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1 Este caso foi escrito inteiramente a partir de informacgdes cedidas pela empresa e outras fontes
mencionadas no tépico “Referéncias”. Ndo é intencdo dos autores avaliar ou julgar o movimento estra-
tégico da empresa em questdo. Este texto é destinado exclusivamente ao estudo e a discussdo académi-
ca, sendo vedada a sua utilizacdo ou reproducdo em qualquer outra forma. A violacdo aos direitos auto-
rais sujeitard o infrator as penalidades da Lei. Direitos Reservados ESPM.
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Introducao?®

Foi durante um estdgio na Universidade de Vicosa, onde foi estudar as embalagens
criadas pela natureza, que o entao jovem estudante Frederico Gelli teve uma ideia: tomar como
base elementos da natureza para auxiliar na criacdo e melhoria de embalagens, com melhor
funcionalidade e design.

Com essa ideia, Fred (como é comumente chamado) uniu-se a mais dois jovens, Patri-
cia Pinheiro e Gustavo Gelli, para fundar a Tatil Design de Ideias, em 1989. Desde seu inicio, a
empresa busca desenvolver solucdes ndo apenas ECO (ecologicamente corretas), mas também
inspiradas nas formas simples da natureza.

O comeco da empreitada nao foi facil. Seus produtos eram dificilmente aceitos no mer-
cado ja que, naquela época (antes da Rio 92), as preocupacdes com a ecologia mundial eram
muito menores do que sao hoje.

Mesmo com todas as barreiras, Fred, Pat e Gustavo conseguiram dois clientes que
apostaram em seus talentos: Fernando Gabeira, politico; e Anita Rodick, dona da Body Shop. O
primeiro, filiado ao Partido Verde (PV) que, em 1989, era candidato a Presidéncia da Republica,
encomendou aos jovens um botton ECO. A partir desse pedido, eles desenharam o polibotton
que, segundo Fred, é “uma caixinha de papeldo reciclado, cheio de carrapichos que, como pi-
xels vivos, espalhavam a grande causa verde pelo mundo”. J3 Anita investiu no trio levando-os
para Londres, onde ficaram por um més para planejarem embalagens e solu¢des de comunica-
¢ao para as lojas Body Shop.

Foi a partir desse momento que a Tatil comecou a se concretizar, tornando-se em
2010 uma empresa de quase 100 funciondrios, com escritérios nas capitais Rio de Janeiro e Sdo
Paulo, com grandes clientes como Nokia, Coca-Cola, Natura, Walmart, TIM, P&G, Unimed, entre
outros.

A Tatil Design Hoje?

Carioca de nascimento e com presenca também em Sao Paulo, terceira maior metré-
pole do mundo, a Tatil acredita que design e branding sdo as principais ferramentas para gerar
valor a seus clientes. Seus valores sao pautados em trés pilares de preocupagdes e cuidados no
desenvolvimento de seus projetos:

1. Ladico: no qual estdo presentes preocupacdes como a capacidade de emocionar, encantar
e surpreender, saindo do “lugar-comum”;

2. Ecoinovagéio: sustenta-se no cuidado em encontrar solugdes que gastem pouca energia e
de baixo impacto ambiental, buscando criar objetos que possam ter seu ciclo de vida estendido
com o uso inteligente dos materiais e a reutilizacdo desses;

3. Business oriented: reflete investimentos em pesquisas e experimentacdes continuas, vi-
sando oferecer solu¢des coerentes com os objetivos de negdcios de seus clientes.

Com uma proposta de negdcio voltada ndo soé para a sustentabilidade, mas também
para a simplicidade no desenvolvimento de seus projetos, a Tatil propde um mergulho no “uni-
verso das marcas e das pessoas” para que assim os conhecimentos se cruzem formando o que

2 Histérico baseado em conteddo do website disponivel em <http:// www.tatil.com. br/>. Acesso
em 1 de fev. de 2011. E informacdes fornecidas pela empresa, por meio do contato com Cristina Braga,
assistente da diretoria.

3 TATIL DESIGN. Disponivel em <www.tatil.com.br>. Acesso em 2 de fev. de 2011.
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eles chamam de “universo das ideias” Tal universo, na visdo da empresa, é formado por trés
ambientes: Essencial — reline as expressées que estdo na esséncia da marca; Consumo - a forma
com a qual as marcas se aproximam de seus consumidores; e Entretenimento - proporciona
um envolvimento real entre a marca e seu publico.

Toda essa preocupacao em entender o mercado e o dia a dia dos consumidores tem
como objetivo garantir que as conexdes feitas com a marca terao resultados positivos. Hoje,
consumidores estao cada vez mais preocupados com o meio ambiente: um dos motivos pelos
quais as marcas procuram cada vez mais comunicar que respeitam a natureza e a sociedade em
geral — preocupacao esta que envolve diversos processos administrativos, geralmente englo-
bados no conceito de sustentabilidade corporativa.

Sustentabilidade - O Que é?

A expressao “sustentabilidade” é geralmente relacionada as estratégias corporativas
para manter seu crescimento enquanto diminui os impactos ambientais.

Existem diversas definicdes do que é uma empresa sustentavel. A consultoria McKin-
sey e Ashoka* volta o olhar para organizacdes do terceiro setor que, em geral, dependem de
investimento privado. Por isso afirmam que sustentabilidade é fazer com que o negdécio ndo
dependa de investimentos de terceiros — assim, ele “se sustenta”

Mas aqui entendemos que sustentabilidade estd mais relacionada as preocupacdes
com as comunidades com as quais uma empresa tem contato, através de acdes voltadas para o
bem-estar social e cuidados com a natureza. Como consumidores, podemos ter contato maior
com a comunicagdo publicitaria que envolve esse discurso, através de eventos de promocao
cultural (musica, cinema, teatro, artes plasticas, etc.), produtos organicos, embalagens feitas de
material reciclado e processos industriais que podem agredir menos a natureza, entre outras
estratégias.

Nao sdo poucas as organizacdes cujas agdes procuram promover o bem-estar social.
Entre elas, podemos encontrar desde a¢des pontuais de marcas (para aproveitar a onda) até
a elaboracédo de fundacdes empresariais — ou, como chama Fabido (2003)°, “Organizacdes pri-
vadas de interesse publico”. Sdo espécies de ONGs fundadas pelas grandes corporacdes que
acabam por complementar o valor de suas marcas. Fabido diferencia essas ONGs privadas das
contestatdrias da seguinte maneira:

Enquanto as ONGs das empresas sdo compostas por executivos que
visam a resultados sociais rapidos e alheios ao governo, as outras
ONGs sao compostas por militantes combativos que querem uma
transformacao social estrutural de longo prazo e elaboram e execu-
tam projetos para servir como modelos para as atuais e para as futu-
ras politicas publicas. (FABIAQ, 2003, p. 69).

De fato, a responsabilidade social corporativa esta relacionada a uma preocupacao
com o bem-estar social e, consequentemente, com a natureza. Mas é preciso ter claro que,
acima de tudo, envolve um conjunto de estratégias para se atingir objetivos empresariais. Se as
grandes empresas estdo adotando discursos e praticas de preocupacdo ambiental e social em
seu cotidiano é porque esta impacta diretamente nos negdcios.

4 McKINSEY & COMPANY, INC.; ASHOKA EMPREENDEDORES SOCIAIS. Empreendimentos sociais
sustentaveis, p. 16.
5 FABIAO, Mauricio Franca. O negdcio da ética. In INSTITUTO ETHOS. Responsabilidade social das

empresas, p. 69.
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Esse tipo de preocupacdo ambiental e social por parte das corporagdes é um fenéme-
no relativamente recente. Félix (2003)¢ enumera alguns fatores responsaveis pela construcdo
deste cenario. Em primeiro lugar, a globalizacao, que, através do desenvolvimento da tecnolo-
gia em comunicacao e transporte, aumentou o fluxo de comércio internacional e de atividades
financeiras. Foi através dessas relacdes que as grandes corporagdes se fortaleceram ao ponto
de influenciar fortemente atores publicos, criando interdependéncias. Isso “fez com que os Es-
tados perdessem controle dos referidos processos e passassem a se concentrar na garantia da
estabilidade econoémica interna, em detrimento das politicas publicas de carater social” (FELIX,
2003. p. 16). O capital privado foi lentamente tomando controle sobre questées do bem-estar
social.

Devemos considerar que ndo é apenas na comunicacdo de marca que uma empresa
se demonstra “sustentavel”. A sustentabilidade para uma corporagdo pode estar presente em
todo o mix de marketing e em outros processos dentro da empresa. Félix (2003) apresenta
duas categorias de politicas sociais, as quais pautam as acdes corporativas quando se trata de
responsabilidade social: as internas e as externas. Como internas, fala sobre a¢cées que afetam
seus trabalhadores através de saude e seguranca no trabalho, equilibrio entre trabalho, familia
e lazer, além da minimizacdo do consumo de recursos para a producao, evitando desperdicio
e utilizando reciclagem. Ja nas externas, o autor aponta para a¢des de auxilio as comunidades,
patrocinio de lazer e cultura, além de doacdes. Aumentar a qualidade dos produtos e servicos
e ter ética nas transacdes também é visto como questdes importantes para um melhor convi-
vio social entre as comunidades e a corporacgao. Entre estas preocupagdes, temos as questoes
ambientais, como manter a qualidade da dgua, do solo, do ar, evitar poluicdo acustica e visual,
participando de programas ecoldgicos para permitir que “as geracdes futuras desfrutem tam-
bém de nossos ricos ecossistemas” (FELIX, 2003, p.24).

Mas por que falar de sustentabilidade? Ora, pelo motivo mais importante do ponto de
vista de marketing: o desejo do consumidor. Ao se identificar com as marcas social e ambiental-
mente responsaveis, o consumidor faz com que “organizagées e produtos de imagens negati-
vas e antiéticas estejam fadadas ao repudio do consumidor e sejam condenadas pelo mercado,
em razdo de ninguém se identificar, por exemplo, com um produto que notoriamente agride o
meio ambiente (...)" (FELIX, 2003. p. 35).

Nota-se que a sustentabilidade é um tema que estd além da comunicacao publicitaria
das grandes marcas. Pode envolver diversos processos empresariais, mais relacionados a ad-
ministracdo do que a comunicagao em particular. Ao mesmo tempo, considerando um cenario
que privilegia e agiliza a comunicacao entre organizacdes e consumidores, ndo ha como negar
a importancia da publicidade e das relagdes publicas nas estratégias para manter uma boa
imagem de marca. E neste sentido que se torna importante o papel de agéncias que saibam
materializar as estratégias de sustentabilidade de uma empresa em uma eficiente comunicagéo
— como procura fazer a Tatil Design.

A Tatil e o Design Thinking

A Tatil Design possui uma estrutura de nucleos, alinhada com os principios do Design
Thinking, formada por profissionais de diversas dreas com o intuito de possibilitar troca de ex-
periéncia e conhecimento. Os nucleos, hoje, sdo quatro:

6 FELIX, Luiz Fernando Fortes. O ciclo virtuoso do desenvolvimento responsavel. In: INSTITUTO
ETHOS. Responsabilidade social das empresas, p. 15 a 35.
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1. Inspiracgao, estratégia e negdcio — com foco em pesquisa e planejamento de mercados, pes-
soas e marcas;

2. Ecoinovacado - busca inspirar-se nas solu¢des da natureza como texturas, formas e cores,
além de estudar as estratégias de atracao e envolvimento sensorial das flores e frutas;

3. Criacao - experimenta e traduz para o design, materializando ideias;

4. Producgao - da forma as ideias geradas, garantindo a melhor relacdo entre qualidade, prazos
e custos.

E com essa estrutura que a Tatil Design de Ideias busca colocar em prética suas crencas
e filosofias, com objetivo de tornar a sustentabilidade uma estratégia mais concreta dentro das
acoes propostas a seus clientes.

Como notamos, parte importante do trabalho da Tatil Design converge com a prépria
proposta do design: materializar ideias, marcas, signos, simbolos, em que a inovacao deve estar
sempre presente. E este o principio defendido por Brown (BROWN, 2010). Para o autor, o pro-
cesso de criacdao pode ser pensado em seis etapas, organizadas na tabela 1:

Tabela | — Organiza¢do para criagdo em Design Thinking
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[[abela desenvolvida pelo autor, baseado nas abordasens de Tum BREOWN (20000, p. 20 a 36

Essa proposta de estrutura pretende organizar o trabalho de um designer, bem como
evidenciar certos elementos importantes para todo o processo de desenvolvimento, como ter
um projeto com cronograma, briefing com parametros e objetivos, equipe adequada a situa-
¢ao, pessoal de suporte em casos de necessidade, ambiente corporativo com cultura que privi-
legie a inovagao e espaco adequado para a realizagcdo de um projeto.

N&o basta haver o processo. E necessario estabelecer um continuo de inovacao, reali-
zado através de inspiracao, idealizacdo e implementacao. Trés eixos que podem ser vistos como
mais como “um sistema de espacgos que se sobrepéem do que como uma sequéncia de passos
ordenados” (BROWN, 2010, p. 16) e, por sobreposicdo, podemos compreender que sao pontos
que podem estar presentes em todo processo de criacdo em design, sem seguir uma ordem
légica. Estes trés sdo: inspiracado, idealizagcao e implementacao.

1) A inspiracdo é “o problema ou a oportunidade que motiva a busca por solucdes’
(BROWN, 2010). A busca pela inspiracdo envolve as técnicas mais tradicionais (e essenciais),
como pesquisa com consumidores através de dados quantitativos ou qualitativos, mas isto

4

pode levantar apenas o que as pessoas desejam, e ndo necessariamente a insights criativos.
Como lembra o autor, através da fala de Henry Ford: “Se eu perguntasse a meus clientes o que
eles queriam, teriam respondido ‘um cavalo mais rapido™ Por isso o trabalho do designer exige,
algumas vezes, que se busquem verdadeiras experiéncias no mundo, seja nos detalhes do com-
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portamento do consumidor ou na natureza, como faz a prépria Tatil. Para Brown, o design esta
intimamente relacionado a um processo criativo, que deve gerar ideias e conceitos que ndo
eram evidentes antes — processo este que “tem mais chances de ser acionado ao se observarem
as estranhas praticas de um carpinteiro amador ou os detalhes incongruentes na oficina de um
mecanico do que com a contratacdo de consultores especializados ou a solicitacdo para que
pessoas “estatisticamente medianas” respondam a um levantamento ou preencham um ques-
tiondrio” (p. 39). E, pensando na prépria Tatil, entendemos como os estudos de novos tipos de
plastico ou as pesquisas de ponta sobre embalagem, por exemplo, tém importancia secundaria
frente a observacao da natureza, na busca de insights para inovacao.

2) A idealizacao é o processo de gerar, desenvolver e testar ideias. Neste processo, a
organizacdo do pensamento e do discurso é essencial. O processo de criacdo deve envolver,
para Brown, um momento de divergéncia de ideias, inicialmente. Em outras palavras, é preciso
pensar em diversas solucdes possiveis para dado projeto para que seja possivel escolher, entre
as opg¢oes levantadas, aquela mais adequada. Isto pode envolver o descarte de ideias que tam-
bém parecem ser excelentes, mas é necessario que tal processo possa, em algum momento,
convergir para alguma solucdo adequada. Parte do trabalho do designer é reconhecer o mo-
mento de parar com o pensamento divergente, multiplicacdo de ideias, para convergirem uma
solucao mais adequada, criativa e atraente (BROWN p. 63).

Descobrir a solucao melhor ndo encerra a idealizagao, ja que é necessario ainda mate-
rializar a ideia e vendé-la ao cliente. Andlise e sintese sdo dois aspectos importantes em qual-
quer projeto para que seja possivel avancar:

Os designers conduzem as pesquisas de muitas formas: coletando
dados etnograficos em campo; conduzindo entrevistas; analisando
patentes, processos de producao, fornecedores e terceiros (...) Em al-
gum momento, a equipe deve se sentar e mergulhar em um intenso
periodo de sintese — algumas vezes, ao longo de algumas horas; ou-
tras vezes, ao longo de uma semana ou mais -, comecar a se organi-
zar, interpretar e montar esses varios conjuntos de dados para formar
uma histéria coerente. (BROWN, p. 65).

Construir a histéria, para Brown, significa construir um raciocinio légico o suficiente
de modo que a solucao faca sentido claro com a situacdo em questao. Se a solugao envolve
sustentabilidade (como costuma ser para a Tatil) é preciso que esta esteja de acordo com uma
situacado levantada pelo cliente. Por isso que, algumas vezes, ndo é possivel atender a certos
pedidos.

Essa histéria coerente nao é algo importante apenas para vender a ideia para o cliente,
mas para a ideia como um todo, incluindo sua aplicacdo mercadolégica.

3) A implementagao é o caminho que vai do estidio de design ao mercado. Vimos
anteriormente que existe hoje uma preocupacao, por parte das grandes corporagdes (princi-
palmente), em construir uma boa imagem de si — e parte desse caminho é o investimento em
sustentabilidade. No caso da Tatil, a forte associacdo das suas produgdes com a natureza pode
atrair clientes cujo universo de significados que compdem sua prépria marca tem afinidade
com esse tipo de discurso.

Em sintese, podemos afirmar entdo que o processo de criacdo em design thinking en-
volve (tabela 2):
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Tabela 2 - Processo de criagdo em design thinking

Inspiracao Tdealizacio
. . - Montar Processo Implementagdo
Entender Observar Sintetizar prototipo interativo

Tabela desenvolvida pelo autor, baseado nas abordagens de Tim BEOWMN (20100, p. 20 a 36.

A busca por novas formas de expor as marcas surgem de uma realidade dura para as
corporagoes: ofertas sao facilmente copiadas e, por isso, desde os anos 1980 (SEMPRINI, 2006),
vemos uma tendéncia das marcas buscar a diferenciagao através da construcdo de um“mundo
possivel da marca’, onde o universo simbdlico da marca, guiado por um eixo narrativo, é mate-
rializado para os consumidores em diferentes ofertas.

Andrea Semprini (2006) defende a importancia da marca, afirmando que “o que se
consome sao as ideias, as imagens, as emogoes, os imaginarios, as historias” (p. 49), em que as
marcas devem ser capazes de demonstrar um discurso, um imagindrio, propondo assim um
conjunto de significados através de produtos, servicos, eventos, publicidade e outros pontos
de contato com seus consumidores. Essa construcao de um mundo possivel de marca envolve
uma série de estratégias onde se procura ofertar algo além das mercadorias, uma experiéncia
de consumo mais ampla. E é neste contexto que entra parte do discurso da sustentabilidade,
especialmente o que envolve o respeito pela natureza.

E neste cenario que a Tatil Design procura se especializar, fazendo do design uma ma-
neira de consumidores terem uma experiéncia maior com as marcas, especialmente aquelas
que tém, em sua identidade corporativa, a sustentabilidade.

Design de ideias em Cannes

O Festival Internacional de Publicidade de Cannes foi criado pela SAWA (Screen Adver-
tising Worlds Agencies), e é realizado na cidade de Cannes, na Riviera Francesa. Criado em 1953,
se tornou o mais importante prémio da publicidade mundial. Tradicionalmente, teve uma Unica
categoria (filmes), até que no inicio da década de 1990 comecaram a surgir novas categorias,
existindo hoje mais de dez - entre elas, design.

J& consolidada no mercado, participou no 55° Festival de Cannes (2008) para divulgar
seu workshop “Designing Naturally”. O conceito ecoldgico era apresentado aos convidados a
partir do convite: folhas secas marcadas a laser (figura 1). Com o objetivo de traduzir a esséncia
do evento e discutir o papel do design como ferramenta para transformacgao do futuro, mostra-
ram exemplos de solucdes de baixo impacto ambiental e alto impacto sensorial.

Figura 1 - Convite para workshop “designing naturally”, em detalhe
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Apo6s terem recolhido a matéria-prima das ruas do Rio de Janeiro, selecionaram ima-
gens que se relacionassem de alguma forma com o tema do workshop para que fosse gravada a
laser nas folhas sua data, horario e local. Assim, essa ideia transformou-se em um flyer ecolégico
que, além de cumprir seu papel informando as pessoas, também carregava em si as principais
crencas e valores da empresa a qual ele estava representando, chamando a atencéo dos pre-
sentes no evento para comparecerem ao evento.

A sustentabilidade corporativa entra como um elemento central dentro da maioria
das propostas oferecidas aos clientes da Tatil, materializada através de papelaria, brindes, am-
bientacdes, moveis e outros objetos ou espacos utilizados na comunicagao das marcas de seus
clientes. Nesta exposicao em Cannes (2008), a Tatil Design utilizou seu know-how para convidar
outros participantes a conhecer a empresa, seus casos, produtos e propostas. Entende-se que
este convite em particular estd afinado com as mais recentes estratégias publicitarias relacio-
nadas a sustentabilidade corporativa, tornando-se um bom exemplo de acao voltada para um
publico especifico, de profissionais e especialistas, que circulavam no evento de Cannes.

Desafio

Baseado nas pecas e materiais que a Tatil ja prop0s para seus clientes, o que vocé faria
se a empresa lhe chamasse para criar outra acdo para a divulgacao do workshop em Cannes?
Apresente seu prototipo, em desenho ou em materiais simples (pedacos de madeira, papel, fita
adesiva, cola, etc.). Lembre-se: é essencial que sua proposta seja coerente com os valores cen-
trais da Tatil, de acordo com a ideia de sustentabilidade, estruturadas sobre o Design Thinking.
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