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RESUMO

Em um contexto de alta competitividade e escassez de recursos, a busca da criacdo de modelos de negécio sus-
tentaveis é fundamental para que organizacdes se destaquem e tenham longevidade no mercado. Tal ideal deve estar
presente em tudo que a envolve, incluindo seus processos e produtos. O presente artigo visa refletir sobre o poder da
adocédo da abordagem de Design Estratégico na criacdo e aplicacdo de modelos de negécio baseados em produtos
locais - importantes motores para o desenvolvimento econdmico de suas regides. Para tanto realizou-se uma pesquisa
bibliografica e foi analisado um estudo de caso. O Design Estratégico, como uma abordagem projetual que objetiva
conceber Sistemas Produto-Servico pautados pela sustentabilidade e fieis a uma estratégia organizacional bem defini-
da, apresentou-se como um recurso de alto potencial para auxiliar na consolidagao dos modelos de negdcio sustenta-

veis e sua aplicagdo em tudo aquilo que uma empresa se propde a fazer e comunicar.

ABSTRACT

In a context of high competitiveness and shortage of resources, creating sustainable business models is crucial for orga-
nizations that seek to stand out and have longevity in the market. Such an ideal must be present in everything that involves
the company, including its processes and products. This article aims to reflect on the power of adopting the Strategic Design
approach in the creation and application of business models based on local products — which are important engines for
the economic development of their regions. For this, a bibliographic review was carried out and a case study was analyzed.
Strategic Design, as a project approach that aims to design Product-Service Systems based on sustainability and aligned to
a well-defined organizational strategy, has presented itself as a resource with high potential to assist in the consolidation of
sustainable business models and their application in everything that an organization aims to do and communicate.
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1.INTRODUCAO

Durante o seu processo evolutivo, o Homem apren-
deu a conviver com a natureza e a extrair dela o neces-
sario para sua sobrevivéncia e prosperidade. Com o do-
minio de algumas técnicas e a criacdo de ferramentas, foi
possivel para os povos aproveitar o maximo do seu am-
biente, produzindo bens e confeccionando artefatos que
ajudariam a moldar sua identidade cultural e suas voca-
¢oes econdmicas, tornando-os conhecidos além de suas
fronteiras a partir dos produtos que conseguiam produzir
e, alcancando prosperidade e um status de exceléncia
no tocante aquele bem. Consequentemente, ao longo
dos séculos, patrimonios culturais que se consolidaram e
passaram a definir cada povo - sendo expressos em suas
producdes econdmicas e sociais - tornaram-se elementos
de alto valor simbdlico e comecaram a ser cada vez mais
estimados na contemporaneidade, onde a alta oferta de
produtos e servicos demanda dos fabricantes a busca
pela diferenciacao.

Nesse contexto os produtos locais surgem como uma
modalidade de oferta Unica e fundamental para a prospe-
ridade tanto dos produtores e fabricantes, quanto, espe-
cialmente, das suas comunidades. Como afirma Krucken
(2009), valorizar o produto local significa trazer prosperi-
dade para o seu territério de origem, fomentando o bene-
ficio de uma rede de agentes envolvidos, desde a comuni-
dade produtora até os consumidores usudrios. Segundo a
autora, esse processo se da a medida que o produto “con-
ta a histoéria” de sua regiao, tornando-se uma expressao
de sua identidade e possibilitando que o consumidor os
enxergue e aprecie de maneira diferente, entendendo-os
como singulares, especiais e que contribuem para a quali-
dade de vida das pessoas que trabalharam para produzir
aquele bem e/ou habitam aquela localidade.

Torna-se, assim, essencial a presenca de iniciativas que
ajudem a identificar e desenvolver as voca¢des de uma
regido sob um aspecto holistico, ou seja, considerando
todos os envolvidos. Tal amplitude é importante pois a
presenca desses atores, com toda a sua vivéncia e relacdo
com a histéria e a cultura daquele local, sera determinante
para que sejam encontrados, compreendidos e estimados
os valores culturais que deverado estar representados nas
ofertas econdmicas. Sob esse prisma, identificar e valori-
zar tragos socioculturais torna-se fundamental, pois “as-
pectos ndo econdémicos contribuem para o desenvolvi-
mento econdmico regional, particular-mente as praticas
culturais regionais e locais” (VIEIRA; SANTOS, 2012).

Em um contexto de alta competitividade, onde em-
presas e territérios devem buscar prosperidade a partir

de ofertas de alto valor percebido, torna-se cada vez mais
importante que a criacdo de empreendimentos e produ-
tos seja feita de maneira estratégica, ou seja, consideran-
do “o que se quer ser” e “onde se quer chegar”, bem como
quais os recursos disponiveis e necessarios para se atingir
tal propésito.

Assim, surge a necessidade de se projetar melhores
solugOes para os problemas cotidianos e novas oportu-
nidades de alcancar e cativar os individuos. No tocante
as relacdes comerciais, é necessario ler cada vez melhor o
ambiente e entender o que as pessoas querem e necessi-
tam para melhorar sua qualidade de vida. Para este fim, o
Design surge como um campo de alto potencial na busca
pela qualidade e inovagao.

Na busca pela quebra de paradigmas que reduzem o
Design a uma ferramenta de intervencao estética, muitas
vezes relegada a fases posteriores no processo de criacao
de empresas e suas ofertas, surgem estudos que bus-
cam entender o potencial transformador do Design em
um espectro maior e ajudar na sua melhor insercao nas
organizacdes ndo apenas em nivel operacional, mas tam-
bém tatico e estratégico. Destaca-se o Design Estratégico,
abordagem projetual que objetiva integrar o processo
de concepcdo do Sistema Produto- Servico (SPS) as am-
bicoes estratégicas da organizacdo, primando pela busca
de solugbes relevantes e pela sustentabilidade.

Pretende-se demonstrar que o pensamento proje-
tual e a busca por alternativas criativas e embasadas
em uma leitura coerente da realidade pode trazer be-
neficios em niveis operacionais, taticos e estratégicos.
Fundamentalmente, o Design Estratégico, foco do pre-
sente artigo, trabalha no alinhamento entre os di-
recionamentos estratégicos da organizacdo e a concep-
cdo de suas expressdes (produtos, servicos e sistemas
comunicacionais), buscando imprimir valor e identidade
aos projetos, reforcando o compromisso estratégico das
empresas. Assim, tal abordagem projetual apresenta alto
potencial na criacdo de modelos de negdcio diferencia-
dos, especialmente na busca por um sistema sustentavel.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratéria de
base documental e carater observacional - com a coleta e
andlise de materiais diversos fornecidos pela organizacao,
matérias e entrevistas divulgadas na imprensa especiali-
zada e exploracao dos canais de comunica¢ao da marca
com o publico - aliada a uma revisdo bibliografica (GIL,
2008), onde foram estudados os principios tedricos rele-
vantes dentre os temas escolhidos.
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2. COMPETITIVIDADE E ESTRATEGIA

Qualquer empreendedor que deseja oferecer um pro-
duto ou servico encontra uma realidade onde as decisdes
empresariais devem ser mais bem estruturadas, desde a
concepcao e formatacdo de um negdcio até a oferta che-
gar as maos dos consumidores, passando por um sem-nu-
mero de processos e agentes que serdo determinantes no
calculo de seus custos e, assim, na sua competitividade.
Essas decisdes devem ter como elemento norteador uma
bem-concebida estratégia.

Fundamentalmente, o papel da estratégia esta ligado
a busca da vantagem competitiva, assim definida:

Uma empresa tem vantagem competitiva quan-
do implementa uma estratégia que os concor-
rentes ndo conseguem copiar ou acham custosa
demais paraimitar. Uma organizacdo sé pode ter
certeza de que sua estratégia resultou em uma
ou mais vantagens competitivas Uteis quando os
esforcos dos concorrentes para copia-la pararam
ou fracassaram. Além disso, as empresas tém de
entender que nenhuma vantagem competiti-
va é permanente. (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2011, p. 4)

Em um processo claramente dinamico e complexo, a
eficiente criacdo e implantacdo de uma estratégia passa
por uma necessidade de mentalidade e atitude adequa-
das para poder enfrentar os obstaculos impostos pelo
ambiente, com o direcionamento para a busca de uma
vantagem sustentavel. Um aspecto basico e fundamental
esta ligado a forma como o empreendedor/executivo en-
Xerga e encara o amanha.

Essencialmente, existem trés tipos de atitude em rela-
¢ao ao futuro. O pensamento tradicionalista valoriza for-
temente as vivéncias passadas, tirando das experiéncias,
de sucesso ou ndo, as licdes para por qué, o qué, como
e quando fazer as coisas. O gestor tradicionalista conduz
as suas decisdes replicando o que ja deu certo e evitando
aquilo que deu errado. Essa atitude torna-se perigosa em
virtude da realidade mutante em que vivemos.

O contexto de cada momento ndo nos garante que o
sucesso ou fracasso do passado se repetira no futuro. Ja
a atitude pragmatica da grande importancia aos eventos,
dados e fatos do presente. Esses gestores costumam em-
barcar em modismos, atuando fundamentalmente de for-
ma reativa ao que ocorre a sua volta.

Em paises considerados em desenvolvimento, como
o Brasil, essa pratica é muito comum, especialmente a

medida que as pessoas atualmente tém acesso mais facil
aquilo que podem tentar replicar (COSTA, 2007). Embora
importante buscar referéncias e reproduzir boas praticas,
negdcios com essa caracteristica enfrentam uma grande
quantidade de concorrentes que também copiaram das
mesmas fontes inspiradoras. Essa falta de diferenciacao,
leva novamente a temida competicao baseada no preco,
diminuindo o valor e iminentemente extinguindo grande
parte das empresas. Por fim temos a atitude estratégica:

Esse processo consiste, exatamente, em um
exercicio de se transportar mentalmente para
um futuro desejavel, considerado possivel, e a
partir de 14 olhar para trds, para o hoje, e pergun-
tar o que deve ser feito no presente para que o
idealizado no futuro se concretize. [...] a visdo es-
tratégica que se pretende criar consiste em de-
senvolver a capacidade de olhar, criticamente, o
presente a partir do futuro, e ndo o futuro com
os olhos do presente (!). Esse é o grande desafio
avencer. A construcao desse novo modelo men-
tal pode ser efetivada e enriquecida se for reali-
zada com equipes multiniveis e interfuncionais,
e nao individualmente. (COSTA, 2007, p. 13)

Esse modo de observar o contexto, costuma trazer in-
sights diferenciados, que tornarao cada negécio distinto
a sua maneira e dificultardo a destruicdo do seu valor, isso
acontece pois mesmo que alguém resolva copia-lo, ele
serd valorizado como “o original”. Além disso, copiar de-
manda tempo e investimento por parte do concorrente,
0 que também atrapalha o seu sucesso. A Figura 1 con-
densa as principais caracteristicas de cada forma de agir.

|II

Figura 1: Atitudes Tradicionalista, Pragmatica e Estratégica.
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A importancia desses elementos de raiz psicoldgi-

ca é justificada pelas frequentes restricbes e obstacu-
los que os gestores enfrentam no processo de gestdo
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estratégica. Obstaculos culturais - dificultando a per-
cepcdo da necessidade e beneficios de correr certos ris-
Cos —, organizacionais — onde muitas empresas sao ex-
cessivamente burocraticas ou departamentalizadas, por
exemplo - e gerenciais séo comuns e o lider deve ser
capaz de transmitir seguranca e crédito para que os seus
pares e subordinados embarquem no direcionamento
estratégico proposto. Essa crenca verdadeira e apoio
dos colaboradores a sua lideranca e a estratégia tracada
sao fundamentais para que o cliente perceba de forma
substancial o valor que a empresa e suas ofertas estao
oferecendo. Entende-se, assim, que a correta formula-
cdo e implantacdo de uma estratégia é uma atividade
complexa e fundamental nas organizacoes.

3.INSERINDO O DESIGN

A estratégia, como um conceito, deve dirigir a em-
presa, seus colaboradores e, fundamentalmente, deve
estar representada de maneira clara em seus produtos,
ambiente, marca e tudo o que envolve o didlogo com o
seu publico. E especialmente, porém néo exclusivamente,
nesse estagio onde o Design apresenta-se como um re-
curso capital para as organizagodes.

Como atividade, o Design enfrenta uma incompre-
ensdo generalizada que contamina o mercado e dificul-
ta a sua valorizacdo e melhor utilizacdo. Como afirma
Bonsiepe (2011), a nog¢do do Design como uma ferramen-
ta de solucao de problemas foi substituida pela ideia do
“efémero, da moda, do obsoletismo rapido”. Em razao
da popularizacdo dessa linha de pensamento e a con-
sequente banalizacdo do termo “Design”, a sua insercao
nas instituicdes tornou-se limitada e o seu potencial total
raramente explorado, sendo constantemente requisita-
do apenas no fim do processo de desenvolvimento dos
produtos — quando as principais decisOes estratégicas ja
foram tomadas e o que restam sdo deliberacdes acerca
de retoques superficiais — ou em situacdes emergenciais,
com o objetivo de tardiamente tentar reverter um quadro
de fraco desempenho de mercado (BONSIEPE, 2015).

No entanto, os esforcos académicos em disseminar a
pluralidade da disciplina e o préprio mercado mostram
que o designer , atuando em conjunto com os demais
colaboradores, oferece uma visdo e uma capacidade de
leitura das situacoes e proposicao de solugdes diferen-
ciadas, uma vez que o processo de Design, como uma
atividade multidisciplinar e iterativa, vai além da criacdo
de solugbes visuais, integrando e se relacionando com
pesquisas de mercado, estratégia de marketing, cria-
cdo e gestdo de marcas, engenharia, desenvolvimento

de produtos, planejamento de producéo, distribuicdo e
politicas de comunicagdo corporativa (MOZOTA, 2011).
Encarando a atividade dessa maneira, a organizacao sai
do modelo de negdcio tradicional descrito por Kotler e
Keller (2006) - onde a empresa faz “alguma coisa” e vende
- para outro em que utiliza do Design em toda a sua pleni-
tude para projetar a sua oferta da melhor forma, de modo
a verdadeiramente oferecer um valor a ser reconhecido
e apreciado pelo publico. Esse reconhecimento tende a
levar a fidelidade do consumidor, que sera crucial para os
resultados comerciais e a consequente saude financeira
da empresa e evolucgdo do negdcio.

4. DESIGN ESTRATEGICO

O Design consolidou-se no século 20 como uma ativi-
dade importante para a identificacdo e solucao de proble-
mas do cotidiano das pessoas e o designer tornou-se um
profissional com capacidade diferenciada de leitura das
situacoes e ideacao de alternativas.

No entanto, nas ultimas décadas a profissao sofreu com
uma interpretacao erronea de suas principais qualidades e
propositos, sendo entendida como uma atividade ligada
fundamentalmente a intervengdes estéticas, nocdo que
ganhou corpo com ajuda da midia e do comércio “desin-
formado” que comecou a adicionar o termo “Design” para
evocar a estilo (BONSIEPE, 2011).

Entendendo, porém, que essa ideia precisava ser refu-
tada e que as organizag¢bes precisavam entender o real po-
tencial do Design e dos seus profissionais, iniciaram-se, no
fim do século 20, movimentos e estudos que tinham como
objetivo entender e sistematizar formas de como a drea do
Design poderia contribuir para as instituicbes em niveis e
segmentos diversos. Surgem assim as bases disciplinares e
intelectuais da Gestao do Design e do Design Estratégico,
esse a partir dos estudos realizados pelos pesquisadores do
Politécnico di Milano, especialmente Mauri, Manzini e Zurlo
(FREIRE, 2015). Tais campos de estudo visam modificar aim-
pressao das instituicoes sobre o Design, quebrando o para-
digma de que o designer deve ser convocado para realizar
atividades incrementais e estéticas.

Entendendo a importancia do Design e incluindo-o
nos processos de planejamento e decisao das agdes or-
ganizacionais, a empresa ja apresenta um potencial para
melhoria em sua leitura das situagdes e a posterior cria-
¢ao de alternativas para resolucao de problemas e para a
continuidade dos seus planos. Esse cenario é fundamen-
tal para o melhor alinhamento entre o conceito abragado
pela instituicdo, o plano estratégico tracado e a sua tangi-
bilizacao. Tal caminho, que consiste no nucleo processual
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responsavel pela criacdo de uma oferta de valor, tem me-
recido um olhar atento de académicos e profissionais a
fim de descobrir como conceber produtos e servicos de
alto potencial. Tais estudos levaram ao surgimento de
uma linha de pesquisa que vem ganhando destaque nos
ultimos anos: o Design Estratégico (DE).

O DE surge para auxiliar os profissionais e organiza-
¢oes a transformarem suas visdes em realidade, com o
melhor aproveitamento dos recursos (financeiros, pes-
soais e ambientais) na criacdo de ofertas coerentes com
aquilo que a empresa acredita - e é -, bem como com o
gue um publico, cuidadosamente identificado, considera
de valor. Um conceito, um planejamento processual, uma
estrutura empresarial, tudo isso existe para apoiar uma
atividade basica: oferecer algo que alguém necessite, da
melhor maneira possivel. Logo, para que o processo seja
realizado corretamente, é necessario que exista o total
alinhamento deste com a estratégia organizacional pre-
viamente criada e o conceito que deseja ser construido,
materializado e comunicado ao publico.

Tal coeréncia serd aplicada ndo apenas na concep¢ao
da oferta, mas sim em todo o Sistema Produto-Servico
(SPS), que, por sua vez, consiste em um mix entre produ-
tos, servicos, comunicacdo e pessoas. O DE de um SPS al-
tera o foco de inovacdo do artefato para uma estratégia
integrada de produto-servico, orientado a produzir so-
lugdes (MERONI, 2008). A mudanca de mentalidade - da
criagdo de produtos para o Sistema Produto-Servico, faz
com que seja possivel o estabelecimento de uma nova re-
lacdo entre cliente instituicao (MANZINI; VEZZOLI, 2002).
Sobre o foco do DE, Meroni (2008) diz:

[...] there is a clear focus on the Product Service
System (PSS) dimension, an orientation towards
different kinds of social and market actors, a
clear intention to produce innovation, and an
emphasis on a systemic interpretation of sus-
tainable development. [...] strategic Design is
about conferring to social and market bodies a
system of rules, beliefs, values and tools to deal
with the external environment, thus being able
to evolve (and so to survive successfully), as well
as maintaining and developing one’s own iden-
tity. And, in doing so, influencing and changing
the environment too. (MERONI, 2008, p. 32)

Percebe-se, assim, no DE, além do olhar mercadolo-
gico, um direcionamento a busca da inovacdo e susten-
tabilidade como partes integrantes da identidade orga-
nizacional e como diferenciais competitivos valorizados
pelos consumidores e demais stakeholders. Esse aspecto

é parte importante no desenvolvimento de um SPS, vi-
sando garantir que uma instituicdo possa fomentar a sua
longevidade ao atender as necessidades dos seus clien-
tes com o menor gasto de insumos possivel, diminuindo
o impacto ambiental. Tais direcionamentos asseguram,
a longo prazo, uma operacdo menos custosa, ajudam a
construir uma relacdo benéfica entre a empresa e a co-
munidade - criando lacos importantes para o desenvol-
vimento institucional e da regido - e ainda, melhoram a
imagem da corporacdo junto ao publico e demais agen-
tes socioecondmicos, elevando o seu valor e o apreco
para com a sua marca e seus produtos.

5.PRODUTO LOCAL

Como falado, o objetivo do presente trabalho é mostrar
como o0 pensamento estratégico e a utilizacao da aborda-
gem do DE na concepcdo de um SPS - em toda sua am-
plitude — podem ser usados na construcao de valor para
produtos de natureza local. Esses produtos, considerados
parte integrante fundamental da identidade de uma
regido, possuem um potencial natural enorme, ja sendo,
inclusive, responsaveis pela subsisténcia de varias comuni-
dades mundo afora. Entende-se, portanto, que utilizar as
premissas e direcionamentos do DE pode ser uma valiosa
alternativa para melhor construir as ofertas locais, conse-
guentemente gerar valor para os produtos, suas marcas e a
prépria imagem do territério de origem, trazendo ganhos
diretos e indiretos que serao fundamentais para a prosperi-
dade socioecondmica da regido e de seus habitantes.

Figura 2: Qualidades potenciais do produto local.
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Tendo em vista que os recursos tangiveis e intangiveis
locais podem servir de motores para o desenvolvimento
de uma regiao, o Brasil apresenta-se como um “produto”
de alto potencial.

Os paises megadiversos, como o Brasil, pos-
suem uma grande riqueza de culturas e et-
nias e também de recursos da biodiversidade.
Essa riqueza constitui a base para o desenvol-
vimento de produtos fortemente ligados a
origem e a comunidade local. [...] estimular o
reconhecimento das qualidades e dos valores
relacionados com um produto local - qualida-
des referentes ao territério, aos recursos, ao
conhecimento incorporado na sua producdo
e a sua importancia para a comunidade pro-
dutora - é uma forma de contribuir para tornar
visivel a sociedade a histéria por tras do pro-
duto. Contar essa "historia" significa comunicar
elementos culturais e sociais correspondentes
ao produto, possibilitando ao consumidor ava-
lia-lo e aprecia-lo devidamente. E significa de-
senvolver uma imagem favoravel do territério
em que o produto se origina. Essa visibilidade
pode contribuir para a protecdo do patriménio
cultural e a diversidade das culturas, sendo des-
se modo um fator de preservagdo da heranca
cultural que receberao os sucessores no uso do

territério. Contribui também para a adocao e
valorizacdo de praticas sustentdveis na produ-
¢do, na comercializacdo e mesmo no consumo.
(KRUCKEN, 20009, p. 22/23)

Nesse contexto o Design se apresenta como um im-
portante recurso, ndo apenas ajudando, operacional-
mente, a comunicar os elementos tradicionais de uma
regido em suas expressdes graficas e promocionais, mas,
estrategicamente, para melhor desenvolver toda a cadeia
que envolve a producao dos artefatos e a montagem dos
servicos, amplificando as caracteristicas tipicas como fa-
tores realmente diferenciados, e atuando no fomento ao
Desenvolvimento Regional.

No contexto do presente trabalho, entende-se que o
produto de natureza regional, seja ele tangivel ou intan-
givel, € um importante fator na equacao que considera
as varidveis para a busca pelo desenvolvimento e, dessa
forma, contribuir para a melhoria de modelos de negé-
cio, direcionamentos gerenciais e a criacao de ofertas
que amplifiquem as qualidades de bem oriundo e/ou ca-
racteristico de uma regido configura-se como uma alter-
nativa interessante para geracao de renda, visibilidade
e desenvolvimento socioeconémico para o territério. A
Figura 3 mostra como o Design ser util as regides, sendo
possivel enxergar o papel potencial dos produtos locais
nesse cenario.

Figura 3: Possiveis contribuicdes do Design aos produtos locais e seus territorios.
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de consumo sustentaveis |

3 COMUNICAR
0 produto e o territorio, seus
valores e tradigcoes

2 ATIVAR
as competéncias
situadas no territoro

. 8 PLANEJAR
eslratéglas para
o futuro do territorio

5 APOIAR
o desenvolvimento
de cadeias de valor

4 PROTEGER
a identidade e o patriménio
| cultural e natural

1 RECONHECER
as qualidades dos
produtos e do lerritério

Fonte: FRANZATO; KRUCKEN; REYES (2013)
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Entende-se, assim, que nesse contexto o DE - e o seu
foco no SPS - oferece uma abordagem capaz de entender
e interpretar os tragos tipicos de uma cultura, utilizando-
-0s como insumo fundamental ja no diagndstico e pla-
nejamento estratégico das organizagdes (em toda a sua
abrangéncia e complexidade), na criacdo de uma oferta
que melhor traduza o conceito escolhido na forma de
uma solucao que ofereca uma experiéncia memoravel e
de alto valor para o cliente, e, finalmente, no correto e coe-
so estabelecimento de uma comunicagao entre o publico
e a marca, a partir de pontos de contato cuidadosamente
escolhidos e um discurso inteiramente alinhado e verda-
deiro a identidade estratégica proposta pela empresa no
inicio do processo.

Logo, utilizando uma abordagem de Design Estratégico,
é possivel que uma organizacdo de qualquer natureza, por-
te, origem e setor — consiga identificar, valorizar e transfor-
mar os seus valores tangiveis e intangiveis em produtos,
servicos e/ou experiéncias diferenciadas e apreciadas pelos
consumidores, ao mesmo tempo que, apoiando sua cul-
tura regional, proporciona orgulho e engajamento da sua
comunidade, criando uma oportunidade impar para im-
plementar um plano de desenvolvimento sustentavel da
cadeia produtiva e de preservacdo do patriménio natural,
material e imaterial local.

6. 0 CASE SAMBAZON

Buscando demonstrar como, na pratica, a sintonia en-
tre estratégia e design podem produzir empreendimen-
tos de sucesso com base em modelos de negécio susten-
taveis e que resultam na valorizacao dos produtos locais e
de sua regiao como um todo, serd apresentado um breve
relato sobre a empresa norte-americana de produtos de-
rivados de acai Sambazon.

Um dos critérios iniciais da escolha do case era que
ele tivesse como insumo base um APL e oriundo de re-
cursos da biodiversidade, de preferéncia com multiplas
aplicagdes em diferentes tipos de mercado, em razéo do
crescimento da sua aceitagdo pelo publico e pela sua ca-
pacidade de - quando bem projetados - servir como ve-
iculo para a divulgacao de tracos culturais de uma regiao
bem como o territério em si, podendo tornar-se até um
importante gancho para atracao de investimentos e turis-
mo (KRUCKEN, 2005; KOTLER et al., 2006).

Neste sentido, em meio a pesquisas de varios produtos
tipicamente brasileiros, como o guarana ou a cachaga, por
exemplo, encontrou-se no agai um insumo de alta rele-
vancia e potencial em razado de sua crescente penetragao
no mercado brasileiro - seja como produto final ou como

componente de cosméticos, refrigerantes etc. - e pelo co-
nhecimento prévio do autor, por meio de noticias vincula-
das na imprensa, de que o produto ja ganhava expansao
internacional por meio de produtos variados que estam-
pavam o agai como uma de suas principais matéria-prima.

A Sambazon é uma empresa californiana concebida a
partir da experiéncia vivenciada por dois turistas norte-a-
mericanos apaixonados por surf que, em 1999, viajaram
ao Brasil em busca de aventura e ondas na passagem do
milénio - eles eram dois dos futuros fundadores da em-
presa, Ryan Black e Edmund “Skanda” Nichols. Em praias
brasileiras, mais especificamente em Porto de Galinhas/
PE, os dois turistas foram apresentados e conheceram os
sabores e potenciais energéticos do acai e imediatamente
se apaixonaram pela fruta. Eles rapidamente perceberam,
através de algumas pesquisas iniciais, que estavam diante
de uma oportunidade para apresentar um novo e pode-
roso produto ao mercado americano - que ndo conhecia
o fruto, nativo do norte do Brasil - ao mesmo tempo que
podiam ajudar na preservacao da Amazoénia e no desen-
volvimento econdmico das comunidades locais. (MUNDO
DAS MARCAS, 2015)

A partir desse desejo, foi tomando forma o conceito da
marca. Tal conceito foi elaborado a partir de um modelo
de negocios com 3 pilares: People, Planet, Profit (Pessoas,
Planeta e Lucro) e tem na sustentabilidade a sua grande
esséncia. Esse modelo, chamado Triple Bottom Line (TBL),
foi cunhado pelo consultor britanico John Elkington (THE
ECONOMIST, 2009).

O modelo de negdcios, com um viés sustentavel, pro-
vou-se importante para o desenvolvimento da empresa
e, especialmente, para a viabilizacao do negécio de ma-
neira a mais do que nao agredir, mas preservar e apoiar
o territério e seus habitantes. A empresa foi a primeira a
exportar legalmente o fruto para os EUA e a registra-lo
no FDA (Food and Drug Administration), respeitada agén-
cia que controla o comércio de alimentos e remédios nos
Estados Unidos.

Em meados de 2006 a Sambazon construiu uma in-
dustria de beneficiamento em Santana, no Amap4, onde
cerca de 80 funcionarios trabalham na transformacéo das
frutas em polpa. Esse passo foi fundamental para que a
empresa pudesse cumprir sua promessa de ser 100% or-
ganica, pois o acai é um fruto que rapidamente se estraga,
logo o seu processamento deve ser feito o quanto antes.
Com o objetivo de cortar os intermediarios e trabalhar di-
retamente, e, consequentemente, ter a oportunidade de
contribuir mais — com os agricultores familiares locais, foi
tomada a decisdo estratégica de investir em uma fabrica
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que garantiria a qualidade do produto e geraria benefi-
cios socioeconOmicos para a comunidade.

Como resultado desses esforcos, o governo ameri-
cano, concedeu o Award of Corporate Excellence (A.C.E
Award) a Sambazon - apds indicagao do embaixador dos
EUA no Brasil - “por seu trabalho com a populagao de ori-
gem indigena na Amazonia brasileira”. O prémio foi entre-
gue pela entao secretaria de Estado do pais, Condoleeza
Rice, que afirmou que a empresa “é um exemplo extraor-
dinario do impacto positivo que uma pequena empresa
pode trazer a economia, a0 meio ambiente e a sociedade
que os abriga”. Ainda segundo Rice, a Sambazon foi esco-
Ihida por “seus esforcos em promover o desenvolvimento
sustentavel da floresta brasileira, ao mesmo tempo que
melhora as condic¢bes de vida da populagédo local através
do marketing criativo do acai” (OPIC, 2015).

A empresa, que nasceu da visao de dois turistas ame-
ricanos encantados com um fruto tipico da Amazonia
brasileira cresceu e prosperou sem perder os seus valores,
ao contrario, valorizando-os ao realizar o design de seu
SPS. A companhia iniciou seu processo de internaciona-
lizacdo, introduzindo seus produtos na Asia, no Canada
e, de maneira ainda discreta, no Brasil a partir de 2013.
Hoje a companhia conta com cerca de 200 funcionarios,
sendo cerca de 50% no Brasil, um faturamento estimado
de cerca de U$200 milhdes e esta presente em 8 paises,
incluindo Australia, México, Japdo — onde também ja ins-
talou um SAC, e Coréia do Sul, e nas principais redes de
varejo dos EUA. Seus produtos sao vendidos em mais de
20 mil pontos de distribuicao, sendo atualmente a quinta
maior marca de sucos na categoria premium do mercado
americano. (MUNDO DAS MARCAS, 2015)

7. CONCLUSOES

Buscou-se, ao longo deste trabalho, intensificar uma
reflexdo do papel do Design como um recurso que impri-
me valor a empresas e produtos de maneira a viabilizar a
criacao e aplicagao de modelos de negdcio sustentaveis,
onde o produto regional tem a capacidade de tornar-se
diferenciado e um motor de desenvolvimento a sua loca-
lidade de origem.

Considerando que o Design Estratégico tem como pre-
missa o fomento a um Sistema Produto-Servico que movi-
menta diversos atores mercadolégicos e sociais na busca
do desenvolvimento sustentavel a partir de iniciativas
inovadoras (MERONI, 2008), identificou-se na Sambazon
um bom exemplo pratico e real de como uma iniciativa
privada, criada a partir de um conceito e montada es-
trategicamente para cumpri-lo, pode trazer beneficios

econdmicos, sociais e ambientais para toda a cadeia en-
volvida no negécio. Sob esse aspecto também se destaca
o carater colaborativo que a empresa imprime, aliando-se
a uma série de agentes institucionais (universidades, go-
verno, institutos etc.) para fortalecer o seu modelo de ne-
gbcio e estabelecer uma interface entre a companhia e a
comunidade local ao mesmo tempo que promove a¢oes e
capacitagdes que visam preservar o ecossistema de onde
vem o seu insumo base.

Sendo considerado uma abordagem transversal, e ndo
um método, (IKEDA, 2008; FRANZATO, 2010), o DE nado traz
para esse trabalho passos a serem seguidos, mas sim ser-
ve como direcionamento para identificar no case escolhi-
do - e fornecer insights aos demais empreendedores e
executivos —, a concepcao de um modelo de negdcios e
de uma gestao estratégica, que busca, através do Design
do seu Sistema Produto-Servico, atender as necessidades
do consumidor e promover desenvolvimento sustentavel
para a empresa e para a regido de onde sdo extraidos os
seus insumos.
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