai
a importincia de assegurar, nos Institutos Federais, o lugar da arte

e da cultura (PACHECO, 2012, p. 14).

A lei de criacio dos Institutos Federais (n.© 11.892, de 29 de dezembro de 2008)
os concebe como institui¢oes de natureza juridica de autarquia, detentoras de autonomia
administrativa, patrimonial, financeira, diddtico-cientifica e disciplinar, além de lhes
conceder direito de criagio e extingdo de cursos e emissao de diplomas. Entretanto os
Institutos podem ser comparados as universidades federais no que tange a incidéncia
das disposicoes que regem a regulagao, a avaliagdo e a supervisdo das instituigoes e dos
cursos de educagao superior.

De acordo com Pacheco (2012), entende-se como autonomia, a liberdade de agir
ou, em outras palavras, a possibilidade de autogoverno, autonormagao, autoestruturagao
e autogestdo com limites bem definidos pela missio social do agente. Todavia a
autonomia ocorre em contextos de interdependéncia, haja vista que se é autdbnomo
sempre em relagio a outrem. Para o exercicio da autonomia, aponta-se a necessidade
de uma autoestruturagio, possibilitada pelo fato de a proposta orgamentdria anual ser
identificada para cada campus e para a reitoria, exceto no que diz respeito a pessoal,
encargos sociais e beneficios aos servidores.

Em concordancia com Freitas-da-Costa, Silva e Costa (2011), entendemos que
os Institutos Federais de Educacio, Ciéncia e Tecnologia, assim como as Institui¢coes de
Ensino Superior publicas sio empresas sem fins lucrativos e prestadoras de servigos, ja

que existe, sim, um sistema de troca, pois ambos “oferecerem um servigo de educacio e,

188 VERTICES, Campos dos Goytacazes/RJ, v.16, n.3, p. 185-209, set./dez. 2014



Gestdo do design e marketing institucional na imagem corporativa do Instituto Federal Fluminense

em contrapartida, [...] recebem incentivos do governo ou de algum érgio publico ou
privado” (p. 44). Ademais, o ptblico-alvo dos IFETs, ou a ‘clientela’ dessas ‘empresas’,
¢ caracterizado pelos “[...] estudantes que estdo prestes a se formar, os estudantes jd

formados e os pais desses estudantes” (p. 44).

Essas instituicbes devem perceber, também, que seus alunos
(clientes) tém necessidades em longo prazo, [...] tendo que
estabelecer padroes de qualidade de ensino estdveis para a satisfagao
de seus consumidores. [...] nio podem esquecer-se, também, que
prestam um servigo indireto para a sociedade, pois colocam, no
mercado, profissionais que a beneficiam, com cidadaos capacitados
em exercer seus direitos e deveres perante ela (FREITAS-DA-
COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 44).

Caracterizando o Instituto Federal Fluminense

Para facilitar o entendimento de como a imagem corporativa dos Institutos Federais
de Educacio, Ciéncia e Tecnologia pode ser fortalecida pela gestdo do design e pelo
marketing, ambientamos nosso estudo no Instituto Federal Fluminense (IFFluminense),
especialmente pelo cotidiano institucional observado e, principalmente, pela sua
importincia histérica como agente social e de desenvolvimento regional. Entretanto
antes de relacionar algumas defini¢coes das duas dreas do conhecimento supracitadas com
a realidade desse Instituto, precisamos conhecer um pouco mais sobre a sua trajetéria.

A histéria do IFFluminense teve inicio em setembro de 1909, quando o entio
Presidente da Reptblica — Nilo Pessanha — assinou o Decreto 7.566, que instituiu
19 Escolas de Aprendizes Artifices com o propésito “[...] de proporcionar as classes
proletdrias meios de vencer as dificuldades ‘sempre crescentes da luta pela existéncia™
(GOMES, 2006, p. 29). Essas escolas foram instaladas em vérias capitais brasileiras e
uma no interior do Estado do Rio de Janeiro — em Campos dos Goytacazes, cidade
natal do presidente — j4 que o governador do Estado nio se dispds a oferecer ao governo
federal facilidades fisicas para a implantagdo da escola na capital, enquanto a Camara
Municipal de Campos dos Goytacazes se adiantou em acolher a institui¢ao de ensino.

Desse modo, ¢ importante dizer que:

A finalidade dessas escolas era a formagio pelo ensino prético
e conhecimentos especificos necessdrios aos menores que
pretendessem aprender um oficio, em oficinas que fossem
convenientes e necessdrias ao estado onde funcionasse a escola,
atendendo, na medida do possivel, as especialidades das industrias

locais (CUNHA apud GOMES, 2006, p. 31).

Destaca-se, porém, acima de tudo, que uma das maiores preocupagoes do

governo da Republica com a criagdo das Escolas de Aprendizes Artifices era afastar os
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“filhos dos desfavorecidos da fortuna” da ociosidade — tida como escola do vicio e do
crime — por meio da habilitagao técnica e intelectual, fazendo-os adquirir hdbitos de
trabalho util (GOMES, 20006).

Em fins de 1920, Joao Liideritz’ visitou a escola de Campos dos Goytacazes
e entregou ao ministro Simoes Lopes, um relatério com os principais problemas
identificados na Escola de Aprendizes Artifices, entre os quais ele listou: as condigoes
minimas de funcionamento do edificio, em virtude da md distribuicio de luz,
das acomodagoes inadequadas para aulas e oficinas e da md formagio de mestres e
contramestres que, salvo algumas exce¢des, nio estavam habilitados para o ensino
pritico nas oficinas e para lecionar desenho industrial e a tecnologia de sua drea
(GOMES, 2006).

Segundo Nagle (apud GOMES, 2000), tal relatério exp6s um novo conjunto de
ideias e principios para orientar a estruturagio do ensino profissional técnico no pais,
além de ter chamado especial atencdo para a necessidade de zelo no preparo das “elites
técnicas” e para as vantagens da educagio industrial do povo.

Gomes (20006) cita que a escola de Campos dos Goytacazes, juntamente com
a de Curitiba, Sdo Paulo e Floriandpolis, foi escolhida como prioritdria no processo
de reformas e o projeto de industrializagio foi colocado em prdtica imediatamente,
devido a precariedade de funcionamento das escolas do pais e ao pedido do Sr. coronel
Francisco Thomas Pinheiro ao entdo Sr. diretor de Comércio e Agricultura.

Na década de 30, a escola do trabalho atravessou dificuldades para posicionar-se
entre aquela que trata da educagio geral e a que atende as exigéncias da industria. Em
virtude disso, técnicos do Ministério da Educagao viajaram para a Europa em busca de
modelos para o ensino brasileiro, haja vista que a educacio industrial passaria a ser a
base da escola do trabalho e o espaco de promogao da ordem. Na década seguinte, com
a crescente industrializa¢io do pais, surgiu a Lei Organica do Ensino Industrial (Lei n.°
4.073, de 30 de janeiro de 1942), com o objetivo de atender & demanda da economia
por mao de obra qualificada por meio da criagio de bases para a organizacio de um
sistema de ensino profissional para a industria, transformando as Escolas de Aprendizes
Artifices em Escolas Industriais e Técnicas, equiparando-as com as escolas de ensino
médio e secunddrio (GOMES, 20006).

Ap6s tantas mudangas, mas ainda em 1942, a sede da escola em Campos ficou
pequenae, por necessitar de novas instalagoes urgentemente, obteve um terreno no parque
Dom Bosco, onde atualmente funciona o campus Campos-Centro do Instituto Federal
Fluminense. Depois da criagio de novos cursos, “em marco de 1968, foram inauguradas
as novas instalacoes da entao Escola Técnica Federal de Campos” (INSTITUTO, 2012).

Nesse interim (mais precisamente, em 27 de janeiro de 1958), o entio

Presidente Juscelino Kubitscheck, inaugurava na capital do Estado a Escola Técnica

> Engenheiro e diretor do Instituto Parobé de Porto Alegre, que serviu de fonte inspiradora para os principios educacionais

defendidos pelo Ministro Ildefonso na reforma do ensino profissional da época.
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de Criagio (ETC). E em fragmento de seu discurso — exposto abaixo — fica clara a
importancia conferida a cultura diante da instauracio do desenvolvimento industrial
no pafs, tanto pelo Presidente da época, quanto pelo ex-secretdrio de Educacio —
Eliezer Pacheco — em tempos mais recentes, conforme jd mencionado anteriormente

sobre os Institutos Federais.

Uma civilizagio, que seja a0 mesmo tempo técnica e industrial,
cujo crescimento nio esteja ligado a uma imensa atividade artistica,
corre o risco de se deformar. O choque que a industrializagio causa
as atividades artesanais de caracteristicas artisticas nao saberia
encontrar compensacio sem a cultura de valores estéticos capazes
de educar a mao de obra do técnico e do operdrio, e assim assegurar
a sobrevivéncia de caracteristicas de beleza e de originalidade que
sem isso estariam fadadas a desaparecer [...] (NIEMEYER apud
ESQUEE, 2011, p. 165-166).

Retomando o nosso retrospecto, ji em 1974, segundo informagées do portal do

[FFluminense:

[...] a ETFC passa a oferecer apenas cursos técnicos em seu
curriculo oficial e pée fim as antigas oficinas. Neste ano, a
Petrobrds anuncia a descoberta de campos de petréleo no litoral
norte do estado. Noticia que mudaria os rumos da regiio e
influenciaria diretamente na histéria da instituicio. A Escola
Técnica Federal de Campos, agora mais do que nunca, representa
o caminho para o sonho e passa a ser a principal formadora de
mio de obra para as empresas que operam na bacia de Campos

(INSTITUTO, 2012).

No comeco da década de 90, as Escolas Técnicas Federais sao transformadas em
Centros Federais de Educagao Tecnolégica (CEFETs). Entretanto, s6 em 1999, seis
unidades da Rede Federal, entre elas o CEFET Campos, sdo autorizadas a oferecer
cursos em nivel de terceiro grau, apds um longo periodo de avaliagio institucional.

Segundo José, em relago a esse periodo, é importante destacar que:

Asorganizagoes curriculares dos cursos técnicos do CEFET Campos
demonstram todo o empenho das equipes de docentes [...], no
sentido de proporcionar ao aluno uma formagio compativel com o
mundo do trabalho, com a preocupacio de se organizarem cursos
que contemplassem a inteligéncia do processo de produgio e,
portanto, com énfase no nio atrelamento as necessidades pontuais
do mercado de trabalho (JOSE, 2006, p. 101).

E interessante saber que a prética do ensino técnico concomitante ao ensino médio,
conforme o praticado no CEFET Campos, revelou a inviabilidade de tal modalidade de

ensino devido aos seguintes aspectos: a prioridade dada ao ensino médio pelos préprios
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alunos de cursos técnicos, motivados pela possibilidade de prosseguimento dos estudos
em nivel superior e a sobrecarga das atividades escolares em dois turnos; tempo e custo
de deslocamentos necessdrios para o aluno se alimentar em casa e voltar para a escola;
além da impossibilidade de conciliar os estudos em dois turnos com o trabalho. Diante
desse cendrio Frigotto (apud JOSE, 2006, p. 106) confirma “uma grande evasio do
nivel técnico com frustracio dupla: dificuldade em seguir o ensino médio (regular) e a
interrupgao abrupta de nivel técnico”.

Posteriormente, em outubro de 2004, o Presidente Luis Indcio Lula da Silva
assinou decretos que transformavam os CEFETs em Centros Universitrios, com todas
as prerrogativas que lhes eram inerentes. Sendo assim, além do ensino médio e técnico,
o CEFET Campos passou a oferecer os cursos superiores de Automagio, Manuteng¢io
Industrial, Indastria do Petréleo e Gds, Desenvolvimento de Software, Design
Grifico, Geografia, Matemdtica, Arquitetura, Ciéncias da Natureza nas modalidades
de Quimica, Fisica e Biologia, além de trés pds-graduacoes lato sensu em Educagio
Ambiental, Producio de Sistemas, Literatura, Memoéria Cultural e Sociedade, e um
curso de mestrado em Engenharia de Meio Ambiente. Posteriormente passou a oferecer
o curso de Engenharia de Controle ¢ Automagio Industrial e também o mestrado
interinstitucional.

Entre os cursos superiores oferecidos, destacamos o de Tecnologia em Design
Grifico, por ter relagao direta com um dos objetos deste estudo, e sobre o qual o size da

prépria institui¢io informa que

[...] compreende um processo de formagio estética que [...] se
integra na preparagio e no desenvolvimento dos produtos visuais
trazendo agregacio de valor segundo as tendéncias estético-culturais
na nossa sociedade e segundo as condicdes técnico-econdmicas da
produgio industrial. [...] O curso busca a reflexao sobre o papel
profissional e cultural do designer, procurando trabalhar temas
voltados a questoes sociais, & produgio industrial, seus processos e
4 comunicagio global com seus cendrios da estética e do consumo

(INSTITUTO, 2012).

Em 2009, com a responsabilidade de contribuir para o desenvolvimento
econdmico das regides onde estivesse instalado, nasceu o Instituto Federal Fluminense,
voltado para o mundo do trabalho e com oferta de cursos que consideram o arranjo
produtivo local, com o intuito de garantir a permanéncia dos estudantes em suas
proprias regioes.

Até abril de 2012 o IFFluminense fazia-se presente, com seus campi, nucleos
avang¢ados e polos de EAD em Campos dos Goytacazes, Macaé, Quissama, Itaperuna,
Bom Jesus do Itabapoana, Cabo Frio, Sio Joao da Barra e Cambuci. No entanto, o
plano de expansio de sua drea de atuacdo jd incluia os municipios de Itaborai, Maricd e

Santo Antonio de Pidua.
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Porque o Design

“E preciso que se encare o design como uma atividade na qual a
venda ¢ consequéncia de um projeto corretamente conceituado,
fabricado e distribuido, e nio uma finalidade em si mesma”

(ESCOREL, 2004, p. 44).

Muito mais do que define a pdgina eletronica do IFFluminense sobre o Curso

Superior de Tecnologia em Design Gréfico, Gui Bonsiepe® afirma que o Design é:

[...] uma disciplina cujos resultados de trabalho afetam e permitem
a prética cotidiana nos diversos campos da a¢io humana como
trabalho, satide, habitacdo, transporte e lazer para citar alguns.
O design estd presente, em maior ou menor grau, nos artefatos
materiais ¢ de comunicagio de tal forma que o consideramos
[...] compardvel ao oxigénio no ar. E a familiaridade com a sua
presenca que, s vezes, dificulta o distanciamento do mundo dos
artefatos e a percepcio de que todos eles sio resultados de atos
projetuais (2011, p. 1).

Isso posto, os estudos de Esquef (2011) mostram que, se vincularmos Design
e Inddstria como motivadores da criagao do primeiro curso de Design no Estado do
Rio de Janeiro no inicio da década de 60 — na Escola Superior de Desenho Industrial
(ESDI) —, perceberemos que, [...] “historicamente, a materializagao de um curso de
Design, ‘tem vindo a reboque de uma proposta de industrializagao, dentro de uma
politica de renovagao” (NIEMEYER apud ESQUEE 2011, p. 168). Cendrio similar
pode ser observado em toda a drea de abrangéncia do Instituto Federal Fluminense,
desde a descoberta de campos de petrdleo na regidao — em 1974 —, até recentemente,
com a implanta¢io do Complexo Industrial Portudrio do Agu, no norte do Estado e do
Complexo Petroquimico do Rio de Janeiro (Comperj), situado a 24 km de distincia do
municipio de Maricd.

Para Bonsiepe (2011), no que diz respeito a formulagio e implementagio de
politicas de desenvolvimento em todos os paises latino-americanos nos tltimos 60 anos,
raros foram os casos em que a inclusiao do desenho industrial — para nao dizer o design
gréfico ou comunicagdo visual — foi considerada necessdria. Entretanto, segundo ele,
tais politicas estarao incompletas ou tenderdo, no mdximo, a um éxito parcial por nao
considerarem o componente projetual. Por fazer parte das politicas de desenvolvimento
do governo federal, o IFFluminense mantém sua esséncia projetual nos cursos em que

oferece desde a Escola de Aprendizes Artifices, conforme comprova Gomes:

Na nova concepgio, o aluno egresso das escolas de aprendizes
deveria projetar. Nio deveria mais ser um mero artesio ou operdrio

4 Profissional, professor, critico e tedrico de design, ganhador de trés titulos honoris causa na América Latina devido & grande

contribuicdo para o desenvolvimento da disciplina e para o campo profissional do desenho industrial e grifico latino-americano.
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reprodutor das técnicas apreendidas, mas capaz de interpretar
conscientemente o ambiente da fdbrica, habilitado a interpretar
projetos e intermediar a comunicagio entre o engenheiro e o
operério menos qualificado, cuidar da supervisio e manutengio

do processo produtivo (GOMES, 2006 p. 41).

Retomando os pensamentos sobre design, Bonsiepe (2011) defende a redugio
da complexidade como uma das principais fungoes dessa drea do conhecimento, pois
torna o uso de objetos e informagoes mais transparente e esteticamente mais satisfatério.
E complementa, “[...] isto ¢ vdlido particularmente para o design interativo dos meios
digitais que podem, por meio do uso apropriado de recursos visuais e sonoros, contribuir
para a assimilagio do conhecimento” (BONSIEPE, 2011, p. 2). Nesse contexto, o
design se mostra extremamente Util as politicas de ensino a distdncia (EAD) existentes
no IFFluminense e tdo valorizadas pelo governo federal nos demais Institutos do pais.
Esse tedrico também afirma que o design “[...] tem uma fun¢io imprescindivel que é
integrar a ciéncia e a tecnologia na vida cotidiana de uma sociedade, com foco na 4rea
intermedidria entre o usudrio e o produto ou informacio [...]” (BONSIEPE, 2011, p. 6).

A respeito das intimeras definigoes sobre o que é design, destacamos somente
0s excertos que mais se encaixam no nosso estudo e, tendo em vista sua direta relagao
com o setor industrial, o da Confedera¢io Nacional da Inddstria (CNI) diz que “o
design tem sido uma estratégia crescentemente utilizada devido a sua importincia
como fator de diferenciagio e agregacio de valor aos produtos e servigos, além da
qualidade e do preco” (CNI apud ESQUEE 2011, p. 183). Ademais, o Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) afirma que “o design ¢
uma importante ferramenta de competitividade. [...] E um investimento que resulta
em redugio do desperdicio e dos custos e, por isso, deve fazer parte das medidas para
aumentar a competitividade das empresas” (apud ESQUEE 2011, p. 183).

Apesar de as defini¢des sobre design que supervalorizam o aspecto da
competitividade econdémica serem das mais difundidas pelos pensadores e profissionais

da prépria drea, a CNI ressalta que

[...] num mundo mercadolégico globalizado, o quesito
credibilidade da imagem de uma empresa, bem como a qualidade
dos produtos e servigos oferecidos por ela, sio ingredientes decisivos
para o sucesso empresarial. Nesse contexto, os investimentos em
design deixaram de ser uma questdo de estética e se tornaram uma
questio estratégica para a sobrevivéncia das organizagoes (apud

ESQUEEF 2011, p. 189).

Conforme Gomes Filho, Silva e Sousa (2008, p. 4), consideramos “os produtos
como bens ‘tangiveis’ e os servigos como bens ‘intangiveis”. Sendo que essa relagio
também se estabelece nas expressoes da marca, cuja intangibilidade de sua imagem

representa o capital simbélico da organizagio. Seguindo esse pensamento, ressalta-
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se que, apesar de ‘Instituto Federal Fluminense’ ser a mais recente denominagio de
uma institui¢do centendria, sua imagem possui reconhecido valor agregado, devido a
qualidade dos servicos prestados para as comunidades onde atua. Contudo para que
a intangibilidade de sua imagem se torne perene, ¢ indispensdvel que a credibilidade
do Instituto seja mantida e difundida de forma competente. Ainda dentro da temdtica

abordada, também ¢ vilido saber que

[...] por “designer”, entende-se um profissional que — além de
concentrar caracteristicas naturais que suportam sua atuagio
como gestor e projetista — desenvolveu, ao longo de sua formagao
académica, experiéncia pessoal e profissional, as competéncias
necessrias para a) atuar de forma multidisciplinar, b) coordenar
visdo estratégica, tdtica e operacional, ¢) manter visdo de processo,
d) perceber as necessidades do cliente/usudrio, e) elaborar
estratégias de posicionamento da imagem da organizacio, f)
desempenhar papel de “formador de opiniao”, difundindo uma
cultura integrada de design, dentre outras (MIOLO, 2006, p. 13).

Dando prosseguimento, Esquef (2011) sustenta que as formas mais conhecidas
no 4mbito do Design sdo o Design de Produto e o Design Grifico. O primeiro se
identifica com o desenvolvimento de objetos e sistemas de gestao de produgao, enquanto
o segundo ¢ voltado para projetos da drea de comunicacdo visual das empresas, como o
desenvolvimento de assinaturas visuais, que engloba marca, papéis timbrados, cartoes
de visita e folders, entre outros.

Tendo em vista que o Instituto Federal Fluminense oferece um curso de nivel
superior voltado para o Design Grafico e que existe uma politica interna de valorizacao
do profissional desse setor, haja vista possuir programadores visuais como servidores
permanentes em quatro de seus sete campi e mais trés profissionais dessa drea em sua
reitoria, achamos vilido conhecer um pouco mais desse segmento do design, a fim de
destacar o potencial de colaboragio que essa drea pode representar quando aplicada
estrategicamente 4 imagem corporativa do Instituto.

Contudo, sinalizamos de antemio o design grifico como sin6nimo de
comunicagio visual e programagao visual. Com o propdsito de caracterizar melhor essa

atividade, Panizza afirma ser

[...] conceito e comunicagio: a organizagio de sinais e marcas
grificas que expressam formas e mensagens, a partir de conceitos
e do desenvolvimento de solugdes passiveis de reprodugao seriada
e industrial para o problema proposto, a serem transmitidas
a um publico-alvo independentemente do gosto estético e da
individualidade do designer, devendo comunicar-se com esse
publico a fim de promover uma ideia, produto ou servico [...]

(PANIZZA, 2004, p. 61).
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Sobre o profissional que exerce esse oficio, Costa sustenta:

O designer gréfico deve ser, antes de mais nada, um profissional de
comunica¢io com boa formagio técnica, flexibilidade psicoldgica,
sensibilidade e criatividade, acostumado a transformar dados
simbdlicos em projetos funcionais a fim de “gerar” soluges, na
forma de sinteses expressivas, a todo momento, num processo
técnico e mental com estratégias comunicacionais que direcionem
as respostas as necessidades da empresa, produto ou da mensagem e
suas funcoes, levando em consideragao as necessidades e restricoes
socioculturais do seu publico-alvo. [...] o designer ¢ parte de uma
trfade comunicacional: a empresa, o designer e o publico. [...]

(apud PANIZZA, 2004, p. 39).

Nesse sentido, é importante ressaltar que para o designer grafico atuar de
forma eficiente na transmissao de informagdes e valores institucionais — por meio
de mensagens sintéticas — para um publico extremamente diversificado tanto social
quanto culturalmente, composto por comunidades interna (servidores e prestadores
de servico) e externa (os alunos, seus familiares e a sociedade em geral), ¢ indispensdvel
que o conselho diretor da institui¢io tenha, bem definida e consistente, uma imagem
com a qual queira ser percebida. Sobretudo, é importante também que a equipe de
profissionais designados para essa fun¢ao participe direta e ativamente de todo o processo
de elaboragao da imagem institucional da empresa, da concepgio a implantagio de
agoes de pregnancia dessa imagem. Fato que, no IFFluminense, torna-se extremamente
vidvel devido a existéncia da equipe de designers gréficos ja citada.

Tal cendrio pode ser corroborado por meio da observagao de aspectos apresentados
em uma pesquisa realizada pela CNI, publicada em 1999, que teve por objetivo
conhecer a utilizagao do processo de design, pelo empresariado, no meio organizacional

e produtivo. Sendo assim, a pesquisa apontou que

As decisbes quanto as novas necessidades de design, bem como
a aprovagio das etapas do processo, sdo feitas pela Direcio em
72% das empresas. Observa-se, ainda, o importante papel
desempenhado pelas geréncias de desenvolvimento de produtos
e de marketing no processo de tomada de decisio, notadamente
nas grandes empresas. [...] Metade das empresas informa que o
desenvolvimento do design é realizado somente por equipe interna.
[...] Somente 6% das empresas entregam todo o desenvolvimento
para terceiros (CNI apud ESQUEE, 2011, p. 208-209).

Nessa ordem de pensamento, Panizza sustenta que o campo de trabalho do

designer grifico pode ser dividido em design de informagao e design de identidade.

Como design de informagio ele pode ser funcional, diddtico ou
persuasivo e se refere a todo um conjunto de recursos graficos e
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de linguagem visual que aplicados e combinados a mensagens
auxiliam na compreensio de seu significado. [...] Como design
de identidade, subdivide-se em trés dreas: marca, identidade
corporativa e imagem global. Ainda que em uma categoria separada,
o design de identidade também informa, ji4 que comunica: como
marca, serve de elemento distintivo de origem e qualidade e
também como elemento de orientacio e localizacio de um entre
muitos produtos, além de possuir uma fungio mnemoénica e de
persuasdo; como identidade corporativa, sua fungio ¢é traduzir
ideias, impressoes psicoldgicas, enfim, a personalidade da empresa
para seu publico; como imagem global seu papel nio estd restrito
aos “grafismos”. A imagem global transcende até mesmo a prépria
comunicagio visual ao apoiar-se em um sistema multimidia para
apresentar ao publico um design de critérios e agbes que incluem
tanto a marca e a identidade corporativa da empresa como o design
de seus produtos e seu design ambiental (arquitetura, urbanismo e

design de interiores) (PANIZZA, 2004 p. 62).

No entanto, para Escorel, imagem e marca sao sinénimos dentro do universo das
técnicas de comunicagio. Isso porque ambas “[...] definem uma personalidade, uma
estratégia comercial, um conjunto de a¢des de comunicagio que o publico associa ao
desempenho de uma determinada empresa, produto ou servico” (2004, p. 59).

Ainda sob as ponderagoes dessa autora, cabe ao bom profissional de design gréfico
a tarefa de representar, graficamente, informagdes que normalmente estao ocultas, por

meio de um projeto de sistemas visuais no qual

[...] se define um principio que passa a ser aplicado em todas as
pecas de divulgagio do evento, identificando-o como um conjunto,
a0 mesmo tempo, particular e coeso. A criagdo de um simbolo
ou um logotipo que ilustre e resuma os dados mais relevantes do
produto constitui o primeiro passo. Daf para a frente, a identidade
visual do evento ird se tecendo e completando a medida que cada
peca for sendo resolvida e que as cores, os elementos graficos de
apoio e a familia tipogrifica destacada para grafar os textos forem
definidos, urdindo um discurso coerente que passe a marcar, com
nitidez, seu produto (ESCOREL, 2004, p. 60).

Embora a autora supracitada mencione ‘evento’ e ‘produto’, sua afirmacio se
aplica perfeitamente a realidade do IFFluminense, exceto no que tange a criagio do
simbolo que o representa, pois ele foi elaborado pelo governo federal e uniformizado
para uso em todos os 38 Institutos Federais como forma de identificagao de uma rede de
ensino, a partir do momento em que foram instituidos. No entanto, diante da autonomia
conferida a cada Instituto e das especificidades que cada um possui, compreende-se que
cada Instituto possa ter a sua imagem global representada da forma mais oportuna para
ele. Em contrapartida, se entendemos que toda essa autonomia ocorre em contexto

de interdependéncia, pois se é autbnomo sempre em relagio a outrem, conforme jd
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mencionado, nio se faz conveniente que cada campus de um mesmo Instituto possua
identidade corporativa e linguagem visual diferenciada, comprometendo a unidade da

imagem global do Instituto.

O Marketing

Desde que o marketing surgiu, sempre existiu uma visio equivocada de sua
defini¢ao, j& que o marketing é considerado, por aqueles que nio o conhecem, como
uma ferramenta utilizada pelas empresas para vender seu produto a qualquer custo,
mesmo que para isso se utilizem de artificios para enganar o cliente. Sendo assim, “para
muitos o conceito de marketing se resume apenas a propaganda e venda de produtos”
(FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011. p. 43). Considerando que sempre

haverd a necessidade de vender, Drucker afirma que

[...] o objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tao
bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda
sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessdria entdo seria tornar o

produto ou o servico disponivel (apud FREITAS-DA-COSTA;
SILVA; COSTA, 2011, p. 43).

Ademais, conforme esses autores, o marketing procura satisfazer as necessidades
e desejos dos clientes por meio de vérias estratégias que tornem esse objetivo vidvel e
satisfatério, tanto para a empresa, que terd seus produtos/servigos mais consumidos,
quanto para seus clientes, que terdo suas necessidades e desejos atendidos e superados.
E relevante, porém, saber que as “necessidades existem para todo ser humano e em
todo o tempo, a fim de que a humanidade possa substituir [...], além das necessidades
bdsicas [...], as necessidades de recreagio [...]” (FREITAS-DA-COSTA; SILVA;
COSTA, 2011, p. 40). Enquanto isso, o “desejo ocorre quando uma pessoa satisfaz suas
necessidades com um produto ou servigo especifico” (KOTLER apud FREITAS-DA-
COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 40).

Para que o objetivo do marketing — satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores — seja atingido, é preciso que a organizacio
tenha pleno conhecimento do ambiente interno e externo e de
suas varidveis, que podem ser ou nio controldveis (FREITAS-DA-

COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 40).

Entre as varidveis nao controldveis, podemos citar o governo, a politica, ¢ a
legislagao, haja vista que, quanto a esta Gltima, sé resta @ empresa seguir o que estd

determinado na lei, mesmo que o ambiente empresarial seja diretamente afetado. Jd
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entre as controldveis, destacamos apenas os meios de comunicacio e os colaboradores
internos como melhores formas de a empresa adequar seu produto ou servigo ao
mercado em que atua. Gomes Filho, Silva e Sousa (2008) ratificam essa afirmagio ao
assegurar que a fidelizacao do colaborador interno como primeiro cliente da marca deve
ser buscada, respeitando-o como ser humano, colaborador e cliente, oferecendo-lhe
condi¢des e estimulos para requerer um alto desempenho.

Ao verificar, segundo Freitas-da-Costa, Silva e Costa, que a aplicagao do marketing
no meio educacional, apesar de muito necessdria, ainda se faz de forma muito timida,
devido a um “certo preconceito da utilizagio de uma ferramenta comercial, incluida
no meio educacional” (2011, p. 43), consideramos ser importante que os gestores das
Institui¢des de Ensino saibam da existéncia do “marketing voltado para as instituigoes
educacionais, tendo em vista as vantagens resultantes de uma eficiente e eficaz aplicacao
das competéncias de marketing” (Idem, p. 38). Sendo assim, é importante conhecermos
o conceito de marketing institucional, bem como sabermos primeiramente que a
palavra “institucional” “é utilizada para mostrar as acoes que uma empresa realiza com a

finalidade de passar ao seu publico-alvo uma imagem positiva da mesma”. Dessa forma,

O marketing institucional presta-se as atividades de “polimento
de imagem das organizacoes”, na busca de sélida reputacio e
reconhecimento publico para a empresa. Utilizado para formar,
manter, consolidar ou mudar o conceito puablico de uma
organizagio, ¢ o sentido mais usual em que se emprega a expressio
marketing institucional, voltado para a obtengio, preservagio
e melhoria da imagem da empresa no Mercado (VAZ apud

FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 39-40).

Conforme Kotler e Fox (apud FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011),
a principal tarefa de uma instituigao é determinar necessidades, desejos e interesses de
seu publico, além de adaptar-se para entregar satisfagdes — também por meio de projeto
e comunicagio — que “preservem ou enrique¢am o bem-estar e interesses a longo prazo
desses consumidores e da sociedade”. Assim sendo, essa tarefa compoe uma orientagio
de marketing que, “uma vez implantada em uma instituigao, espera-se que dentro de 3
a 5 anos produzird os resultados esperados’.

Conforme esses autores, entende-se por satisfacio, “o resultado das experiéncias
de uma pessoa quando um desempenho ou resultado atendeu a suas expectativas” (apud
FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 45-46). Essa satisfagao ird refletir
diretamente na imagem corporativa, que ¢ de extrema importincia para qualquer instituigio,
independentemente do segmento em que atue, pois, obviamente, qualquer organiza¢io

quer ter uma boa reputagio. E acerca disso, no ambiente educacional, Garvin analisa:

A qualidade real de uma institui¢io é frequentemente menos
importante que seu prestigio ou reputagio de qualidade porque é
sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as decisoes de alunos
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potenciais e bolsistas, preocupados com ofertas de emprego e dos
érgaos publicos que garantem as subvengoes (apud FREITAS-
DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 46).

Sustentados pelas definicdes de marketing institucional, estabelecemos direta
relagdo entre os objetivos dessa atividade e da gestdo do design’® no que tange a elaboracio,
manutencio e melhoria de uma imagem corporativa reconhecida e respeitada. Além do
mais, assim como a implantagao de uma cultura de gestdo do design gera transtornos
em uma institui¢do de ensino por interferir em toda a sua estrutura organizacional, a
disseminagio de um sistema de marketing no mesmo ambiente requer que o gestor ou

reitor dessa organizacdo tenha certeza do desejo por essa mudanga, pois

o compromisso para instalagio do conceito de marketing pode
exigir mudancas drdsticas e revoluciondrias na organizacio.
Geralmente, demanda novas abordagens de planejamento. E
possivel que venha desencadear uma série de avaliagdes que
revelario surpresas como fraquezas no desempenho, necessidade
premente de modificar prdticas operacionais e lacunas imprevistas,
conflitos ou obsolescéncia em termos de politicas bdsicas. Sem
duvida, exigird reorientacio da filosofia do negdcio e reversio de
algumas atitudes estabelecidas hd longo tempo. Essas mudangas
nio sio facilmente implementadas. Objetivos, obsticulos,
resisténcia e hdbitos enraizados terao que ser superados... (MCKAY

apud FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011, p. 45).

A fim de se realizar uma orienta¢do de marketing eficiente, Kotler e Fox (apud
FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011) consideram como providéncias
necessdrias: o apoio da alta administragio, um projeto de organizagio eficaz, um
treinamento de marketing interno e um sistema de recompensas aos funciondrios.

Além disso, eles descrevem quatro etapas que uma institui¢ao educacional pode
incrementar para melhorar sua eficicia, sendo elas: a) andlise ambiental: andlise do
ambiente interno e externo, visto que qualquer mudanga no ambiente afeta direta ou
indiretamente a institui¢io; b) andlise de recursos: a institui¢do deve identificar quais
os seus pontos fortes e seus pontos fracos; ¢) formula¢ao de metas: de acordo com as
informagoes obtidas com as andlises ambiental e de recursos, os gestores da institui¢ao
devem estabelecer ou reestruturar sua missao e seus objetivos especificos, bem como
suas metas de curto e longo prazos; d) formulagio e implementagio da estratégia: etapa
de definigao e implementagio da estratégia institucional que inclui decisdes sobre seus
programas atuais (se devem ser mantidos, melhorados ou eliminados) e sobre novos

programas e oportunidades de mercado.

> De acordo com Miolo (2006), o design se configurou como um processo continuo a ser realizado dentro de uma organizagao

devido 4 sua fungio de transformar inovagoes em produtos e servigos. Assim sendo, diante da conscientizagio — por parte
dos empresdrios, dos industriais, dos pesquisadores e dos préprios designers — da importincia da gestao desse processo,
desenvolveram-se formas de gerir o design que buscam sua sistematizagao e controle, bem como sua aplicagao coerente. “Desta
forma, a Gestao do Design vem hoje se consolidando como 4rea de estudo e de vdrias iniciativas empresariais, de governos e
institui¢oes de consultoria” (p. 2).
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Por também ser uma estratégia de marketing eficiente, é relevante que as
institui¢des realizem pesquisas de mercado com o propésito de conhecer melhor a sua
clientela, pois a pesquisa torna possivel saber o que o cliente deseja, assim como a forma
como seu produto ou servico estd se comportando. Desse modo, as instituicoes de
ensino poderiam “saber quais cursos oferecer, como os cursos j4 existentes estao ou nao
satisfazendo seus alunos, entre outras questoes que podem ser melhoradas ou criadas
para satisfazer seus alunos (clientes)” (FREITAS-DA-COSTA; SILVA; COSTA, 2011,
p. 44). Afinal, as institui¢oes de ensino, em geral, precisam perceber que sem alunos,

elas nio poderiam existir.

Por uma cultura de gestdo do design

Retomando a nossa linha de pensamento sobre o design, Magalhies (apud
FERNANDES; PEREIRA, 2009) explora outro aspecto ao julgar que ele deva ser
encarado como ferramenta estratégica, j4 que atua como forca de integragio entre
todas as ferramentas da empresa. Para tanto, ele assegura que a “estratégia de design é a
principal responsavel pela defini¢io e produgio de uma imagem consistente e, portanto,
pela transmissao dos objetivos estratégicos das organizagdes” (apud FERNANDES;
PEREIRA, 2009, p. 3).

Em consonincia com o que jd expusemos anteriormente sobre a contrata¢o
de um designer por uma organizagio nio ser o suficiente, Esquef (2011) afirma ser
necessdrio que se implante uma gestao do design que lhe permita englobar todos os
niveis da organizagao, haja vista que o design receberd atributos e fungdes pertencentes
a alta geréncia, sem se restringir apenas a ela. Nesse sentido, e sustentado por Dalberto,

os profissionais de design passam a ter como novas atribuigées:

estimular a criatividade da equipe, prover solugoes de problemas
especificos, aumentar a flexibilidade dos processos produtivos e de
marketing, estreitar as relagoes intraempresas e entre produtores,
agentes de P&D, fornecedores e clientes e reduzir o tempo de
desenvolvimento e langamento de novos produtos (DALBERTO
apud ESQUEE 2011, p. 197).

A fim de proporcionar melhor compreensio de algumas defini¢ées no nosso
estudo, recomendamos analisar o termo produto®, no ambito de produto intelectual,
como fruto do conhecimento gerado pela instituigio de ensino e adquirido pelos
estudantes. Ou, simplesmente, como a capacita¢io ofertada pelo Instituto. Nesse
contexto, "o design estratégico deve entender o produto como um veiculo que serve

como um meio de comunica¢io de uma mensagem da empresa para os individuos [...]"

(MAGALHAES apud FERNANDES; PEREIRA, 2009, p. 3).

6

Segundo o Diciondrio online Aulete (DICIONARIO, 2012), produto é: “Aquilo que ¢ resultado de uma atividade humana
ou de processo natural (produto industrial; produto intelectual)”.
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Em sintese, para Cldudio Magalhaes (apud MIOLO, 2000), a forma — elaborada
pelo designer — segue, no design estratégico, primeiramente a fungio de comunicar,
tendo em vista que ¢ importante que os consumidores entendam que aquele produto,
ou servigo prestado, fornecerd os beneficios desejados.

A gestao do design, sindnimo de design estratégico, segundo Wolf, consiste na
“organiza¢do e coordenagio de todas as atividades de design, baseada nos objetivos
e valores definidos pela empresa”. Desse modo, pleiteamos que o design faca parte
da missdo da empresa e reafirmamos que “a premissa bdsica para sua eficiéncia é a
consciéncia e a aceitagio do design como fator de qualidade e de estratégia pela diretoria”
(apud MIOLO, 2006, p. 8).

Para tanto, segundo Miolo (2006), integragao e comunicagao revelam-se cruciais
entre as dreas, pois para gerenciamento de design, ¢ necessdria a criagdo de uma cultura
organizacional direcionada para o trabalho em equipe e disposta a estabelecer relagoes de
confian¢a e comprometimento de todos os profissionais envolvidos no objetivo comum
de melhorar o produto, ou servico prestado, segundo a estratégia adotada pela empresa.

Em conformidade, ao se colocar em pritica a gestio do design em uma
organizagio, os objetivos esperados s3o: a) uma mudan¢a comportamental provocada
pela conscientiza¢ao da importancia do design e de sua gestao, que implica participacio,
desenvolvimento de competéncias e trabalho integrado; b) a gestao do design, visando
permitir & empresa estabelecer estratégias de condugio do negécio dentro de um
planejamento em longo prazo; c) a inser¢ao das atividades de design junto as atividades
de marketing e de engenharia da organizacio; e, por fim, d) o estabelecimento de
uma imagem corporativa coesa na gestio do design, mediante abordagem sistémica
imediata (MIOLQO, 20006).

A imagem corporativa, afirmam Fernandes e Pereira (2009), refere-se a
consciéncia exterior ou leitura publica da empresa. Assim como realidade corporativa
significa 0 que a empresa ¢ realmente, identidade corporativa ¢ a consciéncia que a
prépria empresa tem de si mesma, e comunicagio corporativa representa o conjunto de
mensagens transmitidas pela empresa para formar a imagem corporativa. Logo, esses

quatro elementos formam o campo corporativo.

Para Martins & Merino “a construgio da imagem da empresa ¢
formada por vdrios fatores, entre eles a construgio da imagem
promocional pela propaganda [...]. A criagio, porém, da identidade
corporativa (representada pela marca da empresa e aplicagoes
em sua identidade visual) compete ao design.” Dessa forma, a
comunicagio corporativa relaciona-se com o design gréfico, como
o elemento que configura os sistemas de identificagdo da empresa,
para que o publico compreenda sua identidade corporativa de
acordo com a estratégia e objetivos de seu plano de comunicagio.
Assim o objetivo do design é controlar e criar a identidade da
organizagio ao atuar sobre sua comunicagio corporativa; unir a
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empresa e o cliente, fazendo com que ele seja atraido pelos seus

aspectos visuais (apud FERNANDES; PEREIRA, 2009, p. 4-5).

Portanto, dentro dessa proposta de comunica¢do corporativa, Gimeno (apud
FERNANDES; PEREIRA, 2009) considera que os aspectos visuais sao predominantes
em relacio aos demais aspectos comunicacionais, pois atuam em todos os instrumentos
comunicacionais da institui¢do, entre os quais se destacam: a) comunicacio grafica:
realizada pela empresa seja por meio do logotipo, papelaria, ou de publicagoes e
atuagoes promocionais; b) imagem dos produtos e servicos: muitas vezes a Ginica forma
de comunicacio da empresa com seus clientes ou potenciais consumidores; ¢) estrutura
fisica: comunica a imagem da empresa, por meio da arquitetura de sua infraestrutura,
do design de interiores e dos equipamentos necessdrios ao desenvolvimento de suas
atividades; d) equipe: a equipe interage com a estrutura fisica da empresa e forma
parte de sua imagem institucional; e, finalmente, ¢) imagem corporativa: ¢ um todo
que deve ser projetado levando-se em consideragio o objetivo da gestao de modificar,
potencializar ou reforgar a imagem.

De modo sintético e de acordo com Magalhaes (apud FERNANDES; PEREIRA,
2009), para a empresa atingir uma unidade em seu discurso a qual propicie uma
identidade corporativa com mensagem de ficil identificacdo, o design estratégico deve
coordenar produtos, comunicagdes, ambientes, servicos e quaisquer elementos com os
quais a empresa deseja estabelecer uma interface com o seu ambiente de atuagao.

A fim de complementar, Fernandes e Pereira (2009) consideram que uma
unidade discursiva estabelecida a partir da projecao adequada de sua identidade e
dos instrumentos de comunicagio da organizagio ¢ a meta da gestdo da identidade
corporativa, assim como possibilita “a inser¢io de valor e qualidade & marca, ao produto
e ao produtor” (p. 2). Nesse sentido, o propésito de um plano de implementacio da
gestdo da identidade corporativa seria “proporcionar um perfil visual uniforme por meio
da coordenacio das mensagens que uma empresa emite, o que as obriga a construirem
um aspecto exterior que as diferencie da concorréncia” (p. 6).

E interessante saber que, em 1995, foi langado pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior um programa voltado para o
desenvolvimento, inser¢io e incremento da gestdo do design nas cadeias produtivas
brasileiras. Tal programa foi denominado Programa Brasileiro de Design (PBD) e, em sua
filosofia de trabalho em parceria, envolve érgios e entidades governamentais, entidades
empresariais, institui¢des vinculadas ao 4mbito tecnolégico, 4 comunidade académica e
a de profissionais. Ademais, retine como publico-alvo os setores: a) produtivo: industria,
comércio e servigos; b) publico consumidor de produtos com design; ¢) rede de ensino
técnico e superior e suas representagdes e d) instituigdes tecnoldgicas, de capacitacio,
promogao e de apoio ao desenvolvimento (ESQUEE 2011, p. 216-217). Ressalta-se
que o Instituto Federal Fluminense representa trés dos demais parceiros desse programa.
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Assim como também ¢ seu cliente, pois faz parte da rede de ensino técnico e superior
e é uma instituigao tecnoldgica de capacita¢io, promogao e apoio ao desenvolvimento.

Nesse ambito, fundamentado em Esquef (2011), existem como formas de
operacionalizacio do PBD, linhas estratégicas definidas para orientar a elaboracio
dos projetos, sendo elas: Promogdo, Suporte e Educagio. Entretanto, essa tltima
¢ constituida por duas agdes prioritdrias de destaque, pois ji foram implantadas no

[FFluminense. A saber:

[...] Fortalecer os nicleos de pesquisa, ensino e extensio em design;

i.  Apoiar o desenvolvimento de cursos lato sensu e strictu
sensu de design;

il.  Apoiar a educagio continuada especializada (nos vérios
niveis) para profissionais de design, voltada aos setores
especificos;

iii.  Apoiar as instituic6es de ensino para extensio universitdria
em design;

[...] Incentivar o aumento de parcerias entre incubadoras e
empresas com as instituigoes de ensino de design para absor¢ao
de pesquisadores/profissionais (PBD 2007-12, 2008, p. 8 apud
ESQUEE, 2006, p. 229).

No que tange a primeira agio, informamos que o IFFluminense jd possui uma
p6s-graduagao lato sensu em Gestdo, Design e Marketing, além do Curso Superior
de Tecnologia em Design Gréfico. Quanto a segunda a¢do, cabe dizer que o mesmo
Instituto integra, como parceiro direto, a Incubadora de Empresas de Base Tecnolégica
de Campos — TEC Campos.

Segundo Miolo (2000), as consequéncias de se gerir o design terdo impacto, com
os clientes, no posicionamento no mercado e com os usudrios, tanto no nivel interno
da organiza¢ao (nas atividades de planejamento, organizacio, produ¢io) quanto na sua
relagao com o meio (nas interfaces com a sociedade). Isso em face de a gestao do design
ser caracterizada por posicionar-se nos trés niveis organizacionais: estratégico, tdtico
e operacional. Nessa ordem de pensamento, esse autor — com base na observagio das
estratégias utilizadas pelas atuais empresas com foco na competitividade — identificou
algumas atividades de apoio que o design, como gestao, pode desempenhar nos referidos
niveis organizacionais.

Entretanto, para nosso estudo, interessa-nos, sobretudo, as atividades de apoio
que correspondem ao ambiente institucional do IFFluminense. Nesse sentido, no nivel
estratégico, destacam-se: gestdo da imagem corporativa; publicidade e apresentagio
em feiras, especializadas ou nio. No nivel tdtico, as operacdes de design devem ser
acompanhadas ou monitoradas externamente — através de auditorias — como formas de
controle, assim como o design estratégico também deve “integrar no desenvolvimento
dos produtos, as fun¢des de marketing, producio e engenharia para descobrir novas
oportunidades e riscos futuros” (MIOLO, 2006, p. 11), como por exemplo, na criagao
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de novos cursos que atendam as necessidades regionais. J4 no nivel operacional, citamos
a aplicacio da imagem corporativa ligada aos produtos, isto ¢, aos cursos.

Prevendo dificuldades na inser¢io de uma cultura de Design — “referentes as
perturbagoes causadas principalmente pela mudanga na visao das prioridades e quebra
de paradigmas, e pelas mudancas que a maioria das inovagées acarretam” (MIOLO,
2006, p. 11) — esse autor sugere formas de promové-la, segundo uma visao sistémica,
justamente com o objetivo de contornar tais obstdculos. Para tanto, ele as divide
em cinco categorias de andlise, entre as quais ressaltamos apenas as de interesse dos

Institutos Federais. A saber:

a) PROCESSO E CULTURA: incentivar uma postura colaborativa com o designer
(“ele resolve”, “nés participamos da solu¢do”); promover a conscientizagao e a
valorizagio do design e de uma cultura de design, esclarecendo a importincia dele
na estratégia da empresa; estabelecer e difundir critérios minimos para manter
a qualidade do design; estimular os membros das diferentes equipes e setores a
integragao e compartilhamento de informacio para obtengio de ouzputs relevantes.
b) GESTAO ESTRATEGICA ORGANIZACIONAL: promover a integragio
do design na empresa buscando interagdo e sinergia entre os diferentes niveis e
setores; buscar a defini¢io clara do perfil da empresa: valores de posicionamento.
c) INTERFACE COM O CLIENTE: exigir o comprometimento dos
colaboradores em respeitar e entender a identidade corporativa.

d) COMUNICACAO E IMAGEM: promover o desenvolvimento de uma
linguagem comum (designer / marketing / vendedor / administrativo /
consumidor final) visando facilitar a comunicagio e a execucio de tarefas
integradas; fomentar a cultura de compartilhamento de informagao; promover a
conscientizagio da existéncia de uma identidade corporativa na empresa.

¢) GESTAO DE PRODUTOS: filtragem e selegio de produtos que venham
a0 encontro da aceitagio dos clientes, de mercados e ao perfil da organizagio;
selecio de produtos que representem o perfil da organizagio para a difusio da

identidade corporativa (gestdo estratégica da corporagao).

Consideragoes Finais

Dado o exposto, constatamos que, apesar de o design ser uma importante
ferramenta de competitividade, a credibilidade da imagem de uma empresa — somada
a qualidade de seus produtos e servicos — tornou-se determinante para o sucesso
empresarial de qualquer institui¢do. Nesse sentido, o design passou a ser encarado

de forma estratégica para a sobrevivéncia das organizagées a partir do momento em
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que passou a ser o principal responsdvel pela definicio e produgio de uma imagem
consistente e, portanto, pela transmissao dos objetivos estratégicos organizacionais.

No caso do Instituto Federal Fluminense, a fim de manter a credibilidade de
uma imagem que ji possui reconhecido valor agregado gracas a qualidade dos servigos
prestados ao longo de seus cem anos, propusemos diversas acoes das dreas de marketing
e de gestao do design, sendo que destacamos o design grafico por jd existir a oferta
de capacitagio nessa atividade, além de uma politica interna de reconhecimento do
profissional desse setor. Entretanto, consideramos necessrio que cada campus tenha um
designer incumbido de cuidar de sua imagem institucional, na difusio de sua identidade
corporativa (que tem a fun¢do de traduzir a personalidade do Instituto para seu publico),
e que seja subordinado a um setor responsével pelo estabelecimento de diretrizes que
mantenham uma uniformidade no uso da marca (que serve como elemento distintivo
de origem e qualidade). Desse modo, serd possivel suprir a demanda de diversos setores
institucionais por material grifico de qualidade para divulgacdo de seus projetos. Além
disso, identificamos a necessidade de mais profissionais de design grifico em setores
estratégicos de propagacio de contetido, tais como a editora cientifica da institui¢io e os
nucleos de Ensino a Distancia (EaD) dos campi. Contudo, nos campi em que a demanda
for maior do que a capacidade de absor¢io dos servidores, sugerimos o aproveitamento
de alunos do Curso Superior de Tecnologia em Design Gréfico do préprio Instituto,
como estagidrios. Dessa forma, desde que bem orientados, a institui¢io reforga a
capacitagio oferecida aos seus clientes (alunos) e produz mao de obra qualificada, além
de ganhar na produtividade e na qualidade de seu material promocional.

Defendemos também, que o conselho diretor da institui¢io defina a imagem com
a qual quer ser percebida, a fim de proporcionar ao designer uma atuacio eficiente na
transmissao de informacoes e valores institucionais para um publico bem diversificado.
Nesse sentido, consideramos essencial a participagio direta ¢ ativa da equipe de
profissionais designados para essa fungio em todo o processo de elaboragio dessa
imagem institucional. Ademais, reforcamos que, diante da autonomia conferida, e das
especificidades de cada instituicio, seja estabelecida uma imagem corporativa tinica para
o Instituto Federal Fluminense e com aplicagdo extensiva aos seus respectivos campi.

Sabendo que imagem corporativa é a imagem percebida pelo seu piblico e que
um designer retine caracteristicas que o capacitam a atuar de forma multidisciplinar, a
manter visio de processo, a perceber as necessidades do cliente/usudrio e a coordenar
visoes estratégicas, tdticas e operacionais, recomendamos que o design estratégico — ou
gestdo do design’ — seja aceito pela diretoria do Instituto como fator de qualidade e
estratégia e que faca parte da missao da empresa.

Desse modo, sdo deveres do gestor de design: padronizar e supervisionar a
comunicagio grafica institucional; trabalhar, sempre em comunhio com o gestor da

drea de comunicagio social da institui¢do, em prol de uma melhor otimizacio dessas

7 Organizacio ¢ coordenagio de todas as atividades de design baseadas nos objetivos e valores definidos pela empresa.
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acoes de padronizagio e supervisio; criar mecanismos de monitoramento semestral dos
cursos ofertados a fim de preservar sua credibilidade e realizar ajustes necessirios o
quanto antes; melhorar os sistemas de sinaliza¢io interna e externa de seus campi para
facilitar o transito de servidores, discentes e visitantes; ampliar os investimentos em
medidas de acessibilidade para a comunidade portadora de deficiéncias; reformular o
site institucional para otimizar a divulgacio de informagoes; facilitar a organizacio e o
sistema de buscas fisicas de livros nas bibliotecas para promover maior independendéncia
de seus usudrios; aumentar a produtividade dos setores através da minimizac¢io da
burocracia existente; promover frequentes reuniées com os servidores para manté-los
informados sobre as principais decisoes tomadas pelo Instituto e pelos seus campi
estimular a participagao do Instituto em feiras, especializadas ou nio, desde que se
apresente de forma coerente com a imagem institucional desejada e estimular demandas
colaborativas da comunidade interna através de acbes comunicativas.

Em auxilio do Instituto Federal Fluminense pela busca da preservacio e melhoria
de sua imagem institucional, propomos também que se crie um diversificado grupo
de trabalho, composto por profissionais capacitados com a finalidade de conhecer e
entender sua clientela tio bem, que satisfaga suas necessidades, desejos e surpreenda
suas expectativas. Esse grupo também seria responsdvel pelo amplo conhecimento —
obtido por meio de variadas e frequentes pesquisas — dos ambientes interno e externo,
bem como das varidveis controldveis da instituigio, entre as quais citamos os meios de
comunicacio e detacamos os colaboradores internos.

Reafirmando que a fidelizagao do colaborador interno como primeiro cliente da
marca deve ser buscada, respeitando-o como ser humano, colaborador e cliente — pois
acreditamos na aplicacio de préticas meritocrdticas que reconhecem e valorizam cada
servidor em seus respectivos ambientes organizacionais — devem ser-lhe oferecidas
condigoes e estimulos para um alto desempenho. Afinal, o colaborador interno é o
responsével pela apresentacio e pela funcionalidade de qualquer atividade organizacional
j& que, no “momento da verdade”, sio os funciondrios que devem cumprir as promessas
feitas aos clientes.

Para minimizar o impacto gerado em todos os setores pela implantagio das
agoes supracitadas, sugerimos a realizacio de palestras direcionadas aos colaboradores
internos, com exposi¢io de estudos de caso bem-sucedidos e resultados dessas estratégias
implementadas em outras institui¢des. Incentivamos também a troca de informagées entre
os membros da organizagao sobre essas e outras ferramentas estratégicas e de diferenciagio.

Por fim, no caso de o Instituto Federal Fluminense adotar as agoes de gestao do
design e marketing institucional aqui propostas, recomendamos que se mantenha um
periédico acompanhamento e controle externo dos resultados — por meio de auditorias
— para saber se a institui¢io estd ou nio respondendo positivamente aos objetivos e
metas por ela estabelecidos, de modo que, no caso de algum imprevisto, haja maiores

possibilidades de reversao do quadro.
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