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O presente artigo resgata o conceito de design
em suas diferentes aplicacdes esclarecendo
as relacbes entre doutrinas e praticas da
atuacao dos designers, relacionando a fatores
gerenciais e ao desempenho e contribuicdes
da Gestao do Design dentro das organizacdes.
Como auxilio da exemplificacdo das atividades
de gestores de design, utiliza-se do diagndstico
como um método de verificacdo da situacdo
atual de uma empresa de confeccdo, com o
objetivo de obter informacdes necessarias
para realizacdo de planejamentos e estratégias
que devem ser aplicadas através de acdes de
Gestdo de Design visando valorizar e beneficiar
a empresa diante do mercado.

Palavras Chave: Gestdo de Design.

Diagnéstico. Competitividade.

This paper demonstrates the concept of design
in its differents means, clarifying the relationship
between doctrine and practice of the performance
of designers, and relating to management and
performance and contributions os the Design
Management for the organizations. To illustrate
the activities of design managers, the diagnostic
is used as a method of verifying the current status
of a clothing firm, in order to obtain the necessary
information to develop plans and strategies to be
implemented through actions of management
design in order to value and benefit the company
on the market.
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Competitiveness.



INTRODUCAO

Nos Ultimos anos as industrias transpéem sucessivos processos de
modernizacdo provocados pelo constante crescimento da concorréncia,
que em decorréncia da globalizacdo, provoca competicées entre pequenas
empresas e multinacionais e se reflete no aumento de produtos oferecidos
aos consumidores, diferenciados por inimeras caracteristicas, acarretando
suscetiveis mudancas de costumes e cotidiano das pessoas.

E comum que problemas sejam detectados nas empresas, principalmente
em empresas que estdo relacionadas a processos de producdo de produtos e
interligadas a criacdo, como é o caso da empresa de confeccao utilizada como
objeto de anadlise deste artigo, que sera tratada por Empresa B. Diante desta
realidade é notdria a necessidade de identificar problemas e dificuldades e a
urgéncia em realizar mudancas que possam adicionar atributos e reforcar a
marca ao mercado, a fim de valorizar seus produtos perante concorrentes.

Nesse ambito de transformacées, de tornar a empresa competitiva, o
Manual de Gestdo de Design (1997, p. 61) retrata o design como chave para
a incorporacdo de novas estratégias, um processo a ser gerenciado, ja que o
mesmo trabalha de forma multidisciplinar, planificando e lancando novos
produtos no mercado.

Em prol de solucdes e acertos na insercdo de seus produtos no mercado
de forma a tornar a empresa competitiva e corresponder as expectativas dos
consumidores, transformacdes e adaptacdes inovadoras devem ser realizadas
dentro da empresa. Assim, a Gestdo do Design diretamente ligado ao Design
Estratégico torna-se um instrumento para consolidacdo de tais desejos,
apresentando resultados em longo e médio prazo.

Diante a esse contexto o presente trabalho objetiva abordar a atuacao do
design dentro das organizacdes, bem como a relevancia de inserir a Gestdo de
Design como plano estratégico e de diferenciacdo mercadoldgica, abordando
seus conceitos paramelhor compreenséo. Nestapesquisa utiliza-se aferramenta
de diagndstico para identificar e apontar os problemas e os aspectos relevantes
gue envolvem a empresa avaliada (Empresa B). O diagndstico foi realizado
através de uma entrevista com roteiro semi-estruturado com a proprietaria,
apresentando questdes que abordavam as 10 dimensées propostas pelo Manual
de Gestdo de Design (1997). O diagndstico permitiu visualizar com clareza
0 cenario em que a empresa se encontra e a possibilidade de tracar planos
estratégicos e mudancas a fim de atingir um estado melhor e mais desejavel do
que o atual, trabalhar os aspectos “chaves” e as pretensées e necessidades com
base na sua realizadade, sejam elas imediatas ou de longo prazo.




A COMPLEXIDADE DA ATIVIDADE DE DESIGN
Existem diversas definicoes de design. Erlhoff e Marshall (2008, apud

ODA, 2010) explicam que a palavra deriva do latim designare, que traduzida
significa definir, desenhar, em alemé&o design é criacdo da forma, e em inglés
a palavra pode assumir diversas significaces de acordo com o contexto. Na
frase de Heskett (1989, apud MAGALHAES, 1997, p. 17), “Design is when
designers design a design for the production of a design”, que em traducao livre
seria “"Design é quando designers projetam um design para a producao de um
design”, pode-se notar os diversos aspectos tomados pelo termo design em que,
de certa forma, um todo passa a se confundir com suas partes (MAGALHAES,
1997).

Ao primeiro “design” da frase serd tomando o significado projetar,
desenvolver. No Brasil estas nomenclaturas passaram a ser adotadas quando
nos referimos ao processo de design, que ndo é apenas uma espécie de
processo mental, e sim uma combinacdo de metodologias e meios utilizados
pelo design. Segundo Medeiros (1981, apud MAGALHAES, 1997) a metodologia
esta diretamente ligado ao projeto e envolve dois aspectos fundamentais: o
primeiro foca o planejamento e a programacé&o do projeto, que determinam as
atividades que auxiliaram a controla-lo; e o segundo aspecto refere-se a atuacédo
na concepcdo do produto (resultado) propriamente dito, que ird envolver os
processos criativos, métodos e técnicas de desenvolvimento do produto, em
que se elaboram modelos ou ent&o se adota algum dos disponiveis na literatura.

Para os profissionais de design, criar significa que hd um
problema que primeiro precisa ser identificado pra entédo ser
resolvido. Uma vez identificado o problema, o designer segue
um processo Iégico, que ele aplica a cada fase do projeto.
Esse processo € uma habilidade aprendida que corresponde a
técnicas, e ndo um talento misteriosamente inerente a alguém.
O processo € o mesmo caso a empresa opte por trabalhar com
uma agéncia externa ou por desenvolver ela prépria um setor de
design (MOZOTA, 2011, p. 27).

O segundo design da frase se refere a configuracado que o produto adquire
através da intervencdo do designer, que é capaz de empregar as funcdes
simbdlicas, estéticas e funcionais do produto por meio de estudos aprofundados
e de seus conhecimentos vinculados a sua experiéncia profissional. Design é o
resultado do projeto. Esta abordagem contribui para a acdo do nivel operacional
do design, quando se trata de estratégias diretamente ligadas ao processo
de design estas abordagens podem ser classificadas como “Design para a
racionalizacdo” e "Design para a diferenciacéo”.



O dultimo termo design da frase corresponde ao produto propriamente
dito, porém considerar o resultado de design apenas como o produto final, seja
ela proveniente do processo de design grafico ou de produto, é uma definicdo
bastante simpldria. O desenvolvimento de produtos se baseia, principalmente,
nos aspectos cognitivos do usuério e suas necessidades. Logo o designer deve
conhecer as necessidades que possui o mercado alvo, além de entender como
seu publico ird perceber e avaliar os beneficios empregados em seu trabalho.

O design, de acordo com Magalhdes (1997), é um meio para a satisfacdo
do usuério, desta forma o mais importante aspecto proveniente dele é a
sensacao despertada no usudrio. Segundo o autor (ibidem) o produto é apenas
a interface utilizada pelos designers e usuarios para atingir as demandas
sensoriais. Desta forma é importante que o designer ndo esteja apenas
vinculado ao processo de desenvolvimento de produtos de uma organizacéo,
mas sim estar inserido em sua estratégia. Quanto mais inserido na estratégia
da empresa estes profissionais estiverem, a mais informacées eles terdo acesso
para poder desenvolver produtos competitivos que sejam mais atrativos aos
consumidores, que buscam o melhor valor percebido.

O International Council of Societies of Industrial Design (ICSID) conceitua
o design como uma atividade que ndo esta restrita apenas ao ambiente
empresarial, mas também se refere a parte central da inovacdo e das mudancas
culturais e econémicas (ODA, 2010).

E indiscutivel o papel que o design vem exercendo como agregador de
valor aos produtos no atual momento econdmico. Inicialmente produtos e
servicos disponiveis no mercado eram aceitos mesmo sem grandes inovacdes
ou diferenciacdes, porém este cenario vem se alterando consideravelmente, e o
consumidor que era considerado passivo passa a ter um importante papel como
o protagonista do mercado (FUJITA; BECKER; KISTMANN, 2010). Bahiana
(1998, apud NETO; TEIXEIRA; MERINO, 2009) ressalta a importancia que o
design vem adquirindo como questao estratégica e ndo mais apenas como uma
questdo de atributos estéticos e de qualidades subjetivas. As empresas que
adotaram técnicas de gestdo de design sobressairam-se as demais através da
diferenciacdo de seus produtos e da racionalizacdo dos custos de producéao.

Conforme a definicdo do ICSID uma das diversas funcdes das atividades
do design é a traducdo de inovacdo em produtos e servicos realizada de
maneira continua pela organizacdo, no entanto a atuacdo do design extrapola
os processos de desenvolvimento e producéo e passa a buscar sistematizacao e
controle nos processos de gestdo (RODA; KRUCKEN, 2004). Compreendido a
abrangéncia do design Oda (2010) ressalta a necessidade de uma metodologia
e de mecanismos de controle para a gestado do design, que possam garantir que




o design atenda os padrdes de qualidade e inovacédo necessarios.

Este novo enfoque, de acordo com o Manual de Gestéo de Design (1997, p.
23), emerge como uma atividade “aberta a todos os profissionais que se ocupam
dos produtos, designers industriais, especialistas em marketing, engenheiros”,
mas exigird uma nova perspectiva para atender as necessidades de gestdo da
empresa e “reconhecer a importancia do design de produto e da comunicacéo
como variaveis decisivas da eficacia empresarial”.

Martins & Merino (2008) definem que o que difere a Gestao de Design
das demais atividades gestoras é a capacidade de identificar e comunicar as
formas pelas quais o design pode contribuir para o valor estratégico da empresa,
ou seja, desdobrar a atividade do design na empresa de modo que ele possa
contribuir para a construcdo da estratégia organizacional.

A Gestdo de Design, segundo Mozota (2002 apud MARTINS; MERINO,
2008) esta relacionada as mudancas dos processos administrativos do modelo
taylorista, hierdrquico, para um modelo mais informal, fundamentado em
conceitos relacionados ao design, como gestdo orientada ao cliente, baseada
em projetos e gestdo da qualidade total. A mudanca destes processos gerou
uma demanda por uma gestédo interna do design (MOZOTA, 2011), para que
este deixasse de ser um processo para concretizar um negdcio ou estratégia de
marketing e fosse capaz de contribuir para a mudanca de comportamento e da
visao corporativa.

Mozota (2002, apud MARTINS; MERINO, 2008, p. 144) caracteriza a
Gestao de Design como uma atividade a fim de “explicar o Design aos gerentes
e, reciprocamente, o gerenciamento aos designers, a fim de ajuda-los a melhor
gerenciar suas atividades e definir os métodos de gestéo para integrar o Design
na empresa”, e pode ser adotada em dois niveis.

A gestdo do design, estratégica e operacional, tem como
principais funcées: a definicdo dos objetivos e valores da
empresa (missdo), incluindo os objetivos do design; o
desenvolvimento de uma estratégia baseada na missdo;
a execucdo e organizacdo da estratégia; a coordenacéo e
controle do processo de producdo e o controle do resultado
(CAMARA et al.,, 2007, p. 4).

A gestdo no nivel operacional é uma ferramenta para integrar as funcoes
operacionais de design desenvolvidas nos setores da organizacdo, visando
atingir os objetivos estabelecidos e proporcionar uma boa imagem percebida
(CAMARA et al., 2007). Oda (2010) caracteriza o design no nivel operacional



como a manifestacao fisica e tangivel nos produtos.

No nivel estratégico requer o compartilhamento de recursos humanos e
implementacédo da cultura de projeto coletivo na organizacdo (Monteiro, 2003,
apud CAMARA et al., 2007). O Manual de Gestdo de Design (1997, p. 24) cita
como principais aspectos deste nivel:

* O diagndstico da situacdo da empresa e as possibilidades tecnolégicas
em relacdo aos seus concorrentes;

* Definicdo do futuro da organizacéo;

* Determinacao das opcdes em relacdo aos pontos positivos e negativos
da organizacéo;

* Integracdoentre as diversas areas da organizacdo (marketing, producao,
engenharia, design, etc.) a fim de determinar as oportunidades e riscos;

* Estabelecer design e inovacdo como algo inerente a cultura
organizacional como aspectos necessarios para obter rentabilidade a longo
prazo.

Neste nivel as organizacGes ndo competem através da eficicia de
producdo, da administracdo financeira ou nos sistema de logistica, mas sim
através de seus produtos, servicos e da qualidade que pode oferecer a seus
clientes e consumidores (MANUAL DE GESTAO DE DESIGN, 1997, p. 25).

O quadro abaixo desenvolvido por Magalhdes e adaptado por Martins &
Merino (2008) apresenta uma comparacéao entre os dois niveis.

Quadro 1- Quadro comparativo entre design operacional e design estratégico.

DESIGN OPERACIONAL DESIGN ESTRATEGICO
Acdo a partir de uma proposta inicial Acdo desde proposta do projeto,
dada concepcdo e demais etapas envolvidas

NO processo.

Acéo isolada, habilitacdo especifica. Acéo catalisadora de conhecimentos

envolvidos no processo, integracao.

Pensamento fracionado. Pensamento global.

Eficiéncia do design. Eficiéncia + eficiéncia do Design.

Desenvolver corretamente o produto. Desenvolver o produto certo.




Enfase nas necessidades do usuério do

produto.

Enfase nas necessidades, desejos

e conveniéncias do beneficiario do
produto (incluindo cliente, consumidor,
usuario, fabricante, fornecedor e
sociedade).

Concorréncia como referéncia.

Enfase na solucédo de problemas.

Monitoramento dos problemas e

prospeccdo das oportunidades.

Processo de dentro para fora do produto

- a forma segue a funcéo.

Processo de fora para dentro do produto
- aforma segue a mensagem (o que o

publico percebe).

Solucéo dos problemas fisicos do

produto.

Posicionamento emocional do produto.

Fonte: Martins e Merino (2008, p. 160). (Adaptado de MAGALHAES, 1997).

Segundo os autores, apesar de ndo ser o que acontece na pratica, é

importante ressaltar que o nivel operacional ndo estd em um nivel

abaixo do nivel estratégico. Tanto a Gestdo estratégica, quanto a Gestéo

operacional tem como objetivo “definir os objetivos e valores da empresa

(missao), incluindo os objetivos do Design; o desenvolvimento de uma estratégia

baseada na missdo; a execucdo e organizacdo da estratégia; a coordenacéo

e controle do processo de producdo e controle do resultado” (MARTINS;

MERINO, 2008, p. 160).

Oda (2010) cita ainda um 32 nivel de Gestdo proposto por Mozota, o nivel
funcional, no qual o design atua como coordenador ou integrador com outras

areas da corporacdo, como marketing, inovacdo e comunicacdo. Neste nivel,

segundo a autora, a gestdo de design intermedia as estratégias da empresa e

as acoOes de design.

Quadro 2 - Os 3 niveis da Gestao de Design segundo Mozota

DESIGN ACAO

DESIGN FUNCAO

DESIGN VISAO

Valor diferenciador do

design design

Valor coordenador do

Valor transformador do

design




O design é uma
competéncia econdmica
que atua nas atividades
primarias da cadeia de

valor

O design é uma
competéncia gerencial
que atua nas atividades de

suporte da cadeia de valor

O design é uma
competéncia central que
atua na cadeia de valor do
setor e da visdo da

inddstria

Brand Marketing Estrutura

Producéo

Estratégia

Gestao da tecnologia Gestdo do conhecimento

Comunicacao Gestao da Inovacéo Gestéo do relacionamento

Gestdo de Design Gestdo de Design Gestado de Design

Operacional Funcional Estratégico

Fonte: Oda (2010, p. 25) (Adaptado)

Desta forma a Gestdo de Design pode entdo ser entendida como o
"gerenciamento da atividade de design alinhada aos objetivos da empresa e
integrada com outras areas, visando o alcance da estratégia empresarial e
contribuindo para sua competitividade” (ODA, 2010, p. 26).

DESIGN COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA

Para Mozota (2011, p. 180) “estratégia competitiva tem a ver com
ser diferente. Significa escolher deliberadamente um conjunto diverso de
atividades para oferecer uma combinacao Unica de valor”. Contudo, a estratégia
nao depende unicamente do gerenciamento em design, mas da realizacdo das
atividades de maneira integrada e bem sucedida por meio de todos os setores
e funcionarios.

Em meio a esse contexto, Camilo Belchior (2010) expde a seguinte
interpretacao:

O designer estratégico trabalha analisando a situacdo
de mercado e da empresa, criando um diagndstico
funcional, cujo objetivo € detectar, na empresa ou produto,
dados conceituais e estruturas simbdlicas que possam
representar a marca. Ele ainda avalia os objetivos dos
envolvidos, empresa ou consumidor, a fim de encontrar
todas as informacées que podem ser usadas na gestdo
estratégicas da empresa [...], procurando integrar as
vdrias dreas diante do objetivo global (BELCHIOR, 2010).

E fato que o objetivo das organizacdes com fins lucrativos é obter o maior




retorno possivel sobre o investimento, dentro do menor prazo, em outras

palavras, as organizacGes buscam a competitividade no mercado. Prahalad e
Ramaswamy (2004, apud COSTA, 2010, p. 10) afirmam que a globalizacdo
modificou o panorama competitivo de mercado, e nesta novarealidade inovacéo
e criatividade sao fortes diferenciais para aumento do lucro, no entanto, como
afirmam Coutinho e Ferraz (1994, apud RECH, 2006), o comportamento
competitivo é dependente de diversos fatores, dentre eles os fatores
empresariais, internos a empresa, os fatores estruturais, que correspondem aos
fatores inerentes aos setores, e os fatores de natureza sistémica, sobre os quais
o poder de intervencéo é praticamente nulo.

Fujita, Becker e Kistmann (2010) diferencia a vantagem competitiva de
acordo com as teorias de estratégia empresarial tomando o ambiente externo
como o elemento mais importante para a determinacdo estratégica (cadeia
de valor de Porter), ou o ambiente interno da organizacdo (visdo baseada
em recursos - VBR). Conforme Mozota (2011) ressalta, a formulacdo da
estratégia da empresa contempla tanto a analise de variaveis externas quanto
a de variaveis internas, porém para que uma empresa se mantenha em uma
posicdo privilegiada de vantagem competitiva no mercado estas variaveis
devem ser frequentemente acompanhadas. Uma importante ferramenta para
o fornecimento destas informacdes é o diagndstico estratégico (ODA, 2010;
TERENCE; ESCRIVAO FILHO, 2007; SILVA, 2009; MACRI; MARTINS, 2010),
abordado a seguir.

Diagnéstico

Para compreensao do conceito de diagndstico estratégico, Oliveira (2005,
apud ODA, 2010) retrata como uma avaliacdo ou método de dimensionamento
do estado presente de uma empresa com a finalidade de definir condicdes
necessarias para atingir um novo estado, mais desejavel do que o presente. O
autor acrescenta que ndo existe um Unico diagndstico, pois 0 mesmo é definido
pelo resultado do conjunto de varidveis estudadas, e da profundidade que séo
analisadas, desde o contexto histérico até o momento da execucéo.

Oliveira (2006, apud LOPES et al., 2008) define o diagndstico estratégico
como um processo interativo a ser realizado por um profissional de fora da
organizacao, contratado para auxiliar na tomada de decisées. O quadro abaixo
exp0Oe os quatro passos basicos, segundo o autor, necessarios para a realizacdo
de um diagndstico estratégico.



Quadro 3 - Passos basicos para a realizacdo de um diagndstico estratégico segundo
Oliveira

Formulacao da hipétese | Identificacdo das forcas desestabilizadoras - internas
de problema ou externas - que possam gerar problemas para a
organizacdo. Sdo formulados através de hipdteses,
uma vez que a identificacdo destes sera resultante do
préprio diagndstico.

Coleta de informacoes A obtencéo das informacdes esta relacionada ao tipo
a respeito do possivel de diagndstico que se pretende realizar. O custo desta
problema pesquisa deve ser proporcional a valorizacéo desta

para o conhecimento do problema.

Analisar a informacao Esta etapa compreende a capacidade de anélise da
equipe de diagndstico para a melhor identificacdo

e definicdo do problema. Implica em comparar as
informacdes obtidas com o diagndstico e com outras

situacdes similares ou ideais.

Realizacdo do Tomada de decisdes em relacdo aos resultados
Diagnéstico obtidos. O diagndstico pode ou nao confirmar as
Organizacional hipéteses do problema, em caso negativo novas

hipéteses devem ser elaboradas e o modelo deve ser
repetido.

Fonte: Os autores, adaptado de Lopes et al. (2008)..

O autorressaltaque, paraque aanélise seja efetiva, é necessario considerar
0 ambiente e as possiveis varidveis que possam atingir a organizacdo. Segundo
ele "ter o conhecimento desses fatores possibilita explorar as oportunidades
e evitar as ameacas, ter pleno conhecimento de seus pontos fortes e fracos
para saber posicionar-se no mercado e o processo de analise deve ser
integrado, continuo e acumulativo” (OLIVEIRA, 2006, apud LOPES et al., 2008,
p. 10). As etapas do diagndstico estratégico sdo compostas de elementos
como: contexto histérico; missdo, visdo e valores corporativos; definicdo
do publico-alvo; posicionamento da empresa; e analise SWOT . Todos esses
componentes sdo avaliados, possibilitando planejamento de estratégias futuras
e acompanhamento das correcées ao longo do tempo.

Conforme visto acima o diagndstico é uma importante ferramenta capaz
de fornecer informacdes para tracar a estratégia da empresa. A fim de conhecer
a cultura organizacional e dimensionar a atual circunstancia que a Empresa B
se encontra dentro da esfera interna e externa, foi realizado um diagnéstico por

etapas, possibilitando a construcao de um planejamento com a implantacdo de




decisbes e correcdes concisas, objetivando resultados futuros positivos.

METODOLOGIA

Para o diagndstico foi realizada uma pesquisa de carater qualitativo
e exploratdrio, com roteiro semi-estruturado, com a direcdo da empresa e a
equipe de desenvolvimento da marca.

Segundo Neves (1996) a pesquisa qualitativa é uma abordagem que
vem ganhando grande espaco em areas como a administracdo, a psicologia
e a educacdo. Godoy (1995, apud DELGADO, 2007) enfatiza que a adocéo
da perspectiva qualitativa permite que determinado fenémeno possa ser
compreendido melhor no préprio contexto em que ocorre, sendo assim o
pesquisador vai a campo buscando “captar” o fenémeno em estudos a partir
da perspectiva das pessoas nele envolvidas. Retomando Neves os estudos
qualitativos devem ser feitos no local de origem dos dados, ndo impedem
gue o pesquisador empregue empirismo cientifico em fenédmenos claramente
definidos, porém partem da suposicdo de que “fendmenos singulares e dotados
de certo grau de ambiguidade” devem ser analisados a partir da perspectiva
fenomenoldgica.

O roteiro da entrevista foi adaptado do proposto pelo Manual de Gestdo de
Design (1997, p. 42) em que as 10 dimensdes seguintes devem ser abordadas:

* Cultura de empresa e relacdo com seu meio ambiente;

* Estilo de gestédo e sensibilidade dos dirigentes;

* Responsabilidades e estruturas criadas para desenvolvimento de
produtos;

* Fator humano ou analise da capacidade e motivacdo individual para a
criacdo de novos produtos;

* Meios e recursos dedicados ao empreendimento;

* Processo seguido para o DNP. Organizacao e procedimentos;

* Processo seguido para melhorar os atuais produtos. Organizacao e
procedimentos;

* Gestdo do projeto de design;

* Gestdo de qualidade;

* Gestado de Inovacéo.

Nota-se que as 2 primeiras dimensoes se referem a gestdo estratégica de
design, as 5 seguinte a gestédo tatica ou do processo de design e as 3 Ultimas
dimensdes abordam a gestdo operacional de design, destacando que todas
atuam de forma integrada, apesar de suas caracteristica e acées serem distintas.



A fim de conhecer a cultura organizacional e dimensionar a atual
circunstancia que a Empresa B se encontra dentro da esfera interna e externa, foi
realizado um diagndstico organizacional por etapas, possibilitando a construcéo
de um planejamento com a implantacdo de decisGes e correcdes concisas,
objetivando resultados futuros positivos. Para a realizacdo do diagndstico
considerou-se as abordagens apresentadas no quadro a seguir:

Quadro 4 - Abordagens utilizadas durante o processo de diagndstico da Empresa B.

Diagnéstico estratégico | Visdo da empresa, pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades, cultura da empresa e relacdo com o
seu meio ambiente, estilo de gestao e sensibilidade dos
dirigentes.

Diagnéstico tatico Responsabilidades e estruturas criadas para o
desenvolvimento de produtos, anélise da capacidade e
motivacdo individual para a criacdo de novos produtos,
meios e recursos dedicados ao empreendimento,
processo seguido para o desenvolvimento de novos
produtos, organizacdo e procedimentos, gestdo de
processos de design.

Diagnéstico operacional | Metodologia de design, andlise do mapeamento do

processo de design, definicdo dos pontos criticos.

Fonte: Os autores.

Com base em tais conceitos, foi realizada uma visita preliminar a
empresa com o objetivo de extrair as informacdes necessarias para construir
um conhecimento profundo do ambiente fisico, da equipe e do processo de
producéo (ciclo de vida do produto), auxiliando no contexto do trabalho e
fornecendo insumos para construcdo do diagndstico.

Os dados coletados estdo apresentados a seguir.

Apresentacdo da empresa

A Empresa B foi fundada em 1997 e o inicio de sua atividade comercial teve
um motivo bastante curioso. O negdcio da familia até entdo eram postos de
combustiveis na cidade de Londrina, no entanto aceitou receber de um credor
diversas calcas jeans como pagamento de uma divida de aproximadamente mil
reais.

A forma escolhida para retornar aquele produto em dinheiro foi alugar um

espaco no CenterShop, galeria popular na regido central da cidade, e colocar




a venda até o fim do estoque. Inicialmente o objetivo era encerrar as vendas

tdo rapidas acabassem as calcas, mas a aceitacdo do produto foi grande e os
empresarios perceberam que aquela era uma boa oportunidade como modelo
de negdcio.

Com o fim dos primeiros produtos e a dificuldade em rep6-los iniciou-
se uma producédo terceirizada com faccionistas das cidades adjacentes de
Londrina. Com o aquecimento da demanda foram abertas outras lojas, primeiro
no Shopping Center Royal e, em seguida no elitizado Shopping Catuai.

A principio o planejamento do negécio estava relacionado a concepcéo de
produzir roupas basicas com um toque de tendéncias da moda, a fim de suprir
as necessidades de homens e mulheres de diferentes faixas etéarias, além disso,
a roupas seriam direcionadas ao uso diario.

A escolha da marca “Empresa B " foi conceituada com base no “modismo”
de termos americanizados da época, e seu segmento buscava atingir o publico
masculino e feminino, todavia o foco maior direcionou-se ao publico feminino,
responsavel por 80% das vendas atuais.

Com as variaveis ambientais favoraveis o maquinario necessario foi
alugado, algumas costureiras contratadas e a Empresa B passou a ter sua
producdo internamente, terceirizando apenas o beneficiamento.

O crescimento ndo parou, hoje conta com cinco pontos de varejo situados
em pontos estratégicos como avenidas e shoppigns, um adequado parque fabril
com capacidade didria acima de 200 pecas, incluindo seu mix que também
fora expandido para produtos em malharia e tecido plano. Toda essa estrutura
recebe o respaldo de aproximadamente 50 colaboradores, entre o chao de
fabrica, departamento de estilo e desenvolvimento, administrativo e lojas.

A marca possui redes sociais como facebook, twitter e site, contudo
sdo raros os investimentos em publicidade e propaganda para conciliar a
formade divulgacdo da marca, o motivo justificado pela administracao seria o
investimento do capital em tecnologia e outros aspectos dos quais acreditam
ser mais favoravel.

Contudo, os negdcios da familia tém sofrido com a crescente concorréncia,
fomentada a cada dia pela globalizacdo e desenvolvimentos tecnoldgicos,
disponibilizando uma gama de produtos de variadas qualidades e custos.
O exemplo disto esta na entrada de produtos chineses de custo baixo e nas
compras no estrangeiro (Miami) de mercadorias de custos inferiores aos
nacionais, além desses concorrentes o mercado nacional tem sido prejudicado



pelos elevados impostos dificultando a vendas e o crescimento.

Além dos fatores externos a empresa carece de reformulacdo e de
planejamento direcionado a algumas falhas e erros cometidos internamente,
interligados a identidade da marca e/ou empresa e ao processo de producao,
questdes que serdo trabalhadas com as metodologias de gestdo do design.

O quadro abaixo apresenta os dados referentes ao diagndstico
organizacional:

Quadro 5 - Resultados obtidos através do diagndstico da Empresa B.
DIAGNOSTICO
MISSAO Missao voltada para o produto:

Fornecer jeans e produtos basicos seguinto padrdes de
qualidade, preco adequado e valor agregado aos seus
consumidores.

Missao voltada para o negécio:

Oferecer opcdes de vestuario ao seu publico alvo,
satisfazendo suas necessidades diérias de conforto e
praticidade sem negligenciar o desejo de uma identidade
alinhada com as tendéncias de moda.

VISAO Visao voltada para o produto:

Desenvolver processos que estruturem o mix de produtos
garantindo coeréncia conceitual de suas colecdes de
forma planejada e estratégica proporcionando eficacia e
efetividade.

Visao voltada para o negocio:

Ser reconhecida como marca de identidade basica, porem
com influéncias das tendéncias de moda, além de ser
escolhida entre os jovens da cidade de Londrina e regido
com representante do seu estilo de vida.

VALORES *  Prezam pela qualidade das pecas e pelo “preco justo”
praticado;

*  Valorizam matéria-prima que garanta maior indice de
satisfacéo;

* Incentivam o crescimento profissional dos
colaboradores;




PONTOS FORTES *  Matéria prima de qualidade;

*  Feeling de negdcio;

*  Parque fabril interno;

* Manutencao interna;

*  Controle de qualidade;

*  Logistica;

* Rapidez de abastecimento;

*  Presenca em shopping centers;

.

*  Varejistas;
*  Contar com vendas no atacado quando necesséari

PONTOS FRACOS * Falta de identidade visual e de marca;

*  Deficiéncia no PCP (planejamento de custo de producéo
- desenvolvimento ao descarte);

*  Deficiéncia na modelagem;

*  Falta de informacéo sobre seus concorrentes;

* Falta de planejamento (estratégico, tatico, falta de
processos sistematizados, colecées, cronograma);

*  Alto custo de producao, principalmente na questéo de
pecas pilotos;

*  Mecanizacdo do desenvolvimento (hierarquia) -
estrutura mecanicista e patriarcal;

* Falta de comunicacdo mercadoldgica, institucional e
interna;

*  Visdo negativa do marketing;

*  Falta organizacédo na criacao;
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AMEACAS

Falta de investimento nos funcionarios (aprimoramento,
estrutura fisica)

Planejamento

Falta identidade PDV

Consolidacéo e investimento da concorréncia em
posicionamento de marca;

Tributacéo alta;

Concorréncia com produtos chineses;

Aumento do consumo em viagens internacionais -
concorréncia com produtos do exterior (principalmente
Miami - EUA)

Cultura diversificada das regides de atuacao;

Novas marcas entrantes, uma vez que o mercado
encontra-se aquecido pela oferta de pontos comerciais
nos novos shoppings de Londrina e regido;

Queda nas vendas por concorrer com produtos de preco
inferior, mas percebidos como de mesma qualidade.

OPORTUNIDADES

Répida renovacéo do mix de produtos

Proximidade com os clientes (feedback)

Oferta de capacitacdo para os seus profissionais
operacionais - disponibilidade de cursos de graduacao
e p6s em design da Universidade Estadual de Londrina,
conceituados nacionalmente;

Facilidade de mé&o de obra operacional;

Oferta de maquinario e assisténcia técnica;

Regido metropolitana de Londrina demanda a
necessidade de seu modelo de negdcio;

Mesmo com o nimero reduzido de fornecedores de
denim, os mesmos tém grande projecado internacional
em relacdo a sua qualidade, tecnologia e inovacéo;
Regido abastecida com faccdes e fornecedores de

servicos para beneficiamento;

CULTURA EESTILO
DE GESTAO

Empresa familiar com hierarquia definida

Utiliza-se da observacdo no PDV como forma de
percepcdo do publico consumidor

Vendedores utilizados como padrdo de consumidor

Gerenciamento reativo (monitoramento de reacéo)

Fonte: Os autores.




Como ja apontado anteriormente a empresa possui uma estrutura de

gestdo familiar, desta forma, toda a hierarquia organizacional segue o seguinte
esquema:

Figura 01 - Esquema da hierarquia organizacional da Empresa B.

[ Sr. B (proprietario) ]

[ Sra. B (proprietaria) ]

Estilista ] [ Lider de producao ]

Modelista ] [ Producao J

[

| | |

(" Powgem ) [ o)
[

Corte ]

Fonte: Os autores.

O esquema organizacional confirma o dominio familiar e é esse motivo
que leva a estrutura gerencial ser verticalizada, esse tipo de sistema interfere
na motivacao individual dos funcionarios, uma vez que os membros da familia
sdo os privilegiados na empresa, a comprovacao disso estd no incentivo e
no investimento de qualificacdo dos funcionarios que fazem parte do ntcleo
familiar. Além disso, apesar de a empresa contar com uma boa estrutura fisica,
a organizacdo do espaco e da comunicacao, principalmente no setor de criacéo,
deixa a desejar, fatores agravados por esse sistema.

A fim de representar e avaliar melhor todo o processo de producédo dos
produtos nos diferentes niveis e setores realizou-se um fluxograma de ANSI,
representado abaixo:



Figura 02 - Fluxograma de ANSI estruturado através do processo da Empresa B
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Fonte: Os autores

O fluxograma de ANSI expbe todo o processo de producdo dentro da
Empresa B, desde o inicio com a pesquisa de dados, passando por pontos de
tomada de decisédo, até a confeccéo e vendas do produto.

O contato do produto com o cliente esta presente em duas formas, a
primeiraem que as pecas apds passar pelo teste de qualidade sdo encaminhadas
as lojas (postos de venda) da prépria marca, estando elas localizadas nas
cidades de Londrina e Maringa; a segunda forma se procede através de vendas
de algumas pecas em estoque na forma de varejo, sob encomenda na féabrica, e
posterior revenda em outras lojas.

As tarjas em vermelho representam pontos de possiveis erros, séo eles:

1. Devido a auséncia de um publico-alvo definido a marca néo extrai
caracteristicas de tendéncias diretamente ligadas a seu consumidor, mas sim,
em cima de informacdes que possam ser trabalhadas sobre “possiveis criacdes”
que se destinam a vender apenas, ndo a suprir a necessidade do usuério.

2. As falhas na ficha técnica estdo na auséncia de clareza de informacdes
ou na falta de comunicacdo de uma mesma linguagem, ou seja, a linguagem
técnica do profissional de design de moda muitas vezes ndo corresponde

a compreensdo da linguagem dos profissionais de confeccdo (costureiras,




operérios - chéo de fabrica).

3. Um dos maiores erros da empresa B tem sido com a modelagem, ja
que em muitos casos por ndo trabalharem com um padrdo ndo conseguem
realizar a construcao das pecas pilotos com eficacia, assim a producdo dos lotes
apresentam variacdes de medidas dentro de uma mesma numeracdo. Além
disso, auséncia da clareza do publico-alvo agrava a definicdo de padronizacéo.

4. A prova de pilotagem por ndo ser realizadas com um perfil de
modelagem coerente, auxilia nos futuros erros e falhas das pecas, pois as pilotos

\

sdo testadas no corpo da Sra. B e de outras funcionarios, todos com aspectos
diferentes.

5. A diminuicdo nas vendas pode ser uma conseqiiéncia da insuficiéncia
de divulgacdo e mesmo da construcdo da identidade de marca.

E para a representacdo clara da relacdo e atuacdo da Gestao do Design
em diferentes niveis das organizacdes, planificou-se o grafico de dimensées,
readapatado e implantado tdpicos de acordo com a atual situacdo da Empresa
B.

Fihura 03 - Gréfico de dimensdes da Empresa B

- ‘
Sem planejamento
ambiental

I Facilidade de mao- de- obra || A empresa n&o possui um [ Vandas realizadas em lojas da

operacional direcionamento para prépria marca - vendas por varejo
sustentabilidade porencomenda

[0 Disponibilidade de maquinarios e N&o existe um programa de | Feeling de negécio - pontos de

assiténcia técnica 1eto de residuos (tecidos) venda da marca com

localidades estratégicas

[ Possuem redes sociais , porém Estéio estudando planejamentos "' Manutengdo de maquinario
nao investem em publicidade para o descarte de materiais interno

[ Maquindrio e tecnologia interna, F 50 com a izagdo - | Produgdo interna sustentavel -
além de adquirirem matéria- prima contato com engenheiro ambiental tercerizam pequenos
de qualidade ajustes(estampas, bordados,

etiquetas, etc)

/

Fonte: Os autores, adaptado de Demarchi (2011).
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O exame minucioso do grafico permite um esclarecimento dos pontos a
ser trabalhado pela Gest&do do Design junto a Empresa B.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O diagnédstico realizado possibilitou o conhecimento profundo e
consequentemente a analise do cenario atual da empresa, com as informacdes
obtidas foi possivel detectar os agentes causadores de erros e em oposto os
pontos-chaves a favor da empresa, para assim indicar os elementos e acdes que
contribuirdo para reducéo, e mesmo eliminacdo, dos problemas identificados,
além dos reforcos aos aspectos favoraveis ja existentes na organizacéo.

As conjecturas a seguir sintetizam o cenario atual da Empresa B avaliada.
Sua histéria possui consolidacdo ha 15 anos no mercado, provida de um parque
fabril consistente e postos de vendas estabelecidos em pontos comerciais
favoraveis tanto na cidade de Londrina como em Maringa, o que favorece as
vendas pela presente demanda e necessidade de seu modelo de negécio, além
daregido serprovida de facces e fornecedores de servicos para beneficiamento.
No entanto, ndo usufrui totalmente de tais vantagens, deixando de lado o
valor de marketing (realizacdo de publicidade como estratégia de negdcios),
a solidificacdo de sua marca e identidade visual, bem como incentivos de
profissionalizacdo de seus funcionarios, aspectos que devem ser planejados e
postos em pratica.

A Empresa B visa ambos os sexos como publico, mas seu foco maior
prevalece o feminino em conseqiiéncia da alta porcentagem de vendas, esse
pensamento deve ser reavaliado e aplicado acBes que valorizem também o
masculino, trabalhando ambos com mesma relevancia, pensando sempre em
oferecer produtos de qualidade e sem distincdo de usuarios. Contudo, nédo
apresenta um publico-alvo de discricées claras o que dificulta a padronizacéo
das pecas e em consequiéncia erros de producéo, esses agravados pela auséncia
de modelos de provas coerentes.

A Gestdo do Design deve entdo focar no marketing aperfeicoando a
comunicacdo da identidade visual e da marca investindo em publicidade e
exposicoes de seus produtos no mercado diante aos concorrentes, além da
reestruturacdo do conceito do seu publico-alvo e em conjunto a padronizacéo
da modelagem das pecas deixando vidente aos clientes quais os diferenciais e
qualidades que a Marca B oferece.

Pensando nisso, o desejo de fornecer aos seus clientes “a roupa do dia-

a-dia” para trabalho, estudo entre outras ocasides, seguindo padrbes de
qualidade, precos adequados e com valor agregado a marca, sdo questbes que




a empresa deve tomar como incentivo e meta a ser atingida, ndo deixando de

lado a estruturacdo do mix de produtos com coeréncia conceitual das colecdes.
Tudo deve ser esquematizado estrategicamente, e a inovacdo das pecas deve

|IV

ser "o diferencial” presentes nos detalhes de todas as fases, processos e acdes,
pois é ela que atraird o cliente e sera o fator determinante na compra. Essa
inovacado deve ser levada em conta também na exposicao e divulgacdo da marca
diante aos concorrentes, esteja ela presente de forma explicita nos pontos de
vendas, produtos de divulgacao (propagandas, cartazes, folders, outdoors), e
nas embalagens e acessdrios (sacolas, etiquetas, tags), ou de forma implicita

no conceito e imagem da marca na mente dos consumidores.

Com o diagnéstico realizado esclarecendo o perfil da empresa e tendo
pleno conhecimento dos pontos fortes e fracos da empresa, inclusive seu
posicionamento no mercado, a atuacdo da Gestdo do Design em seus
diferentes niveis (estratégico, tatico e operacional) deve se ater em explorar as
oportunidades por meio dos planejamentos concisos na tomada de deciséo e,
por conseguinte dar suporte a organizacdo para a realizacdo de acdes de forma
eficaz, integrativa e continua, para assim obter o posicionamento mercadolégico
e o retorno desejados.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base no contexto abordado pelo artigo, é notéria a busca do emprego
e valorizacdo de profissionais de design e com a visdo da Gestdo de Design
como instrumentos estratégicos de competitividade, principalmente em
relacdo a questdes como inovacdo que é um dos elementos decisivos aos olhos
do consumidor no “momento da compra”.

Mediante a era tecnolégica vivenciada e o continuo aumento de mercado
competitivo, que geram a cada dia inUmeras propostas de produtos aos
consumidores, e aos poucos vao delineando e esculpindo seus estilos de vida
e comportamento, o artigo evidenciou o elo do “atual momento” ao Design, a
Gestao de Design e a Gestao Empresarial.

Nesse ambito ficou claro como a Gestdo do Design tem se destacado
como um meio condutor de novas estratégias dentro das instituicGes.
Ressaltou-se também, que a Gestado se insere nas organizacdes baseando-se
no posicionamento adotado por cada uma, e ndo como um instrumento pré-
determinado e facilmente implantavel, pois é Unico a cada instituicdo, tomando
como base o perfil diagnosticado para a realizacdo dos planejamentos das
metas e mudancas a serem realizadas, objetivando melhorias na estrutura
interna e resultados positivos no posicionamento externo. Em funcdo disso,
o artigo expds o diagndstico da Empresa B, de modo a demonstrar de forma



metddica e planificada o cendrio da empresa, o que permiti aos gestores realizar
planejamentos e estratégicas que devem ser inseridas e orientadas por meio da
Gestdo do Design.

Desta forma, para a implantacdo da Gestdo do Design na Empresa B, é
fundamental a relacdo dos gestores com os diferentes setores, trabalhando a
importancia das mudancas na cultura administrativa, principalmente no nivel
gerencial (topo da organizacado) responséavel pelo comando e pela proliferacao
da cultura organizacional, o que o torna muitas vezes o nivel mais resistente
e dificil de ser modificado, e posteriormente os demais setores. Para o nivel
criativo, constituido da equipe de design, a gestdo deve ser orientada com
conhecimentos praticos adequando a equipe ao universo da Gestdo do
Design, permitindo uma coordenacdo mais independente e flexivel desse
setor, facilitando fluidez nas criacbes e tomada de decisdo estratégica dos
profissionais de design da prépria empresa, sintonizando-os e atualizando-os
as convergéncias dos fatos e acontecimentos mercadoldgicos que envolvem a
empresa.

Posterior a fundamentacdo tedrica realizada para o entendimento dos
contextos abordados e a realizacdo do diagndstico da empresa avaliada,
espera-se que a Empresa B compreenda o seu cenério atual, tanto interno como
externo, e que permita, sem grande resisténcia, o auxilio e as conducées dos
gestores de Design, realizando as mudancas necessarias em prol de um cenério

almejado.
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