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			A  abertura econômica, o processo de privatização e de internacionalização de empresas tem exigido esforços crescentes de capacitação tecnológica em relação a atividades de pesquisa e desenvolvimento e absorção de tecnologia com vistas ao processo de inovação. A recuperação econômica do Brasil, tão anunciada, está repleta de novas oportunidades de negócios – as empresas fabricam produtos mas vendem serviços para se tornarem difíceis de imitar. A inovação, nesse sentido, é um ingrediente essencial da competitividade e o resultado do bom uso da criatividade aliado ao conhecimento técnico, um dos motivos do aumento de valor dos produtos e serviços da empresa. 

			O tratamento adequado de um conjunto de fatores de natureza gerencial, produtiva, comercial, mercadológica, tributária, financeira, dentre outras, pode contribuir para que países e empresas possam se inserir no mercado global de forma mais competitiva. Preço, qualidade e Design inovador são importantes fatores para conquistar mercados internacionais, estratégias que têm sido incorporadas por um número cada vez maior de empresas.

			A sustentação e a ampliação da capacidade de competir em médio e longo prazo, porém, dependem, cada vez mais, do processo de inovação, e, portanto, do seu gerenciamento. O Design é uma atividade importante no processo de inovação, no qual as ideias são geradas num alinhamento perfeito entre a criatividade e as especificações técnicas, juntamente com demandas e oportunidades de mercado, sem deixar de ter o foco centrado no usuário. Trata-se de um processo de busca na satisfação dos usuários e a lucratividade das empresas por meio do uso criativo dos elementos que compõem sua atividade.

			A cada dia, porém, torna-se mais difícil oferecer produtos competitivos: o consumidor exige cada vez mais segurança, ergonomia, praticidade, preço, tecnologia, valores atendidos. Por outro lado, a empresa tem que lidar com limitações de orçamento, prazo, tecnologia disponível, patente, investimentos. Para atender a todas essas exigências são necessários procedimentos capazes de articular, integrar e viabilizar todas estas situações de forma harmônica, equilibrada e eficiente.

			O mercado mundial tem evidenciado, cada vez mais, a necessidade do emprego do Design, que deixa de ser visto apenas como a adição externa da estética, mas de forma concreta o desenvolvimento consciente de projetos em toda a sua complexidade. Seu potencial é melhor aproveitado quando incorporado ao processo de produção desde a concepção da estratégia da empresa, passando por todas as fases de desenvolvimento, de uma forma integrada com outras áreas e sob todos os aspectos. Nas últimas décadas o Design vem ganhando destaque e redefinindo suas funções, ganhando o status de atividade estratégica. Tudo isto já nos leva a percebê-lo como um elemento dinamizador para os administradores, diferenciador para os concorrentes, peça chave nas vendas e fundamental ao avanço tecnológico. Neste sentido, a Gestão de Design, ou Design Management, pode ser descrita como a atividade macro das estratégias que grupos com poder decisório em que o Design esteja envolvido estruturam para moldar um perfil da empresa com base nos produtos desenvolvidos e/ou na identidade visual que a representa. 

			Tema central deste livro, a Gestão de Design é um conjunto de técnicas de gestão dirigido a maximizar, ao menor custo possível, a competitividade que a empresa obtém pela incorporação e utilização do Design como instrumento de sua estratégia empresarial, o que vem se tornando importante e necessário com a aceleração do processo de globalização1 dos fluxos de comércio e de capitais, em especial após a falência da URSS.2 Suprimiram-se, em grande parte, as fronteiras que restringiam o fluxo comercial e financeiro e foram postas as condições econômicas, tecnológicas e políticas para a utilização desta economia global. Cresce, de forma simultânea, a percepção da interdependência entre as diversas economias nacionais. Nesse novo contexto, surge um sistema baseado em três espaços principais: o europeu, o americano e o asiático. Diversas matérias3 vêm apresentando o Design como uma ferramenta que pode auxiliar na maximização dos negócios e melhorar o desempenho econômico. Entretanto, a quantificação do seu impacto no sucesso dos negócios ainda se apresenta de forma tímida.

			Nesta linha, o Conselho de Design do Reino Unido (UK Design Council) vem realizando pesquisas que utilizam padrões comparativos (por escala de medidas de desempenho) entre os negócios com e sem foco no Design. Os que apresentam resultados significativamente melhores são os negócios com foco no Design. Desses estudos, sob uma perspectiva econômica, a aclamação mais convincente do uso do Design como maximizador internacional competitivo é determinado pelo Relatório do Fórum Econômico Global de Competitividade (World Economic Forum’s Global Competitiveness Report), realizado pelo New Zealand Institute of Economic Research (NZIER) desde 1979, cuja base é um conjunto de indicadores que medem uma escala de fatores, incluindo o uso do Design como força nos negócios e sua influência competitiva. Esses indicadores são combinados para prover uma avaliação completa de competitividade de 125 países (na versão 2006), cuja comparação com a mensuração completa revela um alto grau de correlação entre o uso do Design e a competitividade. 

			Os países identificados como os mais competitivos no ranking são: Estados Unidos, Suíça, Dinamarca, Suécia, Alemanha, Finlândia e Singapura. Cada um desses países possui suporte do governo para as ações do Design. O papel do Estado como facilitador do processo inovador não deve ser desprezado. Como exemplo, os Estados Unidos, Europa e as nações mais ricas da Ásia estimulam a inovação por meio de renúncias fiscais, encomendas tecnológicas do governo ou investimentos diretos nas empresas. No caso do Brasil ações desta natureza já começam a se tornar uma constante, principalmente com editais de órgãos de fomento, que continuamente desafiam a pesquisa e o desenvolvimento, instigando uma aproximação entre as empresas e instituições. É importante mencionar que estas medidas, ainda que importantes, precisam ganhar mais força, frequência e consistência, considerando as dimensões territoriais, populacionais e econômicas do Brasil. Num ranking de 131 economias, o Brasil é o 72º colocado em crescimento competitivo, tendo sofrido uma queda (ocupou o 66º no ano anterior). Podemos observar que alguns dos indicadores usados para este ranking podem ser afetados positivamente pelo Design, dentre eles a inovação.4

			Segundo dados da Confederação Nacional da Indústria (CNI), desde a implantação do Plano Real, em 1994, após anos de inflação, a estabilização econômica teve um impacto positivo no setor produtivo e, consequentemente, na sociedade. Desde o início da década de 1960, retomou-se o costume do crédito pessoal. A estabilidade econômica provocou uma fase de otimismo e a retomada de investimentos para atender à demanda. O capital estrangeiro voltou a fazer novos planos para sua expansão no Brasil. Programas federais, estaduais e municipais revigoraram a disposição do capital estrangeiro. Nos últimos anos, houve um aumento generalizado no consumo de todos os tipos de produtos. A redução das tarifas de importação permitiu a entrada de produtos a preços competitivos, obrigando a indústria nacional a aumentar a produtividade e a qualidade da sua produção. Novos padrões de consumo estabeleceram-se com a entrada de produtos sofisticados e marcas internacionais. Os consumidores, mais exigentes, podem comparar a qualidade e preço dos produtos importados que estão nas prateleiras de lojas e supermercados, competindo com os produtos nacionais. É importante mencionar que esta abertura, a estabilização da moeda nacional e sua relação com o dólar vêm provocando reações adversas, nas quais empresas de diversos setores encontram dificuldades, principalmente, na exportação de alguns produtos, pela queda da moeda de troca internacional. No entanto, tanto as empresas quanto o próprio governo vêm implementando estratégias para minimizar esta situação.

			Neste ambiente altamente competitivo, o governo brasileiro tem percebido a importância do Design e promovido ações de incentivo ao seu desenvolvimento. Programas Federais do Ministério da Ciência e Tecnologia (MCT), executado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e Tecnológico (ProTeM), o Programa Brasileiro do Design (PBD), o Fundo Verde Amarelo (FVA), entre outros, além de pesquisas como “Cara Brasileira” do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), vêm implementando ações para atender à necessidade da qualidade e da competitividade de produtos nacionais, tendo o Design como diferencial, incrementando o interesse pelos investimentos em inovação. Tais programas têm incentivado empresas a adequar seus produtos ao mercado e conquistar fatias cada vez mais significativas na economia mundial, visando à geração de novos produtos ou processos. Estimulam a exportação, impulsionam a competitividade e visam fortalecer a imagem das empresas para implementar o feito e produzido no Brasil, aliado a fatores positivos como criatividade, Design, qualidade e capacidade produtiva das organizações. 

			Estas ações vêm se refletindo em alguns indicadores utilizados para acompanhar e mensurar o crescimento da Produção Industrial Brasileira, que vem dando sinais de crescimento. Estimulada pela queda de juros e pelo aumento do consumo, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2008), mostra um crescimento de 1,2% no 1º trimestre de 2008. Com estes dados, o principal objetivo passou a ser a competitividade do setor industrial e sua integração à economia mundial. O livre comércio eleva ao bem-estar mundial, e as reduções tarifárias das negociações multilaterais levam, de forma gradual, à liberalização do comércio em âmbito mundial e à distribuição de ganhos. A busca de ganhos econômicos é a causa da aceleração do processo de interação de mercados internacionais, mas torna-se fundamental a existência de medidas de controle para evitar os excessos, que acabam comprometendo principalmente as classes menos favorecidas.

			O Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior (MDIC) pesquisou as principais barreiras externas enfrentadas pelos exportadores brasileiros de bens e serviços nos principais mercados dos países desenvolvidos: EUA, União Europeia e Japão. O documento resultante do estudo aponta que as altas barreiras tarifárias são obstáculos ao acesso a esses mercados. As barreiras não tarifárias podem ser definidas de formas diferentes, com níveis distintos de restrições às importações, tais como leis, regulamentos, políticas ou práticas de um país que visa controlar o acesso de produtos importados, medidas baseadas em costumes, instituições ou diretrizes informais, e não na legislação, nas quais se incluem as quotas de importação. Ou seja: as normas e os regulamentos não são entraves comerciais, assim, os produtos brasileiros tornam-se cada vez mais competitivos, uma vez que as barreiras tarifárias têm sofrido redução. 

			Novamente o Design pode ser um forte aliado na exportação, partindo do princípio que a abertura do mercado induz ao investimento em tecnologia e inovação para atrair consumidores. Com a abertura do mercado brasileiro nos anos 1990, as empresas tiveram que iniciar um processo de adaptação, tanto no processo quanto no gerenciamento, para se alinhar, manter e melhorar a sua competitividade, necessitando cada vez mais da inovação como fator estratégico de diferenciação. A inovação ainda é incipiente neste processo. A maioria delas, mesmo as subsidiárias de multinacionais, ainda conserva o hábito de copiar modelos e produtos do exterior, fato que tende a ruir com o mercado global. A inovação não se limita ao produto: pode surgir no processo, na maneira de abordar o mercado, na gestão.

			Isso se reflete no número expressivo de depósitos de marcas e patentes que o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) recebe anualmente, mostrando que as organizações vêm tomando consciência da importância do registro de produtos inovadores, não apenas como proteção de uso, mas como um bem material de valor econômico. A propriedade intelectual privilegia a inovação, a Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) e a ciência e a tecnologia. É um tema importante para a economia nacional, um canal de inserção no mercado internacional e um instrumento poderoso na política industrial e tecnológica. No caso da marca registrada, ela garante o direito de uso exclusivo ao proprietário e sua identificação pelo usuário pode proporcionar um mercado estável, tornando-a um ativo valioso para a organização. 

			Para que ações desta natureza possam ser implementadas com sucesso, um fator se apresenta como crucial: a cultura organizacional. Uma empresa consiste em sua estrutura, suas políticas e sua cultura. Enquanto a estrutura e as políticas podem ser alteradas de forma mais fácil, é muito difícil mudar esta cultura organizacional, que se refere à forma como os membros de uma determinada organização tratam os problemas internos e externos, criando formas e procedimentos próprios. Neste sentido, ao ser necessárias mudanças e incorporações de novas formas de pensar e agir, visando às novas tecnologias, por exemplo, a própria organização deverá aceitar e tornar estas mudanças focadas como soluções e não como novos problemas. A dificuldade está em mudar. O medo do novo e, principalmente, de sair da zona de conforto e segurança, as novas ideias, provocam diversas reações no ser humano.

			As organizações estão diante de novos desafios, nos quais o Design se integra: abertura econômica, público cada vez mais exigente por bens e serviços direcionados e mais eficientes, e meio empresarial mais sensível a estas questões, procurando processos adequados que proporcionem melhores condições de competitividade. Consequentemente, a incorporação da Gestão de Design passa a ter uma relação estreita com o nível de industrialização. A necessidade de diferenciar-se aumenta com o nível de desenvolvimento industrial, caracterizado pelo comportamento do consumidor e do usuário. 

			Além de desenvolver produtos e identidades e/ou melhorar os já existentes, interferindo nos custos e margens de lucro, o Design pode contribuir com uma nova vertente explorada atualmente pelas empresas: o papel social. Estudos como os de Victor Papaneck, e os desenvolvidos pelo Centro Português de Design, sobre Design Inclusivo, Conceitual, Sustentável e Social mostram que ele não atua apenas no contexto econômico, mas no social, abordando mudanças que tragam, indiscriminadamente, qualidade de vida para todos. A preocupação, nesse sentido, está em criar condições para que o público entenda e incorpore a mensagem, usufruindo dos benefícios do Design por meio dos canais de comunicação, e para isso os recursos deveriam ser estruturados estrategicamente.

			Bürdek (1999) apresenta uma analogia interessante no desenvolvimento do Design em diversos países, desde movimentos da reforma do século XIX, produção industrial até o giro radical dos anos 1980, em tradições e tendências que, desconsiderando realidades culturais, políticas e econômicas, influenciam em sua evolução atual, que são: a) ideologia do bom desenho; b) sua crítica e a transição a novos conceitos de Design, atitudes e estilos projetuais; c) a influência dos EUA (o feio não vende, Design é estilo); d) as repercussões mais recentes da microeletrônica e a miniaturização e desmaterialização dos produtos. O autor caracteriza os principais aspectos do Design na Alemanha, Suíça, Itália, Espanha, França, Escandinávia (Suécia, Dinamarca e Finlândia), Estados Unidos, Japão, e aponta os motivos que os levaram a serem reconhecidos mundialmente pelo seu Design.

			O Brasil, até mesmo pela falta de tradição milenar cultural ou artesanal como a maioria dos países citados acima, tem assistido a um avanço no mercado para o Design nos últimos dez anos. Há uma tendência de especialização dos escritórios de Design: pessoas que só trabalham com embalagem, escritórios que lidam apenas com Design de produtos e empresas que atuam com Design de marcas, por exemplo. O campo de trabalho é disputado e requer que o profissional acompanhe constantemente a evolução tecnológica. 

			Um dos desafios atuais da área de Design é o desenvolvimento de projetos que agridam menos o ambiente, o que acontece por meio de uma cobrança crescente da opinião pública, aprovação de leis que regulamentam o uso de materiais poluentes e o surgimento de certificados que atestam a preocupação da empresa nesse sentido. Os designers brasileiros podem, ainda, explorar as riquezas do país para conseguir diferenciar-se dos concorrentes internacionais, utilizando-se de matéria-prima nacional dificilmente encontrada em outros países.

			O termo regionalidade é utilizado para qualificar as ações que resultam do esforço conjunto de todas as áreas produtivas que visam destacar, desenvolver e difundir as habilidades e características de uma região, procurando torná-la um centro de referência. O desenvolvimento pode ser entendido como um processo de potencialização das oportunidades e características existentes em cada território. Diante das diferenças geográficas, econômicas, sociais e culturais, em especial aquelas referentes à atividade do Design, percebe-se, atualmente uma grande participação de profissionais comprometidos com suas regiões, contribuindo na formulação de políticas que visem destacar e valorizar produção e produto, contemplando influências culturais e especificidades da região em seus projetos.

			O desenvolvimento e a situação econômica do mercado e da concorrência, as necessidades de usuários e consumidores, o desenvolvimento tecnológico de processos, materiais e relações de trabalho, a ecologia, as influências sociais e econômicas, regionais ou globais, são requisitos que alçam o Design ao patamar do planejamento estratégico das empresas, abrindo um campo ainda pouco explorado no Brasil, a inclusão do Design em seu poder decisório, como já ocorreu em décadas passadas na Holanda (Philips), Alemanha (Braun) e atualmente em centros de estudos de países como Portugal (Centro Português de Design - CPD), EUA (Design Management Institute – DMI), Itália (Universidade Bocovi, Instituto Europeu de Design – EID, Instituto Politécnico de Milão), Nova Zelândia (Instituto de pesquisa econômica da Nova Zelândia - NZERI), entre outros.

			A Gestão de Design é a administração das atividades de Design com base nos objetivos da empresa em curto, médio e longo prazo. É um recurso que auxilia a organização a aumentar sua eficiência, manter-se competitiva e diferenciar seus produtos e serviços. O Design atua como ferramenta competitiva e estratégica, pois insere elementos estéticos, de qualidade e valor; concretiza identidade e fortalece marcas; materializa culturas corporativas e pode atuar na redução de complexidade, tempo e custo de produção. É uma atividade articuladora e multidisciplinar que atua nos planos estratégicos e operacionais de acordo com a visão e missão da empresa, desenvolvendo produtos de acordo com as tendências vigentes, prazos e custos propostos, e transmite a imagem adequada aos seus públicos. Pode ser aplicado tanto no contexto global quanto em uma unidade, procurando criar e organizar ambientes favoráveis para novos produtos, proporcionando meios para o sucesso de sua produção. 

			Diante deste panorama, surgiu o questionamento que norteia este livro: como a Gestão de Design pode ser implementada em organizações para se tornar uma estratégia competitiva? Como pressuposto básico, temos que o Design, incorporado na estrutura organizacional de uma empresa por meio da gestão de suas atividades e integrado com as demais unidades de negócios da organização, corrobora com seus objetivos e suas estratégias de vantagem competitiva.

			
				
					1	Transformação da economia do mundo, que rompeu as fronteiras nacionais e continentais. Novos acordos econômicos vêm quebrando barreiras de impostos estrangeiros facilitando as exportações e importações.
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			Capítulo 1

			Por que Gestão de Design?

			A   importância da Gestão de Design como processo e ferramenta estratégica está na contribuição do Design para a materialização de produtos e/ou de seus processos, incorporando os objetivos da empresa, tornando-se, dessa forma, uma atividade necessária a organizações. Sua importância e a forma com que se insere na atividade produtiva variam de acordo com o estágio do ciclo de vida do produto ou da tecnologia, o tamanho da organização, dentre outras variáveis que serão apresentadas no decorrer deste livro. 

			Considerando-se a importância para a competitividade, é de igual significância abordar a forma e processo de sua inserção nas organizações, quais as dimensões teóricas relevantes na caracterização da Gestão de Design, como se relacionam e, principalmente, como ela funciona em uma organização. Gradativamente, vem se tornando parte das políticas das organizações. Os modelos encontrados até agora apontam, frequentemente, a importância de se gerenciar atividades do Design, mas poucas indicam caminhos de como fazê-lo. 

			Algumas empresas, erroneamente, acreditam que o Design só pode ser utilizado por grandes organizações em razão do glamour que existe em torno da atividade. Outras pensam que o Design implica altos investimentos financeiros, ou seja, é visto como um custo que ainda não se justifica. Mas, como qualquer inovação, sua gestão é complexa e envolve vários níveis organizacionais, desde a teoria sobre difusão e adoção de uma inovação tecnológica que pode ser útil na visão global do processo, até o desenvolvimento de um produto, seja qual for sua área (gráfico, produto etc).

			Desta forma, o campo de atuação do Design transcende a criação de produtos e peças gráficas como elementos isolados, passando a ser parte de um sistema e consolidando-se como um processo de gestão. Ele possui a capacidade de alinhar aspectos tangíveis e intangíveis, como a marca e o produto físico; as necessidades de usuários e os atributos do produto, valor e custo; tecnologia e o fator humano: ergonomia e produção, ergonomia e uso dos produtos, os materiais e as percepções.

			Atualmente, os impactos revolucionários que as organizações vêm enfrentando, como, por exemplo, as diferentes consequências da globalização, alteração do poder aquisitivo da sociedade e das políticas socioeconômicas adotadas em praticamente todos os países, conduzem-nas a buscarem melhores resultados nos mercados em que atuam, obrigando-nas a uma reação estratégica. Independentemente de seu porte, sejam reações preventivas, ativas ou reativas, a nova ordem é reavaliar a gestão praticada. Como existem estratégias em vários níveis, é necessário um levantamento das existentes para que possa optar pela mais adequada, pois formas bem diferentes de estratégias, tais como: estratégia de custo, de qualidade, novas tecnologias, pesquisa e desenvolvimento, proposição de valor, entre outras (sendo o Design uma delas), funcionam em contextos particulares.

			O Design deveria ser usado porque a empresa tem a responsabilidade de estar preparada para ter sua imagem à altura da concorrência; competir no mercado nacional e internacional; atender ao consumidor que aspira por um produto melhor pelo menor preço; conquistá-lo ao primeiro olhar e para que associe o produto à empresa (consumidor satisfeito é uma das melhores formas de divulgação a um custo relativamente baixo); reduzir os custos de produção, processos e preservar o meio ambiente.

			A proposição de valor tem sido citada por muitos consultores de management. Valor pode ser definido como a qualidade pela qual algo é estimado ou tem importância em maior ou menor grau a alguém, conceito que pode ser associado ao poder que a imagem de uma empresa pode exercer sobre um segmento. É percebido como uma vantagem em relação à concorrência e proporciona benefícios, já que as empresas buscam gerar valor a seus clientes e agregar valor a sua oferta. Atividades de Design bem direcionadas podem contribuir para adicionar tais valores, assim como identificar maneiras de adicionar novos, como produtos direcionados e universais, imagem adequada, educativa, comprometida com a responsabilidade social, produtos ecologicamente corretos, que possam ser descartados ou reutilizados. 

			O pacote de valor compreende uma combinação de atributos que cria uma percepção total do valor recebido.  Os benefícios do uso do Design na imagem da empresa são percebidos quando há uma unidade visual em sua identidade - o consumidor percebe qualidade, associando a oferta à imagem, especialmente quando há concorrência de produtos inovadores que se diferenciam pelo seu Design. O Design evidencia empresas e produtos, agregando e evidenciando valores que possam ser percebidos pelo consumidor, que geralmente utiliza análises comparativas conscientes e inconscientes com produtos similares. 

			Neste sentido aparece um ator importante, o gestor, que atualmente possui a difícil tarefa de motivar e integrar equipes, que muitas vezes trabalham de forma isolada e sem um sistema de comunicação e troca de informações eficazes e eficientes. Por exemplo, numa estrutura padrão estabelecida por unidades organizacionais com funções distintas, a administração propõe um novo produto, engenheiros desenvolvem a parte técnica, designers a estética e, quando tudo está pronto, o marketing lança o produto no mercado. Pela forma de trabalho, diminuem as chances de ter sido criado um produto de sucesso: ele possivelmente apresentará fragilidades que poderão comprometer seu desempenho comercial. Um problema de funcionalidade poderia ser percebido pelo designer, um problema de logística poderia ter sido percebido pela unidade de vendas. Tais estruturas, ao trabalharem isoladamente, podem acabar perdendo de vista os objetivos da organização ou agindo de forma não otimizada, atendendo somente aos objetivos do próprio setor.

			Atender às necessidades de gestão da empresa atual é um dos desafios. O reconhecimento da importância do Design como uma das variáveis decisivas da eficácia empresarial é algo que vem ganhando cada vez mais respaldo. Isto pode ser observado ao encontrar cada vez mais matérias sobre Design em revistas especializadas em negócios, como HSM Management, comentando seus resultados e contribuições, praticamente incontestáveis no processo de desenvolvimento de novos produtos, da inovação, da pesquisa e atribuindo ao mesmo uma parcela significativa pelos resultados, tanto financeiros quanto tecnológicos, das organizações. Isto nos leva a repensar o papel do Design neste cenário, que pode atuar de forma consistente no aumento da competitividade e diferenciação de produtos e empresas, fazendo uma mudança e um alinhamento, passando de um profissional focado no problema para um profissional focado em soluções inteligentes.

			Para isto, o designer precisa fazer sua parte. O Brasil precisa se aprofundar nas diversas áreas que atuam sobre o desempenho das organizações para poder compreender e interferir de forma integrada, em soma a um pensamento mais estratégico que operacional, visão que vem desde os primórdios do Design. Historicamente, o Design tem sua referência na revolução industrial, e começa a ter sua importância reconhecida em nível mundial, principalmente em Portugal, França e Inglaterra, como uma ferramenta que pode ser gerenciada e aplicada como estratégia em indústrias, empresas prestadoras de serviços, e estabelecimentos comerciais.5

			Em praticamente todas as organizações, o valor da identidade dos seus produtos é um fator importante a ser considerado, atuando diretamente sobre o fator diferenciação. A imagem de um produto ou de uma empresa, que levou muito tempo para ser construída, pode ser destruída de forma relativamente fácil por erros estratégicos ou de produção. Isto permite compreender a importância do diferencial como um fator preponderante. A imagem é considerada o único valor que não pode ser copiado, por ter sido construída em longo prazo e por meio de uma série de estratégias e fatores combinados. Promessas de satisfação implícitas instigam uma compra quando não se pode antecipadamente provar, testar, sentir, ou até mesmo ver produtos - a metáfora efetiva a venda e permite que essas promessas se tornem tangíveis. A satisfação posterior depende de valores e diferenças que as pessoas esperam. Entre as estratégias adotadas, o meio pelo qual a empresa traduz a imagem que deseja transmitir é expresso por sua identidade, e efetiva a promessa de qualidade. Fica na mente de quem aprecia e é avaliada conforme a harmonia do conjunto, padronização de peças e ambientes, sob um prisma cultural. As aparências também são usadas para dimensionar a qualidade da empresa e de sua oferta. Essa identidade também é conhecida como qualidade percebida.

			Assim como perfume lembra a França e charuto é associado a Cuba, o guaraná, a cachaça e as redes do Ceará são alguns dos produtos tipicamente brasileiros e que acabam transmitindo uma identidade reconhecida popularmente, de forma inequívoca. Conforme já acontece em outros países, os produtos genuinamente nacionais vêm chamando a atenção não só no próprio Brasil, mas, principalmente, no exterior, transformando-se em grandes oportunidades de negócios. De acordo com os especialistas, não se trata de patriotismo, e sim de uma tendência mundial, decorrente da pasteurização de artigos e serviços provocada pela globalização.

			A tecnologia tem sido utilizada em favor da cultura. As ofertas de sucesso são aquelas que mais se identificam com o país de origem e, para serem diferentes aos olhos do consumidor, precisam oferecer mais do que preço e qualidade.

			As possibilidades de bons negócios não se restringem à agricultura ou à produção manual. O estudo denominado “A Cara Brasileira”, do SEBRAE, revelou que a adoção de traços culturais garante competitividade aos empreendimentos ligados à confecção, ao setor moveleiro, ao artesanato, aos produtos alimentícios, aos serviços culturais, à agroindústria, ao entretenimento, aos esportes e ao turismo, nos quais há muito que ser explorado. Entre algumas condições para que isso ocorra, consumidores e empreendedores precisam aprender a valorizar o fato de serem brasileiros; a qualidade dos produtos deve ser facilmente percebida; e é necessário aprender, efetivamente, a alavancar negócios sob o selo feito e produzido no brasil. O primeiro passo é valorizar aspectos regionais, passar ao universo nacional e criar condições para seu crescimento e desenvolvimento. Para isto é necessário conhecer, compreender e aplicar ferramentas que auxiliem neste processo.

			Nesta linha desde o ano de 2002, o Núcleo de Gestão de Design da UFSC vem desenvolvendo projetos e pesquisas aplicadas a pequenos grupos produtivos, tendo como pilares de sustentação a competitividade, a diferenciação e a sustentabilidade. Experiências interessantes com o setor da Agricultura6 e, atualmente, junto a Maricultura, mostram que é possível evidenciar e agregar valor a produtos tradicionais e posicioná-los num patamar de destaque e de competitividade.

			Embora no Brasil existam profissionais qualificados, justificam-se ações que possam contribuir com um entendimento crescente da natureza do Design, tanto por parte do setor acadêmico, empresarial e consumidores, quanto dos poderes públicos. Este desconhecimento vem trazendo alguns problemas tais como a falta de atenção a esta área pelo desconhecimento das potencialidades do Design, limitando-se à tradicional visão estético-formal. Consequentemente, as empresas vêm apresentando, em alguns casos, uma visão fragmentada da aplicação do Design a um contexto reducionista de curto prazo e veem seu papel limitado a um projeto. Perde-se, então, a oportunidade de um projeto sob uma ótica global que ultrapassa os aspectos temporais, principalmente em se tratando de produtos e serviços com um ciclo de vida maior ao do próprio projeto.

			Outro aspecto que justifica sua importância são as mudanças que vêm ocorrendo no ambiente econômico e social em nível mundial, e o fator que mais impulsionou tais mudanças foi a evolução tecnológica que propicia ganhos de produtividade (substituição de pessoas por máquinas, desenvolvimento de novos produtos em períodos cada vez menores, divulgação rápida de informações que facilita a comunicação), mas que também facilita a imitação. 

			As questões sociais e ambientais ganham força e têm influenciado o conceito de qualidade e a relação das empresas com empregados e os clientes. As mudanças ambientais em ritmo acelerado têm pressionado as organizações a um ajustamento, planejado ou não. É esta evolução involuntária que dá origem aos novos modelos de gestão. Promovendo mudanças sistemáticas, generalizadas ou experimentais, adaptam ou criam novas práticas, sempre buscando a melhor forma de gerir para se manterem competitivas, superando um posicionamento conservador em relação a qualquer tipo de mudança. Tais práticas de gestão seguem modelos dinâmicos em constante adaptação. Influenciadas pelo ambiente, propiciam o acúmulo de experiências que levam à criação de novas propostas, aumentando, ainda mais, a diversidade de novas práticas. Algumas dessas propostas justificam o título de inovadoras. 

			Quaisquer que sejam os nomes dados às sociedades geradas por grandes transições, tais como “Pós-industrial”, “Idade Espacial”, “Aldeia Global”, “Idade Tecnotrônica”, “Idade de Informação”,7 o que se aborda é a mudança, e significa que quanto mais rápido as organizações entenderem tais mudanças, mais entenderão as práticas a serem seguidas. Trata-se, portanto, de uma questão de sobrevivência de empresas em proporções adequadas a sua ação efetiva. As empresas bem-sucedidas serão as que conseguirem fazer com que sua dinâmica se altere tão rapidamente quanto o mercado, revendo também processos, produtos, estratégias, pós-venda e reciclagem. 

			Algumas delas têm conseguido vantagem competitiva por meio de estratégias bastante diversas, como produtos de alta qualidade, boa relação com colaboradores, atendimento aos clientes, entre outras. A contextualização do ambiente empresarial, também, demonstra a necessidade de novas práticas gerenciais capazes de criar e, principalmente, manter a vantagem competitiva alcançada. Os avanços em assunto de gestão aparentam serem modismos, sem relação entre si. As empresas estão enfrentando dificuldades para absorver novos modelos, preferindo optar pela maneira tradicional de administrar, sem atualizar seus modelos gerenciais. 

			A qualidade continua sendo um dos principais componentes para alcançar bons resultados de mercado e reflete o presente dos países desenvolvidos e dos que buscam se desenvolver. A globalização vem ditando um padrão mundial de qualidade de produtos e serviços. O consumidor, cada vez mais esclarecido, reivindica seus direitos e a sua satisfação em todos os níveis se torna, cada vez mais, uma constante.

			Neste sentido a inter e multidisciplinaridade nos dias de hoje são fundamentais. As áreas de atuação e ou de conhecimento começam a sentir dificuldades de operacionalização quando atuam de forma isolada, perdendo sua eficácia e principalmente sua eficiência. Em uma visão popular, erroneamente, o Design é visto como algo superficial, ou dependendo do setor como apenas um luxo. Na realidade existem controvérsias. Por exemplo, produtos caros, sofisticados e mais complexos são considerados de maior qualidade que produtos similares mais simples. A qualidade, na visão popular, pode ser discutida, sentida e julgada, mas não pode ser medida, controlada, nem gerenciada. Na visão profissional, está relacionada com os requisitos designados para o produto, e deve ser medida, definida, monitorada, gerenciada e melhorada. A relação do Design com a visão profissional da qualidade é íntima, já que ele também tem responsabilidade não só pela qualidade do produto, juntamente com outras áreas, como pelo valor percebido e pela imagem da empresa (uma consequência de suas ações), por isso deve tratado com bastante atenção – e gerenciado.

			Compreender a Gestão de Design, como ela pode ser incorporada e como pode ser útil às organizações, poderá de igual forma auxiliar na competitividade e diferenciação dos seus produtos e serviços, considerando o controle e a capacidade de gestão dos recursos, processos ou políticas. 

			Como forma de conferir o desempenho das organizações, a Confederação Nacional da Indústria - CNI promove, anualmente, prêmios que têm como objetivo reconhecer e estimular as boas práticas empresariais que conduzam a indústria brasileira a produzir de forma eficiente e sustentada. Possui 4 categorias: Design, Qualidade e Produtividade, Ecologia e Interação universidade-indústria. A categoria de Design possui 3 modalidades, que são: 

			
					
Gestão do Design orientado às exportações, que avalia o crescimento das exportações nos últimos 2 anos. 

					
Gestão do Design Ecológico, que avalia iniciativas que estimulem processos de ambientes sustentáveis. 

					
Micro e pequena indústria, que avalia iniciativas que promovam a integração do Design no processo de gestão de empresas.

			

			A avaliação dos projetos aborda um conjunto de requisitos para o alcance da excelência em Gestão de Design com base nos seguintes aspectos:

			
					
características da empresa: histórico da empresa, produto e mercado, abordando mudanças e adaptações, investimentos tecnológicos e inovações;

					
os fatores ambientais que afetam o Design: o ambiente de atuação da empresa, como ele interfere na cultura, na gestão e em seus produtos, comunicações e ambientes projetados;

					
a cultura corporativa do Design: conjunto de conhecimentos e aprendizado constante sobre Design, organizados em políticas que permitam a compreensão sobre o ambiente de atuação da empresa e a ação por meio de projetos de Design estrategicamente implantados;

					
a administração do Design: estratégias de Design para explorar condições e restrições e atingir os objetivos. O processo de Design; a integração do Design na empresa; gerência de projeto; RH de Design; investimentos e retorno do Design para a empresa;

					
as manifestações físicas do Design Corporativo: marcas, seus produtos, comunicações e ambientes projetados.

			

			As modalidades da segunda categoria do prêmio (qualidade e produtividade), também se relacionam com o Design. São elas:

			
					
melhoria do processo produtivo: iniciativas que resultem na adequação e no aprimoramento de procedimentos operacionais, redução de custos, aperfeiçoamento da qualidade dos produtos e serviços, entre outros resultados positivos; 

					
micro e pequena indústria: que apresentem iniciativas para melhoria da qualidade e aumento da produtividade. 

			

			A avaliação das propostas, nessa categoria, para o alcance da excelência em qualidade e produtividade está baseada nos seguintes critérios:

			
					
qualidade: Gestão da Qualidade; certificação; relação empresa/cliente;

					
produtividade: aumento da produção; redução de custos; redução do retrabalho; reaproveitamento de resíduos;

					
inovação: criatividade; introdução/melhoria de novos produtos/processos; novos mercados;

					
benefícios resultantes: funcionalidade, viabilidade técnica/econômica, melhoria do ambiente de trabalho, exportação, melhorias ambientais, trabalho em equipe, potencial de multiplicação, efeitos sociais.

			

			Esta forma de conferir e premiar as organizações vem resultando num incentivo ao uso e divulgação do próprio Design, considerando que existe uma categoria especifica que vem sendo valorizada sistematicamente.

			Dispor de um mecanismo que gere condições contínuas de coordenação e controle dos aspectos ambientais se apresenta como um grande desafio para as organizações pela falta de capacidade de investimento, por exemplo, ou pela incapacidade para gerar as mudanças estruturais necessárias. As empresas precisam melhorar suas capacidades de articulação para a aquisição de competências externas, o que significa que a geração de vantagens competitivas pode surgir por meio da exploração das inúmeras atividades que executam ao longo de seu processo de produção (ou cadeia produtiva). Assim, a capacidade competitiva baseia-se na captação da melhor maneira de coordenar as atividades, e não somente em concentrar esforços na identificação de quais são estas atividades básicas que levam a expressão das competências organizacionais (ou core competence8). O core competences designa as competências estratégicas, únicas e distintas, que poderá ser, por exemplo, um conhecimento técnico ou uma tecnologia específica que ofereça um valor único para os clientes e que distinga a empresa das rivais. 

			Os conceitos de valor, satisfação e utilidade são cruciais para empresas competitivas. A escolha de produtos por clientes vai além de pressupostos econômicos, pois os classificam em diferentes graus de satisfação de suas necessidades, desejos, gostos ou conveniências, que estão cada vez mais complexos. O valor é uma das características que determinam tal escolha e é atribuído de acordo com a capacidade de atender especificidades. 

			As organizações têm enfrentado descontinuidades (trade-off9) e expectativas, muitas vezes, conflitantes (fornecedores, clientes, acionistas) que exigem uma gestão organizacional mais eficiente e eficaz do que num passado recente, de forma rápida, flexível e que proporcione ganhos a todos os envolvidos. Buscam, portanto, novos enfoques e novas formas de administrar. 

			Tais necessidades de novas habilidades constituem-se, atualmente, num dos maiores desafios a serem enfrentados pelas organizações, uma vez que a formação teórico-prática de profissionais da própria área de Design ainda não está consolidado. Os profissionais que atuam com Gestão de Design ainda apresentam fragilidades, dentre elas a sustentação teórica que aborde esta atividade à luz da teoria administrativa, ainda que isto venha gradativamente sendo minimizado pela inclusão de disciplinas desta área nas grades de formação acadêmica, e no interesse crescente em nível de pós-graduação de profissionais com formação básica em Design, buscando uma aproximação mais efetiva com a administração. 

			O processo de implantação da Gestão de Design é particular para cada organização, pois cada uma tem necessidades próprias. Pode afetar todos os setores na medida em que requer o envolvimento do gestor em todos os processos decisórios, e, portanto, uma coordenação independente e integrada, um processo de sensibilização e formação em Design, bem como a incorporação de uma cultura de Design. Assim, manter os profissionais atualizados e principalmente esclarecidos e conscientes é uma prerrogativa.

			
				
					5	Para uma simplificação terminológica, todas elas serão denominadas organizações. 

				

				
					6	Essas experiências podem ser compartilhadas nas seguintes publicações: Merino, E; Merino, G. Figueiredo, L. F. (2007). Merino, E.; Pereira, D. (2005). Pereira, D.; et al, 2004. 

				

				
					7	Nomes atribuídos por estudiosos como McRae (1998), Tapscott (1999), entre outros.

				

				
					8	O conceito de Core Competence surgiu na Harvard Business Review, em 1990, em artigo intitulado “The Core Competence of the Corporation”, de Hamel e C. K. Prahalad (1995).

				

				
					9	Trade-off: situação de otimizar os custos individuais para que o custo total seja minimizado.
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