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Resumo

Conflitos provenientes da divergéncia de opinifes surgidas durante o processo de desenvolvimento de novos produtos,
podem ser uma barreira a empresa que resolva adotar o design como ferramenta estratégica. As vantagens da integracao
do design as estratégias corporativas, estéo em diferenciar-se no mercado por meio de suaimagem, produtos e servicos.
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Abstract

Conflict from opnions divergence to appear during the development process of products new, maybe one barrier the
company that decided adopt the design as strategic tool. The advantages from itegration design the ones corporate
strategics, the are in difference on the market through their image, services and products.

1- Introducdo

O desenvolvimento de novos produtos envolve a participacéo de vérios profissionais que atuam desde o
surgimento da nova idéia ao seu lancamento no mercado. E uma atividade multidisciplinar que geralmente
envolve engenharia, marketing, producéo e design e, por sua natureza, deve ser organizada de forma
integrada, devendo estabel ecer um plano diretor e ndo ficar a cargo de uma Unica pessoa, como por exemplo,
um designer. Esta € uma atividade de administracdo e que deve ficar a cargo da direcdo da empresa. No
entanto, e € importante observar, que o designer deve fazer parte de todo o processo de desenvolvimento de
novos produtos, umavez que ele “ € o especialista que detém o conhecimento em matéria de concepcao
formal ao qual acrescenta uma abordagem generalista a uma experiéncia multidisciplinar” (Borja, 2002,
p.04).

Tao importante quanto o desenvolvimento de um produto € a participacdo e 0 comprometimento de todos os
setores da empresa com os resultados que, conforme especifica Jacobs (1995), podem ser expressos em
termos monetarios, imagem da empresa e no poder estratégico que a empresa pode adotar para garantir a
diferenciacéo e as condicles favoraveis as suas atividades.

Um fator importante de diferenciagéo € o valor que pode ser atribuido através do uso do design, enquanto
favorece aintegracdo entre tecnologia, rentabilidade e satisfac8o de necessidades. Quando integrado ao
ambiente empresarial, estes aspectos podem representar o papel estratégico do design visto como sinénimo
de diferenciagéo, uma vez que o design detém metodol ogia especifica para perceber as necessidades do
consumidor, repassando essas caracteristicas percebidas para um produto diferenciado. O que é reforgado por
Zaccai (1995) que considera o design com a singular habilidade para, em trabalho de colaboracdo com a
engenharia, conceber solugdes Unicas, funcionais e apropriadamente el egantes para cativar aimaginagdo do
consumidor.

As relacbes entre o design e 0 ambiente de atuacdo das empresas que buscam a gestdo do design como
estratégia, é discutida por autores como Magalhdes (1997), Bonsiepe (1997) e Wolf (1998) que propdem
algumas diretrizes de como o design pode contribuir para o aumento da competitividade, principal mente no
gue diz respeito a criagdo de produtos inovadores, enfatizando aimportéancia da interacéo e
comprometimento de todos com o proj eto.



O surgimento de um novo produto, exige aformacéo de uma equipe com pessoas de diferentes areas que,
naturalmente, possuem diferentes visdes naformade vé-lo. Isto, eventualmente, traz como consegiiéncia o
aparecimento de conflitos provenientes da divergéncia de opinides, pois cada pessoa da equipe tende a
pensar conforme a conveniéncia do departamento em que trabalha. Este tipo de conflito pode ser uma
barreira a empresa que resolva adotar o design como ferramenta estratégica.

Diante das dificuldades de se compreender o design, seus beneficios e sua atuagéo dentro das empresas,
surge a necessidade de se estudar como esta atividade € vista e como acontece sua relacdo no ambiente
empresarial. Uma abordagem da préatica do design e de suaimportancia e influéncia nos objetivos
empresariais, pode contribuir para o entendimento desta atividade e de como as relagdes deverdo acontecer
para a sua ef etivacdo.

Assim, no presente estudo, procura-se apresentar as relagoes e problemas existentes entre os setores que
desenvolvem suas atividades mais préximas ao design, buscando estabel ecer acBes que integrem as
diferentes &reas. O abjetivo € contribuir para o processo de desenvolvimento da gestdo do design nas
empresas.

Para este efeito, qualificou-se a pesquisa em relacdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, apresenta-se descritiva e aplicada. Descritiva porque descreve os conflitos decorrentes das
relacOes existentes entre as areas de design, marketing e engenharia no processo de desenvolvimento de
produtos, que dificulta a percepcdo do uso do design como forma de competitividade. Descreve-se também,
discussOes que permeiam a gestdo do design. Aplicado, por se buscar a aplicagdo dos resultados deste estudo
em estratégias para orientar o desenvolvimento da gestdo de design nas empresas.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica, por se buscar conhecimento tedrico e
metodol 6gico, por meio de publicagdes recentes, fazendo uso de dados em livros, produgdes académicas e
em periddicos quanto a: conceitos e caracteristicas das areas de design, marketing e engenharia.

2 - Relagbes do Design com outras areas da empresa.

“Em esséncia, uma empresa € um conjunto de atividades desempenhadas para desenhar, produzir, vender e
entregar seus produtos’ (Kotabe, Helsen 2000, p. 279). Para que isso aconteca favoravel mente aos objetivos
de uma empresa, todas as éreas devem interagir harmonicamente. Ainda Kotabe e Helsen, colocam que, na
prética, o desenvolvimento de um produto ocorre de forma seqiienciada, partindo, normalmente, da areade
marketing para o setor de P& D (Pesquisa, Desenvolvimento), onde se localiza o design, apds, segue paraa
&rea de producéo e venda, havendo desentendimentos entre os atores envol vidos no processo, ocasionando
conflitos de opinides sobre os interesses da empresa e sobre o produto.

Este problema é mais evidente quando o assunto é design, pois ha pouco entendimento desta atividade em
uma empresa e de como as rel agbes devem acontecer para a suaimplementacdo. As pessoas que trabalham
com marketing tendem a considerar 0 design como uma subdisciplina do marketing, e os engenheiros como
“estilismo” e complemento das tarefas que desenvolvem na determinacao técnica produtiva de um produto.
Em ambos os casos, 0 design é reduzido a um elemento puramente estético, vinculado a cor, forma e textura.

Como maneira de compreender melhor estas questdes, discute-se, a seguir, as relaces entre o design e outras
areas de uma empresa envolvidas no processo de desenvolvimento de produtos.

2.1- Design e Marketing

Normal mente relata-se que as especificaces de produtos chegam aos profissionais do design ja prontas,
reduzindo ainterferéncia do designer a uma simples decoragdo (Bonsiepe, 1997) e (Wolf, 1998). Também
relata-se a historia de projetos que fracassaram quando o designer foi chamado no estégio final de
desenvolvimento (Magalhdes,1997). Isto acontece principal mente pelo desconhecimento do momento em
que o design deve fazer parte da equipe de projeto e do fraco relacionamento entre design e as &reas que
decidem sobre o produto, como marketing e engenharia.



Naempresa, os profissionais de marketing sdo orientados para o negécio. Com conhecimento prético do
mercado, buscam produtos com caracteristicas de vendas que possam ser promovidas junto aos clientes. Na
esséncia, 0 marketing trabalha com a satisfacéo das expectativas e necessidades dos consumidores através da
oferta e troca de produtos (Kotler, 1998). O design ndo limita-se somente ao produto, mas aos sistemas que
determinam a identidade publica da empresa, como por exemplo, embal agem, publicidade e marca
(Bonsiepe, 1997), em outras palavras, pode atingir a identidade corporativa de uma organizagao.

De alguma forma, todas as atividades de uma empresa exercem uma certa influéncia sobre a satisfacéo do
consumidor. Para isso, as areas precisam pensar no consumidor, e trabal har juntas para satisfazer as

necessi dades e expectativas deste. Considerando que o designer é o especialista responsavel pela
configuracdo dos atributos do produto, torna-se essencia sua participacéo a partir da defini¢o do mercado
alvo. Segundo Wolf (1998) uma empresa perde muito potencial inovador quando ndo inclui a participacdo do
designer desde o inicio do processo de desenvolvimento de um produto, pois o designer pode encontrar
solugBes novas, inteligentes e criativas.

2.1.1 - Delimitando a atuacdo entre Design e Marketing

Através do entendimento das habilidades da empresa e da concorréncia é possivel estabelecer vantagens
competitivas, permitindo adotar aces que compreendam e antecipem a ansiedade do mercado. O papel do
marketing em traduzir corretamente as informagoes & cerca do que o0 mercado precisa, g uda as empresas a
visualizar oportunidades de negdcios que, em muitas dessas vezes, as necessidades e desejos do mercado
podem ser satisfeitos com produtos. Kotler (1998) afirma que aimportancia dos produtos ndo estdem
possuir o objeto fisico em si, mas no beneficio que ele pode oferecer ao usuério. Portanto, o que se oferece é
uma solugdo a uma necessidade percebida, aqual podera ser atendida em forma de um produto diferenciado,
ficando esta tarefa para o design.

Kotler (1998, p.27) conceitua marketing como “um processo social e gerencia pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros’.
Considera que o marketing comeca com as necessidades e desejos humanos, 0s quais as pessoas satisfazem
com produtos. Os consumidores escolhem entre os véarios produtos que existem mediante a capacidade que o
produto possui em satisfazer seu conjunto de necessidades, portanto o marketing surge quando as pessoas
decidem satisfazer necessidades e desejos através da troca. E no mercado que as pessoas fazem troca entre
bens que satisfacam essas necessidades ou desejos.

Magalhées (1997, p.21) considera o design “como um meio para a satisfagdo das necessidades e desgj os dos
individuos através dos beneficios dos produtos e servicos oferecidos pela empresa’. Coloca o0 design como
um valor a ser oferecido aos consumidores, a sociedade e a empresa que favorece o processo de troca.
Quando as pessoas buscam a satisfac&o de suas necessidades e desejos, por meio datroca, elas fazem na
melhor relacdo entre preco e valor total percebido. Portanto, o designer deve conhecer como o mercado
percebe e avalia 0 produto paratransmitir o valor pretendido. Assim, propde que o design auxiliana
diferenciac&o da empresa de seus concorrentes por meio da adequacdo entre a oferta e a demanda.

Ainda Magalhdes (1997, p.22), observa que engquanto estratégia, o design deve ser focalizado no nivel mais
alto da administracdo. Paraisto o autor destaca que o design “deve estar integrado e participar das defini¢cdes
estratégicas, apartir do nivel decisorio mais alto e interagindo com todas as &reas relevantes’. Conclui
dizendo que o design estratégico deve antecipar os problemas, e enfocar as oportunidades a partir daandlise
das necessidades do beneficio dos produtos, tendo os concorrentes como referéncia. Quanto ao fator
integracdo, o autor coloca que o design interage com todas as ferramentas da empresa devendo trabal har
proximo de outros departamentos, destacando como principais os departamentos de marketing e de
engenharia.

Considerando o que foi discutido, é possivel relacionar alguns termos vinculados ao design e ao marketing
para melhor delimitacdo destas atividades.

| Design | Marketing |




Necessidade Necessidade
Vaor Vaor

Produto Produto
Inovagéo Relacionamento
Diferenciacéo Troca
Integracéo Empresa
Estratégia Mercado
Identidade Consumidor

Figural. Conceitos centrais de design e marketing

Observando afigura 1, o design, assim como o marketing, trabalha com a satisfacéo de necessidades por
meio de um produto o qual € atribuido um valor. O desenvolvimento integrado de um produto (design), e sua
relacdo com o marketing é, na verdade, a promessa de satisfacdo do que as pessoas hecessitam e desgjam e
estdo dispostas a pagar como troca de valores. De acordo com Kotler (1998, p.29), “Valor € aestimativade
cada produto satisfazer o0 seu conjunto de necessidades’. A atuacdo do design, no desenvolvimento de
produtos, esta em buscar a diferenciagdo como estratégia por meio de um produto inovador, que atenda tanto
as necessidades da empresa gquanto as do consumidor.

O relacionamento de troca, assim como a satisfacdo de necessidades da empresa e do consumidor, acontece
no mercado. O design fornece o diferencial (valor) para os produtos, cabendo ao marketing, segundo Acar
Filho (1997), administrar os beneficios que os produtos trazem aos seus compradores e ndo em determinar
suas caracteristicas.

2.2 - Design e Engenharia

Conforme Baxter (1998), a atividade de desenvolvimento de produtos é complexa e exige pesquisa,
planejamento, controle e uso de métodos sistematicos de projeto, o que requer uma abordagem
interdisciplinar em marketing, engenharia e conhecimentos sobre estética. Para que essas atividades sejam
realizadas de forma satisfatéria, os departamentos envolvidos no processo devem trabalhar em conjunto e
estar orientados para um Unico objetivo: um produto inovador. No que se refere & engenharia, a preocupagdo
esta em descobrir maneiras praticas para desenvolver novos produtos e hovos processos de producgao,
buscando simplicidade nafabricacdo e facilidade de montagem. Segundo Kotler (1998), os engenheiros estao
interessados em alcangar qualidade técnica, reducdo de custos e simplicidade de producéo. Estas
caracteristicas podem ser desenvolvidas se houver a participagdo do designer do principio ao fim do processo
de criacdo, producdo e lancamento do produto.

Os conhecimentos que envolvem a atividade de projeto devem ser compartilhados de forma a conciliar
tecnologia, rentabilidade e necessidade do consumidor/usuario, este € um requisito basico para se conseguir
0 éxito com um produto. Para o Centro Portugués de Design (1997), é possivel organizar favoravelmente o
nascimento de um produto por meio do design, na medida em que o design pode diminuir custos de
producdo, aumentar 0 nimero de unidades vendidas e também possibilitar uma maior margem de lucro
através da diferenciacéo.

Bonsiepe (1997) completa dizendo que o enfoque central do produto n&o gira somente em torno de suas
caracteristicas fisicas como é visto pela engenharia, mas através da interface, sendo este o dominio do
design.

2.2.1 - Delimitando a atuac&o entre Design e Engenharia

Por definicdo, o design industrial, enquanto atividade, se ocupa das caracteristicas formais dos produtos
fabricados com métodos industriais, entendam-se caracteristicas formais como qualidades intrinsecas nas
relacOes interfaciais entre empresa, produto e usuario (Bonsiepe,1997). Portanto, o designer ndo trabalha so,
requer uma equipe coordenada e organi zada conforme a natureza e objetivo do projeto. A engenharia aparece
como responsavel pelo aumento da facilidade e melhoria da qualidade técnica do produto.

A principio torna-se claraafungdo que cada profissional exerce na empresa e no desenvolvimento de
produto. A questdo na verdade esta nos conflitos gerados na forma como cada profissional vé sua atuagéo



junto ao produto. Os engenheiros atribuem aos designers apenas os aspectos decorativos como forma
complementar do trabalho da engenharia, em contra-partida, € comum encontrarmos designers propondo
caracteristicas técnicas de produtos que sdo dificeis, ou até mesmo impossiveis, de serem fabricadas.

A engenharia é responsavel pelo funcionamento da fabrica. Controlatodo o processo produtivo de maneiraa
produzir os produtos certos, nas quantidades corretas, no tempo adequado e pelo custo previsto. Os
engenheiros sdo as pessoas mais indicadas para orientar sobre as estratégias de manufatura a serem adotadas
pela empresa (Kotler,1998). Sdo responsaveis também, pela orientagdo quanto as caracteristicas fisicas e
técnicas produtivas do produto. Considerando afigura 2, percebe-se que a visdo do design esta mais proxima
aculturae afatores sociais, relacionados com o mercado e com o consumidor. Entende que o consumidor, na
decisdo de compra, se baseia em seu juizo de valor, no que consideraimportante e no que traga um maior
beneficio nas relagbes com o0 meio-ambiente, com sua cultura e com a usabilidade do produto. O design
busca umainterpretacdo do que o mercado procura e anseia em forma de produto com criatividade aliada a
tecnologia.

Visdo do design Visdo da engenharia
Conhecimentos estéticos Pesquisa técnica
Formag&o social e cultural Andlise técnica
RelacBes ambientais Alvos econémicos
Requisitos ambientais M étodos de producéo
Tendéncias visuais Pesquisas ergonémicas
Insights em aspectos de

marketing
Insights em aspectos de

engenharia

Figura 2. Fonte: adaptado de Claudio Magalhaes 1997, p 25 (Lorenz C. 1996)

No desenvolvimento de produtos, a engenharia esta rel acionada com a pesquisa técnica envolvendo novos
materiais, métodos de producdo e andlises ergonémicas, visando um equilibrio entre as caracteristicas e
desempenhos técnicos com a redugdo dos custos de producdo. Uma equipe que envolve os profissionais de
design e engenharia trabalhando em conjunto, pode desenvolver componentes com baixo nivel de
adequacdes de conceitos ndo harmoniosos, reduzindo a necessidade de adaptacéo desvantgj osa, facilitando
que os componentes possam ser utilizados em diferentes modelos de produtos, propiciando a fabricagéo
padronizada e de baixo custo.

A incorporacdo do design na empresaimplica em uma agdo decisoria relacionada com o grau de importéncia
do seu papel, do que sera assumido por ele e de sua posi¢ao aos objetivos da empresa. Portanto, 0
conhecimento e manejo de seus beneficios requerem, sobretudo, capacidade de direcéo e de gestao.

3 - Gestdo do Design

A gestéo do design propde, segundo afirmam Ughanwa e Backer (apud Gimeno, 2000, p.324), o
“gerenciamento do controle efetivo, revisdo e acompanhamento dos novos produtos, assim como a eficiéncia
e oportuna aplicagdo das técnicas necessérias para que um processo e/ou produto possam ser melhorados de
modo a alcancar uma competitividade internacional”, ou sgja, o design pode ser trabalhado de forma
estratégica para a competitividade na exportacdo de produtos manufaturados. Nesta perspectiva Puerto
(1999) observa que a gestéo de design é que traga as alternativas para aimplementacéo de estratégias de
diferenciacéo, traca as diretrizes de trabalho da equipe de desenvol vimento, administrando as rel acbes
internas e externas a organi zagao.

Para Bonsiepe (1997), o design alcangou hoje um estégio de maturidade similar ao das finangas, producéo,
distribuicdo e marketing, transformando-se em um campo de acdo profissional de gestdo. Segundo o autor,
para sobreviver e crescer competitivamente, a empresa pode utilizar o design para aumentar seus lucros
através de trés fatores: Inovagdo, qualidade e redugdo dos tempos de desenvolvimento, os quais discutiremos
aseguir.



3.1 - Inovagéo: Umaempresa que coordena bem as atividades entre design, engenharia e marketing esta
fortemente correl acionada com o sucesso de inovagao. A inovagao, neste contexto, aparece como
instrumento essencial para a competitividade. No caso de um produto inovador, o design é peca chave para
se conseguir adiferenciacéo e areducdo de custos. No que tange ainovagdo tecnol égica, Kotabe e Helsen
(2000) observam que, isoladamente, a tecnologia pode ndo dar a empresa uma vantagem competitiva de
longo prazo, se nédo for acompanhada também de capacidade produtiva e de design de um produto pioneiro.
Para os autores, ainovacdo de produto e a atividade de produc&o estdo intrinsecamente rel acionadas, de tal
forma que, a melhoria continua dos processos produtivos pode habilitar a empresa ndo apenas a manter a
competitividade baseada nainovacdo de produto, mas também a melhorar suas habilidades de inovacéo de
produto no futuro.

3.2 - Qualidade: € o elemento bésico na estratégia de diferenciacdo de produto. Pode ser conseguida por
meio da segmentacdo do mercado com produtos de precos el evados que indique alta qualidade e design
exclusivo, ou realizando um investimento no aumento da qualidade por meio da economia de escala, ja que
grandes producdes em série proporcionam a reducéo do preco unitario do produto. Para Gimeno (2000), o
produto dotado de bom design resultard em um produto com boa qualidade, pois com o uso do design é
possivel eliminar as falhas e ineficiéncias de fabricagéo ao utilizar anormalizagéo de componentes, facilitaa
montagem e reduz-se o nimero de pegas, por conseguinte simplifica-se a sua produgéo.

3.3 - Reducao dos tempos de desenvolvimento: um tempo reduzido de desenvolvimento é essencial para
atender a crescente demanda por produtos inovadores. Para que isso ocorra é necessario efetuar
investimentos em P& D e estar aberto arealizar constantes mudancas nos produtos, processos e Servicos €,
até mesmo, em estrutura organizacional da empresa. O fundamental, neste contexto, € que as &reas que
atuam no desenvolvimento de produto - como marketing, engenharia e design - devem coordenar suas
atividades de forma paralela, integrando suas fungdes com uma comunicagdo instantanea. Segundo Casarotto
et a (1999), as atividades paral el as gjudam a evitar o retrabalho, uma vez que havendo erro na concepcao do
produto os responsaveis poderdo fazer as alteracGes necessarias ainda durante o processo projetual, evitando
assim, o retrabalho. A formag&o de uma equipe em atividades paral elas reduz em muito as necessidades de
alteracdo no projeto, resultando na economia em manufatura, producdo, montagem e logistica.

Pelo que foi discutido, pode-se verificar que o design esta intimamente ligado aindustria, contribuindo em
matéria de inovacdo, qualidade e na reducdo do tempo de desenvolvimento de produtos. Para o consumidor,
a contribuicéo est4 na obtencdo da reducdo de custo, aliado a diferenciacéo na satisfacdo das suas
necessidades.

Considerando aimportancia do design no ambito da competitividade, e os problemas das relacdes entre as
areas que podem interferir no sucesso de um produto, que providéncias poderdo ser tomadas para orientar o
desenvolvimento da gest&o de design nas empresas? A seguir, propdem-se algumas agdes que podem ser
adotadas.

Observa-se que as agcdes que serdo apresentadas foram baseadas nos seguintes autores: Kotler (1998), Wolf
(1998), Magalhdes (1997), Valadares (2002) e no Centro Portugués de Design (1997).

3.4 - Propostas par a o desenvolvimento da Gestéo do Design nas Empresas

E inevitavel que ocorram mudancas na estrutura da empresa para que o design possa fazer uma contribuicao
mais satisfatéria, agindo como um diferencial que acrescenta valor, ndo sO ao produto, mais a suaimagem
corporativa. As sugestes formuladas, quanto ao desenvolvimento da gestdo do design, ndo constitui-se em
regraa ser seguida por todos os tipos de empresas (micro, pequenas, médias e grandes), cada situagéo
devera ser analisada e, se for 0 caso, adaptada conforme a natureza do produto e/ou servico.

As sugestOes feitas a seguir, longe de ser uma solugdo de sucesso para as empresas, apresentam acoes
importantes para 0 uso do design enquanto instrumento de vantagem estratégica a promogao da
competitividade industrial.



1. Incluir o design nos objetivos e valores da empresa (misséo). A gestéo do design deve partir junto com os
objetivos da empresa, fazer parte da missio e estar vinculada a geréncia. A misso é definida como arazéo
de ser da empresa, ela € que orienta objetivos e estratégias empresariais. Portanto, todos os colaboradores
devem estar conscientes e comprometidos com ela. A gestdo do design é desenvolvida mais facilmente
guando compreendida e adotada por toda a empresa, contribuindo para avaloracdo e definicdo daimagem e
dos objetivos da empresa. Para alcancar 0 sucesso, a gestdo do design deve ter uma funcéo meio nos
processos de desenvolvimento da empresa e coordenar os conhecimentos e as capacidades dos
departamentos de marketing, P& D e de design.

2. Todos os niveis da empresa devem estar cientes da importéancia do design. Apés a definigéo da misséo da
empresa, que deve incluir o design, um programa de promogao e esclarecimento sobre aimportancia do
design deve ser implementado. As empresas gque trabal ham orientadas para a qualidade e o design, contam
com a contribuicdo de todos os empregados para a realizac8o de seus produtos e servicos. Estudos cientificos
revelam que funcionarios que trabalham em empresas que produzem produtos bons e de sucesso se sentem
mais motivados e orgulhosos.

3. Designar um gestor e uma equipe multidisciplinar para desenvolver o design. O resultado do trabalho do
design ndo pode ser entregue a um Unico individuo por seu cardter multidisciplinar e por suainfluéncia na
margem de lucro da empresa. Um profissional qualificado podera ser designado ou contratado para

estabel ecer, juntamente com a alta administragdo, uma politica efetiva de design. Terd como fungo planejar
e coordenar as estratégias correspondentes aos obyjetivos e val ores da empresa, motivando os empregados e
controlando os trabalhos, assegurando que cumpram com os objetivos, prazos e custos plangjados. Uma
equipe multidisciplinar envolvendo marketing, engenharia, design e producéo, devera ser criada para auxiliar
naimplementacdo de programas e narealizagdo de projetos de criagcéo e/ou redesenho de produtos, que
transmitam uma imagem corporativa consistente da empresa.

4. Desenvolver programas internos em design. As empresas devem realizar programas internos em design
para todos os niveis da administragdo. Estes programas devem desenvolver conhecimentos e atitudes sobre
design junto aos diretores, gerentes e funcionarios da empresa, criando oportunidades para realizar
experimentos, aproveitando a capacidade inovadora e criativa de todos.

5. Fazer plangjamento em design. A gestéo do design deve considerar o ambiente de mercado e suas
mudangas, as oportunidades, as tendéncias competitivas e outras forcas externas. Com base na missio da
empresa, definir e trabalhar umaimagem corporativa que expresse seus objetivos visuamente e
significativamente. O desenvolvimento da cultura empresarial influi no sucesso da empresa. Paraisso €
necessario preparar estratégias para 0 produto e servicos, paraa comunicacdo interna e externa, para 0os
empregados, para a arquitetura, meio-ambiente, para a distribui¢éo e apresentacdo em exposi ¢oes e feiras,
coordenando e controlando todo o processo de producéo e se responsabilizando pelo seu resultado e/ou
sucesso. E necessario um planejamento participativo, com envolvimento de todas as pessoas que detém
comando ou responsabilidade na gestdo ou execucdo do design na empresa.

6. Obter ajuda e orientacdo externa. A formagao de uma equipe, com as pessoas da propria empresa, as
vezes ndo preenchem todas as necessidades quando se trata de trabal hos especiais. Contratar a consultoria de
um designer experiente ou agéncias de design podera beneficiar a equipe e ajudar arealizar os objetivos da
empresa

E natural que cada empresa utilize o design de forma diferente, adaptando-o ao foco de seu produto, ou
conforme o servigo que executa. No entanto, € fundamental que se forme uma cultura de design, onde o seu
significado, que esta muito além do aspecto estético e formal, seja compreendido para que se possa trabalh&
lo juntamente com as estratégias da empresa. Como foi visto, a gestdo do design exige muito plangjamento e
participacdo a nivel gerencia e organizacional, para que seus resultados atinjam de forma satisfatéria os

obj etivos da empresa, principal mente no que diz respeito aimagem, a reducdo dos custos de fabricagéo, a
melhoria da producdo e manutencao, evidenciando o valor e a qualidade dos produtos para os consumidores
e/ou usuarios.



4 - Conclusdes

Mediante as bibliografias tidas como referéncia, pdde-se observar a necessidade de se discutir as atividades
gue o profissional do design desempenha, assim como abordar seu significado estratégico, que estd em dotar
o produto e a propria empresa de valor a ser percebido pelo consumidor diferenciando-se da concorréncia.

Para que ocorra um processo de gestao de design dentro de uma empresa, cada departamento deve estar
consciente de seu papel, contribuindo para aimplementacdo desta forma de competitividade. Diante deste
panorama, sugere-se de forma sintetizada algumas agbes para promover suaintegracdo: 1) realizacdo de
seminarios com exposi ¢ao da atuacdo e tarefas de cada érea, esclarecendo como podem trabalhar em
conjunto na elaboracdo de idéias e naresolugdo de problemas da empresa e do produto; 2) a cada novo
projeto, destinar profissionais de design, marketing e engenharia para trabal har conjuntamente durante todo o
desenvolvimento do produto, facilitando o fluxo de informacgao até a administracéo e os elementos da
equipe; 3) realizar reunides para a solucdo de conflitos com a participacéo da alta administracéo; 4)
participagao dos profissionais de marketing, design e engenharia em pesquisas junto aos consumidores.

As vantagens da integragdo do design as estratégias corporativas, de uma empresa, estdo em diferenciar-se
no mercado por meio de suaimagem, produtos e servigos. Assim, a contribuicdo deste trabalho esta no
tratamento do design enquanto integrador e provedor de solucdes para 0 aumento da competitividade.
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