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O design na performance das empresas. estratégia e solucdo

Resumo

A competicdo em todos os mercados depende de um mix de fatores que incluem, além do
preco, outros atributos que determinam o valor de um produto para o consumidor. A
importancia da competitividade (Walsh, 1992) ndo gira em torno de um bom design ou de
uma inovagao somente, mas da capacidade e competéncia de outras areas da empresa como
o marketing, controle de qualidade, distribuicdo e servicos pos venda. O enfoque na
diferenciacdo e na inovagao trouxe a tona os estudos voltados para a inser¢éo do design nas
organizacdes. Desde a Ultima década, Vivien Walsh (UK), Brigitte B. de Mozota (Franca),
Gabriela Lojacono (Italia), Grenda Gemser (Holanda, 2002) e Mari Piirainen (Finlandia),
véem estudando e pesguisando como 0 design pode integrar 0 processo de inovacdo de
produtos e como essa estratégia produz impacto positivo na performance das organizagdes.
Multinacionais (Phillips, Nokia, Ford, Electrolux) e empresas de renome inter nacional (Apple
e Aless) sdo exemplos do uso do design como estratégia de diferenciacdo. O design,
entendido como uma atividade voltada para a satisfacao das necessidades dos consumidores
e integrado ao processo de desenvolvimento de produtos, pode constituir o elemento-chave do
planejamento estratégico de uma empresa, do que produz, vende, ou comunica.

Palavras-chave: Gestdo de design; Estratégia de diferenciacdo; Qualidade percebida;
Inovacdo; Competitividade pelo design

1. Introducéao

Hé& algumas décadas o design foi incluido no poder decisério de grandes empresas
mundiais. Apple Computers nos Estados Unidos, a Philips na Holanda e a Zanussi Electrolux,
na Italia. Agéncias de design europeu revelam que o impacto do design nas empresas € real.
Na Noruega, 63% das empresas que integraram 0s métodos do design nos seus negocios,
estao 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).

A Apple Computers, foi eleita a empresa mais inovadora em 2006 pela revista
Business Week a partir de pesquisa realizada pelo Boston Consulting Group. Foi fundada por
Steve Jobs, que criou um dos icones mais expressivos do design internacional; os
computadores IMac. Seus principais atributos vao desde a aplicacdo de inovagOes
tecnologicas (interatividade com o consumidor) até a forma final do produto. Esses aspectos
foram essenciais para 0 sucesso do produto cujo projeto foi desenvolvido pelo designer
Jonathan Ive. As Phillips também se destacam pelo uso do design e tem como Design CEO e
Diretor Chefe de Criagdo, Stefano Marzano. Ja a Electrolux possui equipes de designers em
todos as suas unidades regionais. (Business Week, 2005).

O gerenciamento do processo de design pode abrir as oportunidades competitivas na
procura de novos consumidores nas industrias aparentemente maduras ou com posicoes
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consolidadas. No segmento a que pertencem essas duas empresas (el etrodomésticos, também
chamado de linha branca), por muitos anos a cor e o material foram considerados itens
basi cos de neutralidade. Recentemente a cor se tornou um atributo a mais na diferenciagdo do
produto. Produtos eletrodomésticos em cores pastéis, que evidenciam a limpeza e higiene e
déo um togue feminino, tornaram-se sucesso de vendas da Phillips, fazendo a concorréncia
imitar esses detalhes. Ja a forma inovadoras da geladeira Zanussi, apesar de ganhar prémio,
n&o se mostrou um sucesso de vendas. Esses produtos podem ser vistos nasfiguras 1 e 2.

Figura 2 -Eletroportéteis Philips — CEO de Design, Stefano Marzano.

Bom design e diferenciagdo podem influir na performance de uma empresa? Segundo
Piirainen (2001), alguns fatores obstruem o entendimento e a contribuicdo do design nas
empresas,

1. O entendimento errbneo dos atributos e das funcbes do design. O design é
normalmente considerado como fator ligado somente a aparéncia do produto
enquanto, narealidade, suas funcdes extrapolam este conceito.

2. A cultura dentro da estrutura de producéo da empresa. Normalmente o design € visto
como um investimento alto, talvez pelo glamour gue exista em torno da atividade. O
design, no entanto, pesquisa a menor quantidade de material usado para o projeto e
acaba realizando economia nos processos de producao.

Uma empresa moderna deve estar preparada para ter sua imagem comparada a da
concorréncia e competir no mercado nacional e internacional; atender ao que o consumidor
desgja e conquista-lo ao primeiro olhar; interferir para que esse produto tenha sua imagem
associada a empresa (consumidor satisfeito recomenda).(BORJA DE MOZOTA, 2002),

O design pode contribuir com esses objetivos com dois tipos basicos de estratégia. Um
design voltado para a busca de lideranca através do menor custo, aplicado para a
racionalizagdo, sistematizacéo e otimizacdo do produto; ou com o design voltado para a
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diferenciacéo, relacionado a estratégia que busca a lideranca contribuindo com o prazer do
consumidor através da satisfacdo de suas necessidades. Neste segundo caso, a atuacdo do
design acontece desde o levantamento destas necessidades até a transformacdo das
necessi dades em produtos tangiveis.

Borja de Mozota (2003), percebe também que o consumidor que utiliza analises
comparativas com produtos similares, intui que o design € um diferencial para o produto
agregando valores que serdo estendidos para a empresa (e a marca). Uma marca pode
significar ndo somente o produto real, mas incorporar um conjunto de valores e atributos
tangiveis (caracteristicas técnicas do produto ou marca) e intangiveis (valores pessoais que
cada consumidor agrega ao produto ou marca) que contribuem para diferencié-la dagquelas que
Ilhe sdo similares. Ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas
todo o conjunto de valores e atributos intrinsecos a sua marca. (AAKER, 1996).

O desafio deste artigo € mostrar a boa performance de empresas que utilizam o design
na sua estrutura em contraste com outras gque preferem ficar como estéo.

Primeiramente, define-se o0 design como uma atividade articuladora e multidisciplinar
gue deve ser entendida como ferramenta do plangjamento estratégico da empresa, de acordo
com a visdo e missdo, e desenvolvendo produtos com as tendéncias da época, prazos e custos
propostos, e transmitindo uma imagem adequada ao seu publico. Com alguns exemplos é
mostrado como o design pode influir na performance da empresa e na sua marca. Em seguida,
mostra-se como a linguagem do produto influi nas emocBes do consumidor (forma) e na
construcdo da marca. As caracteristicas de competitividade e inovagdo sdo discutidas a partir
do capitulo 3 com base nos estudos realizados por Lojacono. No capitulo 4, faa-se de
necessidade do consumidor e os aspectos relacionados com o0 marketing. Finalmente termina-
se com a discussdo em torno da gestdo do design como atividade integralizadora dentro da
empresa.

2. Design, Produto e Linguagem

Kotler (1989, apud BONSIEPE, 1997), define o design, na sua visdo mercadoldgica
COMO UM Processo que visa otimizar a satisfagdo dos consumidores e a lucratividade das
empresas através do uso criativo dos elementos que compdem a atividade do design. No
entanto, em 2000, Kotler redefine o design a partir de dois pontos de vista distintos. No
primeiro, usa a visdo do fabricante: “aquilo que é facil de fabricar e entregar”. Em seguida,
Kotler utiliza a visdo do cliente adjetivando o design como aquele produto que agrada, que é
facil de abrir, instalar, utilizar, consertar e descartar.

A linguagem do produto € definida conceitualmente de acordo com o publico a que se
destina. O produto, por sua vez, interfere no consumidor através da emocédo gerada pela
linguagem usada. A atividade do design é essa linguagem que faz a comunicagdo entre o
produto e seu consumidor.
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SENTIDOS

[ i
Homem ‘ Produto — Linguagem

Fonte: Adaptado de: BURDEK, Bernhard E. Disefio: historia, teoriay précticadel disefio industrial. 3.ed
Barcelona: Gustavo Gili, 2002. 390p.

Produto e linguagem se relacionam com as necessidades explicitas do consumidor e
essa identificacdo comecga na primeira fase do processo de desenvolvimento de produto:

a) identificacéo de oportunidade: o produto com especificagOes claras e precisas antes
de comecar 0 seu desenvolvimento tem trés vezes mais chances de sucesso;

b) uso do QFD — Quality Function Deployment : técnica que suporta 0 processo da
identificacdo do problema até a definicéo de especificagdo do design;

C) projeto conceitual: o projeto conceitual tem como objetivo produzir principios para
0 projeto do novo produto. Ele deve ser suficiente para satisfazer as exigéncias do
consumidor e diferenciar 0 novo produto de outros do mercado. Baxter (1998,
p.227)

Linguagem do produto, caracteristicas e conceito do produto sdo requisitos basicos para
um bom projeto de design. Sua natureza esta fortemente ligada ao produto e aos seus
atributos. Portanto, qualidade e necessidade do consumidor passam a ser pressupostos béasicos
para o design e para a inovagdo (forma ou funcdo diferenciada) e faz com que o design se
torne uma ferramenta de competitividade real no mercado.

2. Design, Inovacéo e Competitividade

Inovagdo e estratégia sdo temas ligados tradicional mente a estudos de administracéo de
empresas. Competitividade € a palavra chave que se interpde entre esses temas. No entanto,
estes conceitos estédo também ligados ao design ja que sua importancia foi percebida como
solucdo estratégica e de inovacdo voltadas ao desenvolvimento das empresas. Os designers
estdo mais voltados para o design de produtos que criam respostas emocionais produzindo
interacdo com o produto, prazer em usa-lo, e experiéncias que criam necessidades intangiveis
e desgos de consumo. A ligagdo emocional do produto com o consumidor pode trazer
fortalecimento da marca e projetar lideranca da empresa no mercado.

Bonsiepe (1997) coloca os termos inovagdo e design sobrepondo-se parciamente,
referindo-se a um tipo especia de acdo inovadora que cuida das preocupacdes de um grupo de
usuérios. Na visdo da administragéo, o produto inovador além de estar ligado a mudancas na
forma do produto, pode também incorporar novos elementos tecnol 0gicos ou ter suas funcdes
primordiais mudadas de forma radical. Enquanto o design enfoca o produto, a administragcéo
atua na construcdo de uma estrutura dentro da empresa que propicie 0 aparecimento de
produtos inovadores, fazendo com que a inovacdo influencie as decisdes da organizagéo.
Abreu (2005), percebe 0 uso do design na empresa como um investimento em tecnologia,
criatividade e valorizagdo da marca.
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Evidenciar-se em um mercado competitivo e exigente € fundamental para qualquer
empresa. A competitividade é hoje um fator de sobrevivéncia. Porém para asseguré-la, ndo
bastam produtos com qualidade e preco. Para manter e conquistar mercados € imprescindivel
acrescentar elementos e caracteristicas que identifiqguem e diferenciem os produtos.

Ravas e Lojacomo (2001) lembram que, em um grande nimero de industrias, a
competicdo parece seguir a légica de Schumpeter (1988) na qual a inovacdo em produtos,
Servicos ou processos de producdo determinam uma vantagem competitiva. Essa vantagem €
efémera pela sua propria natureza, pois serd rapidamente anulada a partir do momento que o
concorrente passar a imitar 0 seu novo langamento, ou se ocorrerem outras mudangas no
mercado. A vantagem no langamento da inovacdo somente serd sustentada se a companhia
puder rever frequentemente suas estratégias, determinando bases reais para manter a
competitividade, antecipando consumidores e concorrentes. (RAVASI, LOJACONO, 2001).
A empresa que langa produtos inovadores passa a ter um compromisso em se mostrar sempre
ousadamente inovadora para o mercado.

Reconhecendo o processo de destruicdo competitiva para manter a vantagem,
Schumpeter (1988) levou a discussdo ao dominio da acdo estratégica. Mais recentemente, o
reconhecimento da importancia de uma renovagéo continua das estratégias, passa a fazer parte
da habilidade de gerenciar o0 processo de inovacdo no nivel de producdo e marketing.
(RAVASI, LOJACONO, 2001).

A inovacdo tecnoldgica tem sido perseguida como estratégia empresarial além da
qualidade e da produtividade. Esta busca pode trazer a sedimentacdo de uma identidade e
fidelidade a marca. E dentro deste cendrio que existe espaco para a atuagdo do profissional de
design. (MARTINS, 2002).

O design pode ser considerado um elemento dinamizador para os administradores,
diferenciador para os concorrentes, fundamental no avanco tecnol 6gico e com bons resultados
para o faturamento. Produtos simples, com solucfes de uso simples e com uma forma que
comunique a inovacdo e a modernidade podem provocar emocles. As estratégias de
lancamento de produtos devem seguir esse rumo. O design pode ser considerado estratégico
se ligado ainovagéo.

Sera que essas diferencas de ponto de vista sdo divergentes? Parece que ndo. Trata-se
t&o somente de um ponto de vista focado no produto ou na organizacdo. No final, objetivos e
nomenclaturas se gjustam. Ambos definem a atividade do design como estratégica dentro do
plangjamento das empresas.

Na figura abaixo, € mostrado como a inovacdo € vista pelo design e pea
administracdo. Ambas as matérias visam a conquista do mercado porém o design enfoca o
produto e a administragdo,por sua vez, a organizacdo. A conclusdo das duas visoes é a
insercdo do design nas organizagdes atravées da GD (Gestéo do Design).
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Figura4 — Visdo dainovagéo pelo Design e pela Administracéo.

Fonte: a autora
Depois de identificar ainovagéo sob o ponto de vista do design e da administragéo, é

possivel entender melhor o quadro 1, montado por Bonsiepe (2000) que distingue a inovacdo
guando relacionada ao design ou a ciéncia e atecnologia.

QUESTOES RESPOSTA DA | RESPOSTA DA | RESPOSTA DO
CIENCIA TECNOLOGIA DESIGN

Em que consiste o objetivo Inovagdo cognitiva Inovacdo Operativa Inovagdo sociocultural

dainovacéo?

Qual o tipo de linguagem Afirmages Instrucdes Juizos

predominante?

Quais os métodos Producdo de Viabilidade técnico- Producdo de coeréncia

aprovados? evidéncias fisica

Quial o tipico contexto Institutos Empresa Mercado

microssocia da atividade

inovadora?

Quais os critérios de OK das autoridades Facilidade técnica Satisfagdo do cliente

sucesso?

Quadro 1 - Relacdo das areas e ainovacao.
Fonte: Adaptado de: BONSIEPE, Gui. Design do material ao digital. Floriandpolis: FIESC/IEL, 1997. p.35.

A inovagdo portanto esta ligada ao design através do estudo das necessidades do
consumidor que devem ser percebidas, processadas, satisfeitas e transformadas em estratégia
de diferenciacéo.

A vantagem da estratégia de diferenciacdo em relacdo a estratégia de custos (que cria
uma vantagem essencialmente financeira para a empresa) € aquela que cria ou enfatiza um
bom motivo pelo qual o consumidor deve comprar 0 produto de uma empresa e ndo de seu
concorrente. O consumidor pode adquirir produtos mais caros se entender que ele é mais
atraente e compensador, em comparagdo com outros produtos de outras marcas que
apresentam formas de desempenho sem diferenciagdo. Martins (2002) considera importante
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para 0 sucesso do produto essa associacdo da conquista da preferéncia do consumidor ao
design.

Para se chegar a estratégia de diferenciacdo no mercado, novas préticas e
metodologias estdo sendo inseridas dentro das organizaces com o objetivo de livralas da
estagnacdo. O uso do design nos produtos e suainser¢ao na organizacdo, € um deles.

4. Necessidade do consumidor

O processo de marketing influi em individuos e grupos gque obtém o gue necessitam e
desgjam por meio da oferta e troca de produtos pelo seu valor (KOTLER ,1996). Valor aqui €
um atributo que pode ser percebido de duas formas. pelo preco que tem no mercado ou,
através do que ele proprio significa para o consumidor. Esta definicdo fundamenta-se nos
conceitos de Kotler de:

a) necessidades, desgjos e demandas;

b) produtos;

¢) valor, custo e satisfaco;

d) troca, transagdes e rel acionamentos;

€) marketing e praticantes de marketing.

A cadeia de relacionamento desses conceitos oferece ao cliente um produto, fruto
dessa conceituacao.

Necessidades produtos Valor, Troca, mercados Marketing e
desejos e > P custo e P transacoes e > P praticantes
demandas satisfaca relacionamentos de marketing

Figura 5 - Cadeia de conceitos centrais de marketing.
Fonte: Kotler (1996, p. 25).

Juran e Gryna (1991), definem qualidade com mutiplos significados, dos quais dois
deles séo os seus preferidos:

a) a qualidade consiste nas caracteristicas do produto que v@o ao encontro das
necessidades dos clientes e dessa forma proporcionam a satisfagdo em relagéo ao
produto;

b) a qualidade é a auséncia de falhas.

Tontini (2005) faz uma ligacdo entre produtividade e qualidade, mostrando que a
qualidade € a melhor forma de implementar a produtividade. Continua propondo que o valor
agregado a um produto esta diretamente ligado a sua qualidade e que a competitividade s
serd alcancada pelo aumento de valor agregado juntamente com uma reducdo de custo dos
produtos ou servicos. Assim, a possibilidade de reducbes de custos € finita, limitada aos
custos dos materiais, a0 contrario da possibilidade de aumento de valor agregado que é
infinita, dependendo apenas do valor que o consumidor da ao produto ou servico.

Para haver um entendimento da qualidade € preciso haver um produto (ou servigo).
Juran (1990), diz que produto € o resultado de qualquer processo cujas caracteristicas séo as
propriedades que o0 produto possui para atender as necessidades dos clientes. E, para
determinar o que é satisfacdo, ele afirma que esta é gerada quando as necessidades do cliente
sdo satisfeitas.

Entéo a funcéo da qualidade é o conjunto das atividades através das quais atingimos a
adeguagdo ao uso, ndo sendo importante em que parte da organizagdo essas atividades sejam
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executadas. O plangjamento da qualidade € a atividade de desenvolvimento de produtos que
atendam as necessidades do cliente. Envolve as seguintes etapas:

a) determinar quem sdo os clientes,

b) determinar as necessidades dos clientes;

c) desenvolver caracteristicas para o produto que atendam as necessidades dos

clientes;

d) desenvolver processos capazes de produzir as caracteristicas do produto;

e) transferir o resultado do planejamento para 0s grupos operativos.

A qualidade deve ter caracteristicas que levem a satisfacdo com o produto e a auséncia
defalhas.

O desenvolvimento de um produto significa desenvolver as caracteristicas necessarias
para atender as necessidades do cliente. (JURAN, 1990). Assim, o primeiro passo (entrada da
informacdo) é a necessidade do cliente, 0 segundo passo do processo € 0 desenvolvimento do
produto e a saida (0 produto pronto) deve responder as necessidades expressas no primeiro
passo (entrada). Como mostra a figura abaixo:

-@
-@

saida

Figura 6 - Diagrama de entrada e saida par a desenvolvimento do produto.

Fonte: Adaptado de: JURAN, Joseph M. Juran planegjando para a qualidade. Sao Paulo : Pioneira;
[SI.JTGM, Motores Eletricos Brasil, c1990. 394p.

Qualidade é adequacdo ao uso. Essa definicdo de qualidade, no entanto, precisa ser
ampliada pois existem muitos usos e usuérios diferentes (JURAN, 1991). No entanto, o
produto nasce da necessidade do cliente e segue uma trajetéria de processos que terminam
novamente no cliente quando € feita uma nova avaliagéo da satisfacdo de suas necessidades.
Esse é um processo continuo que ndo deve parar.

A observagdo de uso do produto pelo consumidor pode ser a chave para se chegar a
um produto radicalmente inovador. Intuicdo e percepcdo sdo fundamentais para se distinguir
um desejo e uma necessidade inconscientes ndo expressas. Para desenvolver o projeto de um
novo produto, o ponto de partida que realmente interessa € o que o consumidor demonstra, e
ndo o que ele afirma, afirmam Lojacono e Zaccai (2004). O que ele possa responder em
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pesquisas, por mais bem feitas que as perguntas sgjam, ndo é decisivo. E preciso observar a
realidade, como o consumidor manuseia 0s objetos, como ele pega, como usa e para qué; que
dificuldades encontra, com quais detalhes se aborrece ou se atrapalha. Kelley e Littman
(2001, p. 28) quando afirmam que “a inovacdo real é aguela gue redesenha a experiéncia de
uso” estdo se referindo a0 mesmo processo.

Qualidade € um atributo bem préximo da inovacgdo. O que os separa € a dimenséo da
emocao, que o design pode trazer ao produto.

5. Gestdo do design

O design inserido na estrutura da organizacdo (Gestédo do Design) pode ser aplicado
como estratégia para a empresa auferir ganhos de marca e sucesso financeiro. Essa
diferenciagdo pode criar no consumidor uma forte associacdo do produto com a marca através
da emocdo. Alguns exemplos podem ser citados. JMays, chefe de projeto da Ford, considera
0 design como principal atributo de sucesso de seus produtos no mundo inteiro. Ele acredita
gue o apelo visual e a sensacdo de novo e diferente, podem dar ao cliente uma razéo
irresistivel para comprar seus modelos e sua marca. Ja Y ves Behar, que desenvolve projetos
para a Nike e Toshiba, declara que somente 0 design consegue estabelecer uma conexéo
emociona com seus clientes, ganhando a sua fidelidade.(LOJACONO, 2004).

A insercdo do design em uma empresa interage, em maior ou menor grau, com 0S
processos gerados dentro da organizacdo. Sua metodologia passa pelas fases de planegjamento,
producdo, marketing e influencia também na fase de comercializacgo, além de interferir na
concepcdo de embalagem, no material promocional, nos padrfes estéticos e ambientais, na
identidade visual do produto e da empresa. Pode-se dizer a inclusdo do design na estrutura
organizacional de uma empresa significaa integragdo dos niveis gerenciais e estratégicos em
torno do produto: design como caracteristica de diferenciacéo; design como funcéo, qualidade
e valor; e design como estratégia. A gestdo do design é feita dentro desses trés componentes
gue influenciam uma administracéo.

A figura abaixo mostra com que caracteristicas a Gestao do Design (GD) influencia a
estrutura de uma organi zacao.

Design ACAO

Design FUNCAO

DesignVISAO

Valor diferenciador do design

Vaor coordenador do design

Valor transformador do design

O design é uma competéncia
controladora que atua sobre as

O design é uma competéncia
econémica que age sobre as

O design € uma competéncia
psicol 6gica que atua na cadeia de
valor do procedimento e a

atividades suporte da cadeia de principais atividades da cadeiade | Compreensdo pela empresa de seu
valor valor ambiente
Marketing Estrutura Estratégia

) Gestdo de saberes (ou do
Producdo Gestéo datecnologia ]

conhecimento).

Comunicacdo Gestdo dainovagéo
Gestéo de Design Operacional Gest&o de Design Funcional (ou Gestéo de Design Estratégico
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tético

Quadro 1 - A cadeia devalor do Design nas organizacGes: ostrésniveis da Gestdo de Design.
Fonte: BORJA DE MOZQOTA, Brigitte. 2003.

Normalmente, a GD € processada dentro de um departamento de Pesguisa e
desenvolvimento (P&D). A funcdo de GD pode ser relevante dentro da empresa quando se
transforma em forca motriz de mudanca para gerar as inovacfes que rompam com os padroes
j& existentes, e se transforma em algo significativo que responda as necessidades reais dos
clientes e consumidores. (BORJA DE MOZQOTA,2003)

Menuzi, Pereira e Merino (2001) observam que a GD, neste sentido, ganha destaque
como instrumento imprescindivel na conquista dos objetivos estratégicos de cada
organizacdo. Um departamento de design (P& D) pode ser considerado como setor estratégico,
reunindo uma equipe competente e bem instrumentalizada. Passard a incrementar a
competitividade da empresa, desde que sga capaz de gerenciar adequadamente as
informacgdes disponiveis e consiga antecipar os lancamentos dos concorrentes. A inovagao
gerariscos e por isso, as acdes devem ser integradas e respal dadas pela direcéo.

Como cada empresa tem necessidades préprias, o processo de implantacdo da GD é
muito particular para cada organizacdo. Sabe-se que 0 processo afetara todos os
departamentos da empresa, e o gestor de design vai se envolver ndo sO6 com as grandes
decisdes mas também com os detalhes. Portanto, para a insercdo bem sucedida do design na
empresa € essencial uma coordenacdo independente, um processo de sensibilizacdo e
formacdo do pessoal em design bem a adocédo de cultura de design na empresa. Em funcéo
disso, manter os profissionais atualizados e sintonizados com as tendéncias é uma
prerrogativa basica. A GD € também uma atividade administrativa gerencial e constitui um
corpo de conhecimentos praticos indispensavels para que os profissionais possam atuar mais
adequadamente, tendo em vista as demandas sociais, do mercado de trabalho e da
conjuntura. (MARTINS, 2004)

O design possibilita que a imagem construida da empresa seja comprensivel ao
consumidor.

7. Conclusdes

Performance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo, sdo elementos normal mente
estudados pelo marketing, porém podem ser usados com criatividade no design de produtos
(Kotler,2002). Nos departamentos de P& D (pesquisa e desenvolvimento) das empresas, o
design se desenvolve em proximidade com o marketing e a engenharia. Sua relacdo com a
satisfacdo de necessidades, o coloca intimamente ligado aos consumidores. Esta proximidade
transforma-o0 em elemento estratégico (KOTLER, 2002).

Nos setores econdmicos que aplicam essas nogoes estratégicas, 0 design € visto como
aarte eaciénciade conciliar as seguintes areas: técnica, financeira, operacional, e emocional.
Como muitas industrias ja dispem de alto grau de expertise nessas areas, 0 que pode vir a
diferenci&las € um novo foco de ligacbes emocionais com os clientes. (LOJACONO E
ZACCALI, 2004). Robert Hayes, analista econdbmico e professor em Harvard, que pesquisou a
posicdes de vantagens para as empresas, afirma que “ha bem pouco tempo as empresas
competiam em prego; atual mente competem em qualidade e em pouco tempo competirdo em
design” e que “0 segredo é o design que estd em tudo e deve ser visto como uma
oportunidade’.
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Cada vez mais a insercdo do design nas empresas € vista como uma ferramenta de
diferenciacdo do produto no mercado e menos como elemento puramente estético. Os
exemplos mostrados neste artigo levam a uma reflexdo mais ampla dos dominios do design.
Enfatizando o lado emocional assim como o0s aspectos das necessidades funcionais dos
consumidores, 0s produtos se tornaram mais desgjaveis e 0 mercado podera pagar mais por
eles.

O ensino do design est4 cada vez mais se voltando para a érea da gestdo, envolvendo-
se com aspectos como pesguisa de mercado, necessidades do consumidor, economia de
material, inovacdo e tecnologia. Também se estudam os ganhos auferidos na empresa com a
inclusdo do design: tanto o aspecto financeiro como de marca. Quanto a parte metodol 6gica
de criacdo, Tom Kelley (2002) sugeriu a utilizagcdo de técnicas de observacdo de uso,
brainstorm e a composicdo de uma equipe multidisciplinar unida com liberdade total de
criacdo. Essa € o modelo de uma estrutura de oficina voltada exclusivamente para a inovagao.
O novo papel do design dentro das organizagdes é o de gerador de diferenciacéo que pode ser
a solucdo ou a estratégia para uma boa performance empresarial e financeira.
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