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Resumo

Tendéncias de consumo abriram portas para a discusséo da economia criativa. A procura de solucfes inovadoras faz do
design o principal componente estratégico para gerar sucesso nos negocios. Com uma visdo holistica, baseada na
criatividade, atua diretamente na percepcéo de valor do produto, visando o aumento de competitividade das
organizagOes.
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Abstract

Trends of consumption opened the doors for a great discussion of the creative economy. The search for innovative
solutions is the main component of the design strategy to reach successin business. In a holistic approach, based on
creativity, design acts directly on the perception of the product value, increasing the competitiveness of the
organizations.

Introducdo

A inovagdo é uma questdo emergente e essencial no hovo cenario gque se apresenta no mundo dos negdcios.
Esse conceito trata da questdo voltada a criacéo de valor e aimplementacao da eficiéncia no crescimento dos
negoécios. Sem inovagdo o mercado tende a permanecer estagnado pelafalta de valor agregado ao produto.
Novos produtos, novos servicos e novas maneiras de fazer negécios sdo 0 mote da evolugdo empresarial .

Em geral, as novas empresas com grande potencial de crescimento sdo as gue mais inovam, forgando assim
as empresas ja estabel ecidas no mercado ha mais tempo a se tornarem também inovadoras.

Qualidade, necessidade do consumidor, interacdo com o usuario, inovagao e novos conceitos de uso, que
apareceram a partir dos novos comportamentos do consumidor, sdo condicdes ligadas ao desenvolvimento de
produtos e ao design. O processo de desenvolvimento de produtos implica na solucéo do equilibrio entre o
homem e atecnologia, criando procedimentos metodol 6gicos desde a sua concepcao, passando pela
producdo e chegando até o mercado. (BURDEK, 2002).

Peter Drucker (1987), afirma que existem apenas duas fungdes importantes nos negdcios: o0 marketing e a
inovacao; o resto sdo custos. Desta forma, Drucker chama a atencdo para aimportancia dainovacéo
incorporada aos produtos e aos negécios.

As pesquisas realizadas com foco nas 100 grandes companhias do mundo, que mais gastaram em P&D em
2005, analisaram seus or¢amentos, relacionando-os as sete chaves do mundo financeiro: vendas; ganhos
brutos; ganhos em operacdes; ganhos reais; manutencédo de departamentos de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D); mercado de capitalizagdo e retorno dos acionistas. Os pesquisadores buscaram essas informagdes
pelos setores das industrias procurando por tendéncias e padrdes. O que se percebeu é que, enguanto se gasta
cadavez mais com departamentos de P& D, o resultado obtido com vendas € negativo. A razdo para esse fato



€ que as grandes companhias estdo ganhando mais dinheiro com a economia de escal a, e seus olhares estéo
na direcéo dos paises de menor custo operacional. (SCANLON, 2006)

Em 2005, a soma dos recursos das 1000 maiores empresas do mundo somou 407 bilhdes de ddlares; 20
bilhdes a mais que 2004. Para grande surpresa, a empresa que despendeu maiores recursos foi a Ford Motors,
gue depois de gastar 8 bilhdes de dolares, ndo conseguiu emplacar nenhuma inovacdo memoravel.
(JARUZEL SK1, 2006).

O paradigma de que um grande orcamento em P& D faz gerar mais patentes, tem sido a forma mais usada
paramedir os niveis de inovagdo. De fato, existe uma correlagdo entre 0 nimero de patentes geradas nas
corporacoes e 0 desempenho financeiro das empresas. O foco nainovagdo pode trazer grandes surpresas, ja
gue os departamentos de P& D ganharam altos recursos parainvestimento. Porém, o exemplo da Ford, prova
que nem sempre o investimento leva a resultados positivos. E preciso mais do que somente investir. E
preciso implementar solugdes inovadoras.

Segundo 0 Manual de Oslo ( OECD,1997 ), os pardmetros de definicéo de inovagdo partem darelacdo entre
tecnologia e inovacéo conforme afigura 1:
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Figura 1: Parémetros de definicdo de inovagéo
Fonte: Adaptado do Manual de Odlo

Inovacéo, Design e Economia Criativa

Atualmente, a preocupacdo mundial com investimento em tecnologia e inovacdo tem sido ata. Mas esta
postura, em muitos momentos, ndo leva em conta a importéncia da criatividade na concepcao do novo, do
diferente e do Util, que sdo as bases dainovagdo (OECD, 1997) e estdo diretamente relacionadas aos
principios do design.

Neste aspecto o0 Relatério de Economia Criativa da United Nations Conference on Trade and Devel opment
(UNCTAD, 2008), descreve o design como ferramenta de criagcdo funcional, geradora de renda e de
sustentabilidade, principa mente nos paises onde a tecnol ogia ainda ndo se consolidou como mecanismo de
inteligéncia.

Para Edna dos Santos, pesquisadorada UNCTAD, o conceito de Economia Criativa usada no Relatério,
estabelece uma “relagdo ou interface entre economia, tecnologia e a sociedade, utilizando a criatividade
como input basico. Como os produtos possuem contelido criativo, idéias transformadas em produtos e
servicos tem objetivo de mercado, com contetido cultural e impacto econdmico e social” (SANTOS, 2009).

A UNCTAD considera o fato de que cada organizacao ou pais desenvolve diferentes amplitudes para o tema
e que avisdo de “Economia Criativa” deve incluir todos os produtos e servicos relacionados ao
conhecimento e a capacidade intelectual, ndo se limitando apenas, as chamadas “IndUstrias Criativas’ ou
“Industrias Culturais’, baseadas nos conceitos originais de Direitos Autorais, Patentes, Marcas Comerciais e
Design. (FLORIDA, 2002).



Desde 2004, a UNCTAD discute, pesguisa e coleta informagdes sobre a Economia Criativa, umaindustria
baseada no desenvolvimento de produtos, servicos e tecnologias, englobando também processos, modelos de
negdcios e model os de gest&o que tomam como base a criatividade, aimaginacdo e ainovagdo. Nafigura2 é
apresentada a classificagdo das indUstrias criativas segundo o relatério da UNCTAD:
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Figura 2: classificag8o das indUstrias criativas
Fonte: UNCTAD, 2008, pg 14, adaptado pelo autor.
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A contribui¢do do valor regiona ainovagdo também foi observada e registrada no Relatério de Economia
Criativa (UNCTAD, 2008), que fornece a evidéncia empirica de que as indUstrias criativas estdo entre os
mai s din@micos setores emergentes do comércio mundia. No periodo de 2000 e 2005, 0 comércio de bense
Servicos criativos aumentou a uma taxa média anual sem precedentes de 8,7 por cento. Exportagdes mundiais
de produtos criativos foram avaliadas em US $ 424,4 bilhdes em 2005, comparado aUS $ 227,5 bilhdes em
1996, de acordo com dados preliminares. Esta tendéncia positiva ocorreu em todas as regifes e grupos de
paises e espera-se que continuard na proxima década, assumindo que a procura global de bens e servicos
criativos continue a crescer.

Design e estratégia

Para Bonsiepe (1983), 0 desenho industrial € uma atividade projetual, responsavel pela determinacdo das
caracteristicas funcionais, estruturais e estético-formais de um produto, ou sistemas de produtos, para a sua
fabricacdo em série. E parte integrante de uma atividade mais ampla denominada desenvolvimento de
produtos. Suas maiores contribui¢des estéo na melhoria da qualidade de uso e da qualidade estética de um
produto, compatibilizando exigéncias técnico-funcionais com restri¢bes de ordem técnico-econémicas.

Navisdo de Kotler (2000), o design conjuga a satisfacéo do cliente com o lucro da empresa, combinando de
maneira inovadora 0s cinco principais componentes do design: performance, qualidade, durabilidade,
aparéncia e custo.

Essas defini¢bes tocam em pontos importantes que fazem o design se tornar estratégico nas empresas.
satisfacdo, interacdo e prazer em usar um produto. O design pode operar uma revolugdo silenciosa na
economia.



Pesquisas realizadas em vérias partes do mundo mostraram alguns resultados relevantes: na Noruega, 63%
das empresas que integraram os métodos do design nos seus negécios estéo recebendo beneficios e
crescendo mais nos Ultimos 4 anos. Na Inglaterra, a metade das companhias entrevistadas pelo Design
Council, que usam o design normalmente em seus produtos, viram suas vendas, seu faturamento e sua
competitividade explodirem. Na Espanha, como em outros lugares, os gerentes de 40% das companhias
entrevistadas acreditam que o design tem um impacto positivo nas vendas (TIPLADY, 2006).

No Brasil, a Confederacdo Nacional das Industrias, em seu Relatério Sintese para a Politica Industrial no
Brasil de 1996, considera o design como fator chave de competitividade para o pais e 0 vé como uma
estratégia a ser observada por meio de 2 indicadores: inser¢do no mercado mundial e crescimento da
exportacdo. Em levantamento divulgado revelou que em um total de 500 empresas pesquisadas de diversos
setores, 75% delas obtiveram aumento de vendas em func¢éo da utilizagdo do design e 41% reduziram seus
custos de producdo. (EMPRESAS & NEGOCIOS, 2006).

Jack Welch, CEO da Genera Electric refere-se ao design como a contribui¢cdo econdmica mais importante
dos novos empreendedores, destacando que a agilidade naimplementac&o € um fator crucial. A suposicéo da
operacao é que alguém, em algum lugar, teve umaidéa melhor; a solucdo imediata é descobrir quem teve
essa idéia melhor, aprendé-la e coloca-la em acdo. (WEL CH, 2005)

Porter (1989) explica quais os atributos que induzem a criacdo de niveis de valor para o design:
* acriacdo de valor peladiferenciacdo com a estética e a percepcao.
* acriacdo de valor pela coeréncia com a semiologia e a teoria da gestalt.
* acriacdo de valor pelatransformagdo com ateoria dos sistemas.

O design estratégico voltado ainovacdo, complementa o design como fungéo, simbolo e forma, agregando
valor e competitividade ao produto. Para se chegar a um conceito de Design Estratégico, considera-se as
dimensbes presentes no sistema-produto: produto, servico, comunicagdo, experiéncia.

O conceito de “sistema-produto” é de relevancia para a compreensdo de Design Estratégico e compreende,
em sintese: nocao estratégica do design para as organizagfes; suarelacdo com ainovacdo; analise do
ambiente externo para apoio as decisdes; foco ndo sd no produto, Mas NOS Sservicos e na comuni cagao;
importancia de toda a cadeia de valor, da concepcado a distribuicdo; e dimensdo de processo e seu impacto na
organizacdo (SHETH et all, 2006).

O mercado esta gerando um nimero excessivo de produtos semel hantes, com a mesma tecnologia, 0 mesmo
preco, 0 mesmo desempenho e as mesmas caracteristicas. Toma-se como exemplo os aparelhos de TV, que
s80 oferecidos em grande quantidade de opgdes semel hantes e fazem com que o consumidor tenha
dificuldades em perceber suas diferencas, e atribuir-lhes valor. O design passou a ser o grande aliado dos
negdécios na forma de se diferenciar seus produtos dos demais concorrentes e veio a se tornar um dos
principais fatores para 0 sucesso de uma empresa. A valorizacdo do design garante a competitividade ao
produto e ganhos para a empresa, adaptando as metas a serem alcancadas as necessidades do mercado.

O design estratégico atua diretamente na percepcao de valor do produto. E uma ferramenta que cria solugdes
para novos produtos em busca da funcionalidade, da qualidade, da seguranca e do conforto (LEMOS,2006).
E ainovacdo tem papel predominante nessa relagdo, como um dos elementos geradores de aumento de
competitividade das organizagdes (dimensdo puramente estratégica). Nesse sentido, a aplicacdo do design
pode significar uma estratégia empresarial para criar diferenciais no mercado, ampliar sua lideranca com
relacéo aos concorrentes e ampliar 0 valor damarca.

Conclusdes
O design que produz objetos de alto valor agregado entra naroda da dindmica mundial dos negécios como

indice da Economia Criativa. O valor dos produtos € medido pela satisfagdo do consumidor que vai
desfrutar com o seu uso. N&o existe um valor real para um produto que atenda a desejos e necessidade.



Ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e
atributos intrinsecos a sua marca. (AAKER, 1998).

O valor pode ser incorporado ao produto pela marca, porém seu aspecto formal se diferenciapelo design e
pelos atributos de inovagao que a ele séo agregados. Com essa qualidade de valor aplicada ao produto, é
possivel acelerar o crescimento empresarial e rapidamente evoluir em quantidade e qualidade com os
recursos que a empresa podera investir em novos projetos ( KUHN, 1993) .

A administrago inovadora se envolve com processos inovadores que implementem idéias criativas e se
move com sucesso para hovas diregdes com o objetivo de alcangar alideranca e a competitividade. Como o
design se foca nas necessidades do usuario, seu objetivo é o produto e a satisfagdo do consumidor em usé-lo,
possui-lo ou desgjé&lo.

Bibliografia

AAKER, David A. Criando e administrando mar cas de sucesso. Sao Paulo: Futura, 1996. 398p, il.
Traducgdo de: Building strong brands.

BONSIEPE, Gui; WALKER, Rodrigo; CNPQ. Um experimento em projeto de produto/desenho
industrial. Brasilia: CNPg, 1983. 108p. Texto em portugués, inglés e espanhol.

BURDEK, Bernhard E. Disefio: historia, teoriay practica del disefio industrial. 3. ed. Barcelona: Gustavo
Gili, 2002. 390p.

DRUCKER, Peter. Inovacéao e espirito empreendedor. S&o Paulo: Pioneira, 1987.

EMPRESAS & NEGOCIOS, Setor de design recebe R$2,3 mi para exportar. Disponivel
em:<http://empresas.globo.com/Empresasenegoci0s/0,19125,ERA 1226035-2880,00.html>. Acesso em: 10
ago. 2006.

FLORIDA, Richard. In Defense of Criative Class. Canad& Basic Books, 2002.

KOTLER, Philip. Administracéo de marketing: a edicdo do novo milénio.10.ed. Sao Paulo: Prentice Hall,
2000. 764p.

KUHN, Robert Lawrence, “ Gener ating Creative and Innovation in lar ge Bur eaucr acies, Quorum Books
(1993).

JARUZEL SKI, Kevin; DEHOFF; BORDIA, Rakesh, Smart Spenders. The Global Innovation 1000.
Disponivel em : http://www.strategy-business.com/resiliencereport/resilience/rr000397pg=0 Acesso; Dez
2006.

LEMOS, Roselie de Faria. A inser¢do do design nasindustrias de utensilios domésticos dos estados de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Dissertacdo (Mestrado em Administracéo), Programa de Pos
Graduacdo em Administracdo e Negaécios, Universidade Regional de Blumenau-FURB, 2006.

ORGANIZACAO PARA A COOPERACAO ECONOMICA E DESENVOLVIMENTO (OECD) . Manual
de 0d0.0sl0:0ECD, 1997 Traduzido pelo Finep em 2004. Disponivel em:
http://www.finep.gov.br/imprensa/sala imprensa/manua_de oslo.pdf. Acessado em Dez. 2008.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva. Traducdo Elizabeth Maria de Pinho Braga. Rio de Janeiro :
Campus, 1989. 512p.

SANTOS, Edna G. CEO da UNCTAD/ONU — Genebra, Suica. Entrevista concedida em Jan/20009.
disponivel em www.go-to-idee.com.br .

SHETH, Amit P.; VERMA, Kunal, GOMADAN, Karthik : Semantics to energize the full services spectrum.
Commun. ACM 49(7): 55-61 , 2006

SCANLON, Jessie. How to Turn Money Into Innovation. Disponivel em:
http://www.busi nessweek.com/innovate/content/nov2006/id20061114 428152.htm?chan=innovation innova
tion+%2B+design_innovation+and+design+lead Acesso em: Nov, 2006.




TIPLADY, Rachdl. A continental confab on design. Business Week, 26 Jan. 2006. Disponivel em:
<http://www.busi nessweek.com/innovate/content/jan2006/id20060126_198246.htm?campaign_id=nws_insd
r_jan27&link_position=link10 >. Acesso em: 10 fev. 2006.

UNITED NATIONS/UNCTAD. Creative Ecomony: Report 2008. Genebra: UNCTAD/ DITC, 2008/2.
Acessado em 28/01/2009. Disponivel em URL: http://www.unctad.org/creative-economy

WELCH, Jack. Paix&o por vencer. Sdo Paulo: Campus, 2005.




