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Resumen: Este articulo tiene por objetivo exponer la importancia del diagndstico para las précticas de Gestién del
Disefio en la estrategia de la empresa. Por lo tanto rescata el concepto de la disciplina en sus diferentes abordajes,
relacionando a factores gerenciales, al desempefio y a las contribuciones de la Gestién del Disefio en las organizacio-
nes, implantada a través de un diagnédstico de la situacién actual. Como ejemplificacién, se utiliza una metodologia
adaptada de los modelos del Manual de Gestién del Disefio y del Disefio Atlas aplicado a la empresa “B” Londrina,
en Parand (BR), para obtener las informaciones necesarias para la realizacién de planificaciones y estrategias que
podrén conducir las acciones de Gestién del Disefio.
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Introducgio

Nos tdltimos anos as industrias transpdem sucessivos
processos de modernizagdo provocados pelo constante
crescimento da concorréncia, esta agravada densamen-
te com a globalizagdo que provoca competigdes entre
pequenas empresas e multinacionais, o resultado disso
estd no presente aumento de produtos oferecidos aos
consumidores, diferenciados por intimeras caracteris-
ticas, acarretando suscetiveis mudancas de costumes e
cotidiano das pessoas.

E comum que problemas sejam detectados nas empresas,
principalmente nas que estdo relacionadas a processos
de produgdo de produtos e interligadas a criagdo, como
é o caso da empresa de confecgdo utilizada como objeto
de anélise deste artigo, que serd tratada por Empresa B.
Diante desta realidade é notéria a necessidade de iden-
tificar problemas e dificuldades e a urgéncia em realizar
mudancgas que possam adicionar atributos e reforgar
a marca ao mercado, a fim de valorizar seus produtos
perante concorrentes.

Nesse ambito de transformagdes, de tornar a empresa
competitiva, o Manual de Gestdo de Design (1997, p.
61) retrata o design como chave para a incorporagdo 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 solugdes e acertos na insergdo de seus pro-
dutos no mercado de forma a tornar a empresa compe-
titiva e corresponder as expectativas dos consumidores,
transformacoes e adaptagdes inovadoras devem ser
realizadas dentro da empresa. Assim, a Gestdo de Design
diretamente ligado ao Design Estratégico torna-se um ins-
trumento para consolidacédo de tais desejos, apresentando
resultados em longo e médio prazo.

Diante a esse contexto o presente trabalho objetiva abor-
dar a atuacdo do design nas organizagdes, bem como a
relevancia de inserir a Gestdo de Design como plano
estratégico e de diferenciagdo mercadoldgica, expondo
seus conceitos para melhor compreensdo. Especifica-
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mente, o projeto em questdo utiliza-se da ferramenta de
diagndstico para identificar e apontar os problemas e os
aspectos relevantes que envolvem a empresa avaliada
(Empresa B), este realizado por meio de uma pesquisa
exploratéria de campo, utilizando entrevista com roteiro
semi-estruturada com a proprietdria, com questdes que
abordavam as 10 dimensdes propostas pelo Manual de
Gestdo de Design (1997). O diagndstico permitiu visuali-
zar com clareza o cendrio em que a empresa se encontra e
a possibilidade de tragar planos estratégicos e mudangas
a fim de atingir um estado melhor e mais desejdvel do que
o atual, trabalhar os aspectos “chaves” e as pretensoes
e necessidades com base na sua realidade, sejam elas
imediatas ou de longo prazo.

A complexidade da atividade de Design
Existem diversas definigoes de design. Erlhoff e Marshall
(2008, apud Oda, 2010) explicam que a palavra deriva do
latim designare, que traduzida significa definir, desenhar,
em aleméo design é criagdo da forma, e em inglés a pala-
vra pode assumir diversas significagdes de acordo com
o contexto. Na frase de Heskett (1989, apud Magalhdes,
1997, p. 17), “Design is when designers design a design
for the production of a design”, que em traducdo livre
seria “Design é quando designers projetam um design
para a produg¢do de um design”, pode-se notar os diver-
sos aspectos tomados pelo termo design em que, de certa
forma, um todo passa a se confundir com suas partes.
(Magalhdes, 1997)

Ao primeiro “design” da frase serd tomando o significado
projetar, desenvolver. No Brasil estas nomenclaturas pas-
saram a ser adotadas para se referir ao processo de design,
que ndo é apenas uma espécie de processo mental, e sim
uma combinagio de metodologias e meios utilizados
pelo design. Segundo Medeiros (1981, apud Magalhdes,
1997) a metodologia estd diretamente ligado ao projeto
e envolve dois aspectos fundamentais: o primeiro foca
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o planejamento e a programacdo do projeto, que deter-
minam as atividades que auxiliaram a controld-lo; e o
segundo aspecto refere-se a atuagdo na concepgdo do
produto (resultado) propriamente dito, que ird envolver
o0s processos criativos, métodos e técnicas de desenvolvi-
mento do produto, em que se elaboram modelos ou entdo
se adota algum dos disponiveis na literatura.

Para os profissionais de design, criar significa que hé
um problema que primeiro precisa ser identificado
pra entdo ser resolvido. Uma vez identificado o pro-
blema, o designer segue um processo légico, que ele
aplica a cada fase do projeto. Esse processo é uma
habilidade aprendida que corresponde a técnicas, e
ndo um talento misteriosamente inerente a alguém. O
processo é o mesmo caso a empresa opte por trabalhar
com uma agéncia externa ou por desenvolver ela pré-
pria um setor de design. (Mozota, 2011, p. 27)

O segundo design da citagdo de Heskett se refere a confi-
guragdo que o produto adquire através da intervengao do
designer, que é capaz de empregar as fungoes simb6licas,
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 agdo do nivel operacio-
nal do design, quando se trata de estratégias diretamente
ligadas ao processo de design estas abordagens podem
ser classificadas como “Design para a racionalizacgdo” e
“Design para a diferenciagao”.

O tltimo termo design da frase corresponde ao produto
propriamente dito, porém considerar o resultado de de-
sign apenas como o produto final, seja ela proveniente do
processo de design gréfico ou de produto, é uma definigéo
bastante simpléria. O desenvolvimento de produtos se ba-
seia, principalmente, nos aspectos cognitivos do usudrio
e suas necessidades. Logo o designer deve conhecer as
necessidades que possui o mercado alvo, além de enten-
der 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 satisfagdo do usudrio,
desta forma o mais importante aspecto proveniente dele
¢ a sensagdo despertada no usudrio. Segundo o autor (ibi-
dem) o produto é a interface utilizada pelos designers e
usudrios para atingir as demandas sensoriais. Desta forma
é importante que o designer ndo esteja apenas vinculado
ao processo de desenvolvimento de produtos de uma
organizagdo, mas sim estar inserido em sua estratégia.
Quanto mais inserido na estratégia da empresa estes
profissionais estiverem, ha mais informacgdes eles terdo
acesso para poder desenvolver produtos competitivos que
sejam mais atrativos aos consumidores, que além do valor
financeiro buscam, também, o melhor valor percebido.
O International Council of Societies of Industrial Design
(ICSID) conceitua o design como uma atividade que nao
estd restrita apenas ao ambiente empresarial, mas como
a parte central da inovagdo e das mudangas culturais e
econdmicas. (Oda, 2010).

E indiscutivel o papel que o design vem exercendo como
agregador de valor aos produtos no atual momento eco-
nomico. Inicialmente produtos e servigos disponiveis
no mercado eram aceitos mesmo sem grandes inovagdes
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ou diferenciagées, porém este cendrio vem se alterando
consideravelmente, e o consumidor que era tido como
sujeito 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
questdo estratégica e ndo mais apenas como uma ques-
tao de atributos estéticos e de qualidades subjetivas. As
empresas que adotaram técnicas de gestdo de design so-
bressairam-se as demais através da diferenciagdo de seus
produtos e da racionalizagdo dos custos de producao.
Conforme a definigdo do ICSID uma das diversas fungoes
das atividades do design é a tradugdo de inovagdo em
produtos e servigos realizada de maneira continua pela
organizagdo, no entanto a atuacdo do design extrapola
os processos de desenvolvimento e producgdo e passa a
buscar sistematizacdo 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 gestao
de design, que possam garantir que o design atenda os
padrdes de qualidade e inovagdo necessdrios.

Este enfoque, de acordo com o Manual de Gestdo de De-
sign (1997, p. 23), emerge como uma atividade “aberta
a todos os profissionais que se ocupam dos produtos,
designers industriais, especialistas em marketing, enge-
nheiros”, mas exigird uma nova perspectiva para atender
as necessidades de gestdo da empresa e “reconhecer a im-
portancia do design de produto e da comunicagdo como
varidveis decisivas da eficdcia empresarial”. (Manual de
Gestdo de Design, idem)

Martins & Merino (2008) definem que o que difere a
Gestdo 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 cons-
trugdo da estratégia organizacional.

A Gestdo de Design, segundo Mozota (2002 apud Mar-
tins & Merino, 2008) estd relacionada as mudangas dos
processos administrativos do modelo taylorista, hierar-
quico, 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 gestdo 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 mudanga de comportamento e da visao
corporativa.

Mozota (2002, apud Martins & Merino, 2008) caracteriza
a Gestdo de Design como uma atividade com o objetivo
de “explicar o Design aos gerentes e, reciprocamente, o
gerenciamento aos designers, a fim de ajudé-los a melhor
gerenciar suas atividades e definir os métodos de gestao
para integrar o Design na empresa” (p. 144), e pode ser
adotada em dois niveis.

A gestdo no nivel operacional é uma ferramenta para
integrar as fungdes operacionais de design desenvolvidas
nos setores da organizagdo, visando atingir os objetivos
estabelecidos e proporcionar uma boa imagem percebi-
da (CaAmara, Botelho, Oliveira & Monteiro, 2007). Oda
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(2010) caracteriza o design no nivel operacional como a
manifestagdo fisica e tangivel nos produtos.

No nivel estratégico requer o compartilhamento de re-
cursos humanos e implementagéo da cultura de projeto
coletivo na organizagdo (Monteiro, 2003, apud Camara
et al, 2007). O Manual de Gestdo de Design (1997) cita
como principais aspectos deste nivel:

O diagnéstico da situagdo da empresa e as possibili-
dades tecnoldgicas em relagdo aos seus concorrentes;
Defini¢do do futuro da organizagao;

Determinacgdo das op¢des em relagdo aos pontos posi-
tivos e negativos da organizacao;

Integragdo entre as diversas dreas da organizagdo (ma-
rketing, producgdo, engenharia, design, etc.) a fim de
determinar as oportunidades e riscos;

Estabelecer design e inovacgdo como algo inerente a
cultura organizacional como aspectos necessdrios
para obter rentabilidade a longo prazo. (p. 24)

Segundo os autores (ibidem), apesar de néo ser o que
acontece na préatica, é importante ressaltar que o nivel
operacional ndo estd em um nivel abaixo do nivel es-
tratégico. Tanto a Gestdo estratégica, quanto a Gestdo
operacional tem como objetivo “traduzir os objetivos e
valores da empresa (missdo), incluindo os objetivos do
Design; o desenvolvimento de uma estratégia baseada na
missdo; a execugdo e organizagdo da estratégia; a coorde-
nacdo e controle do processo de produgdo e controle do
resultado”. (Martins & Merino, 2008, p. 160)

Oda (2010) cita ainda um 3% nivel de Gestdo proposto por
Mozota, o nivel funcional, no qual o design atua como
coordenador ou integrador com outras dreas da corpo-
racdo, como marketing, inovagdo e comunicagido. Neste
nivel, segundo a autora, a gestdo de design intermedia as
estratégias da empresa e as agdes de design. Desta forma
a Gestdo de Design pode entdo ser entendida como o
“gerenciamento da atividade de design alinhada aos ob-
jetivos da empresa e integrada com outras dreas, visando
o alcance da estratégia empresarial e contribuindo para
sua competitividade”. (Oda, 2010, p. 26)

Design como estratégia competitiva

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

Em meio a esse contexto, Camilo Belchior (2010) expoe
a seguinte interpretacéo:

O designer estratégico trabalha analisando a situagdo
de mercado e da empresa, criando um diagndstico
funcional, cujo objetivo é detectar, na empresa ou pro-
duto, dados conceituais e estruturas simbdlicas que
possam representar a marca. Ele ainda avalia os objeti-
vos dos envolvidos, empresa ou consumidor, a fim de

Actas de Disefio 23. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 41-254. ISSN 1850-2032

encontrar todas as informacgdes que podem ser usadas
na gestdo estratégicas da empresa (...), procurando in-
tegrar as vdrias dreas diante do objetivo global. (p. 30)

E fato que o objetivo das organizagdes com fins lucrativos
¢ obter o maior retorno possivel sobre o investimento, no
menor prazo, em outras palavras, as organiza¢des buscam
a competitividade no mercado. Prahalad e Ramaswamy
(2004, apud Costa, 2010) afirmam que “a globalizagao
modificou o panorama competitivo de mercado, e nesta
nova realidade inovagéo e criatividade séo fortes diferen-
ciais para aumento do lucro” (p. 10). No entanto, como
afirmam Coutinho & Ferraz (1994, apud Rech, 2008), 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 intervengao é prati-
camente nulo. Fujita, Becker & Kistmann (2010) diferen-
ciam a vantagem competitiva de acordo com as teorias
de estratégia empresarial tomando o ambiente externo
como o elemento mais importante para a determinacao
estratégica (cadeia de valor de Porter), ou o ambiente
interno da organizacgdo (visdo baseada em recursos -
VBR). Conforme Mozota (2011) ressalta, a formulagao
da estratégia da empresa contempla tanto a andlise de
varidveis externas quanto a de varidveis internas, porém
para que uma empresa se mantenha em uma posigéo
privilegiada de vantagem competitiva no mercado estas
varidveis devem ser frequentemente acompanhadas.
Uma importante ferramenta para o fornecimento destas
informacdes e que visa desenvolver o design como parte
da estratégia competitiva da empresa é o diagndstico
estratégico. (Terence & Filho, 2007; Silva, 2009; Oda,
2010; Macri & Martins, 2010)

A ferramenta Diagnéstico Estratégico

Para compreensdo do conceito de diagndstico estratégi-
co, Oliveira (2005, apud Oda, 2010) retrata como uma
avaliagdo ou método de dimensionamento do estado
presente de uma empresa com a finalidade de definir
condigdes necessdrias para atingir um novo estado, mais
desejdvel do que o presente. O autor acrescenta que néo
existe um tnico diagnéstico, pois o mesmo é definido
pelo resultado do conjunto de varidveis estudadas, e
da profundidade que sdo analisadas, desde o contexto
histérico até o momento da execugao.

Oliveira (2005, apud Oda, 2010) define o diagndstico es-
tratégico como um processo interativo a ser realizado por
um profissional de fora da organizagdo, contratado para
auxiliar na tomada de decisdes. A seguir sdo espostos os
quatro passos bdsicos, segundo o autor, necessdrios para
a realizacdo de um diagnéstico estratégico.

1. Formulagdo da hipétese de problema

Identificacdo das forgas desestabilizadoras —internas
ou externas— que possam gerar problemas para a orga-
nizacdo. Sdo formulados através de hipéteses, uma vez
que a identificagdo destes serd resultante do préprio
diagndstico.
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2. Coleta de informagdes a respeito do possivel problema
A obtencdo das informagdes estd relacionada ao tipo
de diagnéstico que se pretende realizar. O custo desta
pesquisa deve ser proporcional a valorizagdo desta para
o conhecimento do problema.

3. Analisar a informagéo

Esta etapa compreende a capacidade de andlise da equipe
de diagnéstico para a melhor identificagdo e definigdo do
problema. Implica em comparar as informagdes obtidas
com o diagndstico e com outras situacdes similares ou
ideais.

4. Realizagdo do Diagnéstico Organizacional

Tomada de decisdes em relagdo aos resultados obtidos.
O diagndstico pode ou ndo confirmar as hipéteses do
problema, em caso negativo novas hipéteses devem ser
elaboradas e o modelo deve ser repetido.

O autor (ibidem) ressalta que, para que a anélise seja
efetiva, é necessdrio considerar o ambiente e as possiveis
varidveis que possam atingir a organizagdo. Segundo
ele o conhecimento desses fatores ird possibilitar que as
oportunidades sejam exploradas e as amecas evitadas.
Também possibilitard conhecer os seus pontos fortes e
fracos para saber como se posicionar no mercado. Este
processo de andlise deve ser integrado, continuo e acu-
mulativo (Oliveira, 2005, apud Oda, 2010). As etapas
do diagnéstico estratégico sdo compostas de elementos
como: contexto histérico; missdo, visdo e valores corpo-
rativos; definicdo do publico-alvo; posicionamento da
empresa; e andlise SWOT [Andlise do ambiente interno
(forgas e fraquezas) e andlise do ambiente externo (opor-
tunidades e ameacas)]. Todos esses componentes sdo ava-
liados, possibilitando planejamento de estratégias futuras
e acompanhamento das corregdes ao longo do tempo.

Além da proposta de Oliveira existem outras ferramentas
que visam diagnosticar a situagdo da empresa para que
medidas sejam tomadas a fim de otimizar sua capacidade
de lidar com o design. O Design Atlas, desenvolvido pelo
British Design Council é uma delas, e consiste em um qua-
dro com perguntas classificas em 5 sessdes. A primeira
sessdo desta ferramenta, planejando para o design, inicia
com questdes gerais sobre o planejamento estratégico de
qualquer parte do negdcio e sobre o nivel de comunicagédo
entre estes planos. De acordo com o Design Atlas (2000)
a importincia destas questdes é identificar se a empresa
lida de forma estratégica com as suas atividades e se isto
deve ser desenvolvido paralelamente com os planos de
desenvolvimento em design. A segunda secédo trata dos
processos para o design cujo objetivo é determinar a cons-
cientizacdo da empresa antes de examinar a forma como
o design é gerenciado e desempenhado pelo pensamento
estruturado em nivel de atividade. A terceira secédo, re-
cursos para o design, questiona de maneira abrangente
sobre a alocagdo de recursos, para entdo partir para
perguntas especificas sobre o investimento no design.
Pessoas para design, a quarta segdo do quadro, tem por
objetivo determinar as competéncias em design as quais
a empresa tenha acesso e examinar a forma como elas
sdo organizadas. A quinta e ultima segdo “é de enorme
importancia, mas é provavelmente um dos aspectos mais
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dificeis de ser diagnosticado” (Design Atlas, 2000, p. 4).
Nesta sessdo a empresa é questionada acerca dos seus
valores sobre o design.

Conforme visto acima o diagnéstico é uma importante
ferramenta capaz de fornecer informagoes para tragar
a estratégia da empresa. A fim de conhecer a cultura
organizacional e dimensionar a atual circunstancia que
a Empresa B se encontra na esfera interna e externa, foi
realizado um diagnéstico por etapas, possibilitando a
construgdo de um planejamento com a implantagdo de
decisdes e corregdes concisas, objetivando resultados
futuros positivos.

Metodologia

Para o diagnéstico realizado na empresa “B” foi desenvol-
vida uma pesquisa de carater qualitativo e exploratério,
com roteiro semi-estruturado, com a dire¢do da empresa
e a equipe de desenvolvimento da marca.

Segundo Neves (1996) a pesquisa qualitativa é uma
abordagem que vem ganhando grande espago em dreas
como a administragdo, a psicologia e a educagdo. Godoy
(1995, apud Delgado, 2007) enfatiza que a adogdo da
perspectiva qualitativa permite que determinado fen6me-
no possa ser compreendido melhor no préprio contexto
em que ocorre, sendo assim o pesquisador vai a campo
buscando “captar” o fendmeno em estudos a partir da
perspectiva das pessoas nele envolvidas. Retomando
Neves (ibidem) os estudos qualitativos devem ser feitos
no local de origem dos dados, ndo impedem que o pes-
quisador empregue empirismo cientifico em fendmenos
claramente definidos, porém partem da suposi¢do de que
estes fendmenos singulares sdo dotados de certo grau de
ambiguidade, portanto devem ser analisados a partir da
perspectiva fenomenolégica.

O roteiro da entrevista foi uma adaptagdo do quadro de
questdes proposto pelo Design Atlas (2000), apresentado
anteriormente, e do Manual de Gestdo de Design (1997,
p. 42) em que as 10 dimensdes seguintes devem ser
abordadas:

Cultura de empresa e relagdo com seu ambiente;
Estilo de gestdo e sensibilidade dos dirigentes;
Responsabilidades e estruturas criadas para desen-
volvimento de produtos;

Fator humano ou analise da capacidade e motivagdo
individual para a criagdo de novos produtos;

Meios e recursos dedicados ao empreendimento;
Processo seguido para o DNP. Organizacgdo e proce-
dimentos;

Processo seguido para melhorar os atuais produtos.
Organizacdo e procedimentos;

Gestdo do projeto de design;

Gestdo de qualidade;

Gestdo de Inovagéo.

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 construgéo
de um planejamento com a implantagdo de decisdes e
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corregdes concisas, objetivando resultados futuros posi-
tivos. Para a realizagdo do diagnéstico considerou-se as
abordagens apresentadas a seguir:

1. Diagnéstico estratégico

Visdo da empresa, pontos fortes e fracos, ameacas e opor-
tunidades, cultura da empresa e relagdo com o seu meio
ambiente, estilo de gestdo e sensibilidade dos dirigentes.

2. Diagnéstico tético

Responsabilidades e estruturas criadas para o desenvol-
vimento de produtos, anélise da capacidade e motivagao
individual para a criagdo de novos produtos, meios e re-
cursos dedicados ao empreendimento, processo seguido
para o desenvolvimento de novos produtos, organizagao
e procedimentos, gestdo de processos de design.

3. Diagnéstico operacional
Metodologia de design, andlise do mapeamento do pro-
cesso de design, definigdo dos pontos criticos.

Com base em tais conceitos, foi realizada uma vista preli-
minar na empresa objetivando a extragdo de informacdes
necessdrias para 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 construgdo 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
negdécio da familia até entdo eram postos de combustiveis
na cidade de Londrina, no entanto aceitou receber de um
credor diversas calgas jeans como pagamento de uma
divida de aproximadamente mil reais.

A forma escolhida para retornar aquele produto em
dinheiro foi alugar um espago 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 rdpidas acabassem as calgas, mas a aceitagdo do
produto foi grande e os empresdrios perceberam que aque-
la era uma boa oportunidade como modelo de negdcio.
Os poucos os produtos foram acabando e com dificulda-
de de encontrar produtos prontos substitutos iniciou-se
uma produgdo terceirizada em 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 negdcio estava relaciona-
do a concepgéo de produzir roupas bésicas com um toque
de tendéncias da moda, a fim de suprir as necessidades
de homens e mulheres de diferentes faixas etarias, além
disso, a roupas seriam direcionadas ao uso didrio.

A escolha da marca “Empresa B” (Utilizamos aqui o
psedonimo para preservar a identidade da empresa) foi
conceituada com base no “modismo” de termos ame-
ricanizados da época, e seu segmento buscava atingir
o ptblico masculino e feminino, todavia o foco maior
direcionou-se ao publico feminino, responsavel por 80%
das vendas atuais.
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Com o crescimento da demanda pelos produtos da empre-
sa 0 maquindrio necessdrio foi alugado, algumas costurei-
ras contratadas e a Empresa B passou a ter sua produgao
internamente, terceirizando apenas o beneficiamento.
O crescimento ndo parou, hoje conta com cinco pontos
de varejo situados em pontos estratégicos que se dividem
em lojas de ruas e shopping centers, um adequado parque
fabril com capacidade didria acima de 200 pegas, incluin-
do seu mix que também fora expandido para produtos
em malharia e tecido plano. Toda essa estrutura recebe
orespaldo de aproximadamente 50 colaboradores, entre
o chdo de fdbrica, departamento de estilo e desenvolvi-
mento, 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 forma de divulgagdo da
marca, o motivo justificado pela administragdo seria o
investimento do capital em tecnologia e outros aspectos
dos quais acreditam ser mais favordvel.

Contudo, os negdcios da familia tém sofrido com a cres-
cente concorréncia, fomentada a cada dia pela globaliza-
¢do e desenvolvimentos tecnolégicos, disponibilizando
uma gama de produtos de variadas qualidades e custos.
O exemplo disto estd na entrada de produtos chineses
de custo baixo e nas compras no exterior (Miami) de
mercadorias de custos inferiores aos nacionais, além
desses concorrentes o mercado nacional tem sido pre-
judicado pelos elevados impostos dificultando a vendas
e o crescimento.

Além da interferéncia dos fatores externos a empresa
carece de reformulagdo e de planejamento direcionado
a algumas falhas e erros cometidos internamente, interli-
gados a identidade da marca e/ou empresa e ao processo
de produgdo, questdes que serdo trabalhadas com as
metodologias de gestdo de design.

O seguir sdo apresentados os dados referentes ao diag-
nostico organizacional:

Diagnéstico Organizacional aplicado a Empresa B

Misséao

* Missdo voltado para o produto:

Fornecer jeans e produtos bédsicos de vestudrio seguindo
padrdes de qualidade, preco adequado e valor agregado
aos seus consumidores.

¢ Missdo voltado para o negdcio:

Oferecer opgdes de vestudrio ao seu publico alvo, satisfa-
zendo suas necessidades didrias de conforto e praticidade
sem negligenciar o desejo de uma identidade alinhada
com as tendéncias de moda.

Visao

e Visdo voltado para o produto:

Desenvolver processos que estruturem o mix de produ-
tos garantindo coeréncia conceitual de suas cole¢des de
forma planejada e estratégica proporcionando eficcia e
efetividade.

e Visdo voltado para o negocio:

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

Valores

Prezam pela qualidade das pegas e pelo “prego justo”
praticado;

Valorizam matéria-prima que garanta maior indice de
satisfacdo;

Incentivam o crescimento profissional dos colaboradores.

Pontos Fortes

Matéria prima de qualidade;

Feeling de negdcio;

Parque fabril interno;

Manutencgdo interna;

Controle de qualidade;

Logistica;

Rapidez de abastecimento;

Presenca em shopping centers;
Varejistas;

Vendas no atacado quando necessdrio;
Répida renovacdo do mix de produtos;
Proximidade com os clientes (feedback).

Pontos Fracos

Falta de identidade visual e de marca;

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

Deficiéncia na modelagem (grande margem de diferenga
em pecas da mesma numeragao);

Falta de informacgédo sobre seus concorrentes;

Falta de planejamento (estratégico, tdtico, processos
sistematizados, colegdes, cronograma);

Alto custo de producéo, principalmente na questdo de
pecas pilotos;

Mecanizagdo do desenvolvimento (hierarquia) - estrutura
mecanicista;

Falta de comunicagdo mercadoldgica, institucional e
interna;

Visdo negativa do marketing;

Falta organizacdo na criagdo.

Ameacas

Consolidagdo e investimento da concorréncia em posi-
cionamento de marca;

Tributagéo alta;

Concorréncia com produtos chineses;

Facilidade em compras no exterior (principalmente
Miami - EUA)

Cultura diversificada das regides de atuagao;

Novas marcas entrantes, uma vez que o mercado en-
contra-se aquecido pela oferta de pontos comerciais nos
novos shopping centers de Londrina e regido;

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

Oportunidades

Plano Diretor Participativo de Londrina e regido, que visa
favorecer e estimular a produgéo local;

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

Facilidade de méo de obra operacional;

Oferta de maquindrio e assisténcia técnica;

Regido metropolitana de Londrina demanda a necessi-
dade de seu modelo de negécio;

Mesmo com o ntimero reduzido de fornecedores de de-
nim, os mesmos tém grande projegdo internacional em
relagdo a sua qualidade, tecnologia e inovagéo;

Regido abastecida com facgdes e fornecedores de servicos
para beneficiamento.

Cultura e Estilo De Gestdo

Empresa familiar com hierarquia definida;

Utiliza-se da observagdo no PDV como forma de percep-
¢do do publico consumidor;

Vendedores utilizados como padrdo de consumidor;
Gerenciamento reativo (monitoramento de reagdo).

Como jd apontado anteriormente, a empresa possui uma
estrutura de gestdo familiar, desta forma, toda a hierarquia
organizacional estd subordinada a Sra. B, proprietaria
da empresa, que por sua vez é subordinada unicamente
ao se marido, o proprietdrio Sr. B. No setor de criagdo
a hierarquia, em ordem crescente, é: Corte, Plotagem,
Modelista, Estilista. Paralelamente no setor de producao,
também em ordem crescente, a hierarquia é Distribuigdo,
Producdo, Lider de Produgao. O esquema organizacional
de dominio familiar (motivo que leva a estrutura geren-
cial ser verticalizada) interfere na motivagio individual
dos funciondrios, uma vez que os membros da familia
sdo os privilegiados na empresa, a comprovagdo disso
estd no incentivo e no investimento de qualificagdo dos
funcionérios que fazem parte do nicleo familiar. Além
disso, apesar de a empresa contar com uma boa estrutura
fisica, a organizagdo do espago e a comunicagio interna
dos setores deixa a desejar, principalmente a criagéo, jd
que ndo existe um planejamento pré-determinado sobre
distribuicdo de tarefas, prazos e metas a serem atingidas.
A fim de representar e avaliar melhor todo o processo de
producdo dos produtos nos diferentes niveis (inicio e
fim do processo; agdes decorrentes; pontos de tomada de
decisdo; periodo de documentagao ou registro das agdes
ocorridas; periodos de armazenamento de um material,
documento ou registro) e setores realizou-se um fluxo-
grama de ANSI que permitiu visualizar todo o processo
de producédo dentro da Empresa B, desde o inicio com a
pesquisa de dados, passando por pontos de tomada de
decisdo, até a confecgdo e vendas do produto.

O contato do produto com o cliente estd presente em
duas formas: a primeira em que as pegas ap6s passar pelo
teste de qualidade sdo encaminhadas as lojas (postos de
venda) da prépria marca, estando elas localizadas nas
cidades de Londrina e Maringd; a segunda forma se pro-
cede através de vendas de algumas pegas em estoque na
forma de varejo, sob encomenda na fébrica, e posterior
revenda em outras lojas.

Os pontos identificados como propensos a erros sao:
Devido a auséncia de um publico-alvo definido a marca
néo extrai caracteristicas de tendéncias diretamente liga-
das a seu consumidor, mas sim, em cima de informacdes
que possam ser trabalhadas sobre “possiveis criages”
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que se destinam a vender apenas, ndo a suprir a neces-
sidade do usuadrio.

As falhas na ficha técnica estdo na auséncia de clareza de
informagdes ou na falta de comunicagdo de uma mesma
linguagem, ou seja, a linguagem técnica do profissional
de design de moda muitas vezes ndo corresponde a com-
preensdo da linguagem dos profissionais de confecgdo
(costureiras, operdrios - chdo de fabrica).

Um dos maiores erros da empresa B tem sido com a
modelagem, jd que em muitos casos por néo trabalharem
com um padrdo nédo conseguem realizar a construgdo das
pecas pilotos com eficdcia, assim a producdo dos lotes
apresentam variagdes de medidas dentro de uma mesma
numeracdo. Além disso, auséncia da clareza do ptblico-
-alvo agrava a defini¢do de padronizagdo.

A prova de pilotagem por néo ser realizadas com um perfil
de modelagem coerente, auxilia nos futuros erros e falhas
das pegas, pois as pilotos sdo testadas no corpo da Sra. B
e de outras funciondrios, todos com aspectos diferentes.
A diminuigdo nas vendas pode ser uma conseqiiéncia da
insuficiéncia de divulgagdo e mesmo da construgdo da
identidade de marca.

Discussdo dos resultados

O diagnéstico realizado possibilitou o conhecimento
profundo e consequentemente a andlise do cendrio atual
da empresa. Com as informacgées 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 agdes que contribuirdo para redugédo dos
problemas identificados, além dos reforgos aos aspectos
favordveis ja existentes na organizagao.

As conjecturas a seguir sintetizam o cendrio atual da
Empresa B avaliada. Sua histéria possui consolidagao
héd 15 anos no mercado, provida de um parque fabril
consistente e postos de vendas estabelecidos em pontos
comerciais favordveis tanto na cidade de Londrina como
em Maringd, o que favorece as vendas pela presente de-
manda e necessidade de seu modelo de negécio, além da
regido ser provida de facgoes e fornecedores de servigos
para beneficiamento. No entanto, ndo usufrui totalmente
de tais vantagens, deixando de lado o valor de marketing
(realizagdo de publicidade como estratégia de negdcios), a
solidificagdo de sua marca e identidade visual, bem como
incentivos de profissionalizacdo de seus funciondrios,
aspectos que devem ser planejados e postos em pratica.
A Empresa B visa ambos os sexos como publico, mas
seu foco maior é o publico feminino em devido a alta
porcentagem de vendas. Esse pensamento deve ser rea-
valiado para o desenvolvimento de agées que valorizem
também o publico masculino, trabalhando ambos com
mesma relevancia, pensando sempre em oferecer produ-
tos de qualidade e sem distingdo de usudrios. Contudo,
a empresa ndo apresenta uma definigdo clara de seu
publico-alvo. Ndo hd uma faixa de idade determinada,
nem mesmo todas as caracteristicas relacionadas ao estilo
de vida dessas “possiveis personas” a serem analisadas
a fim de obter o méximo de informacoes (briefing) que
possa vir acrescentar na elaboragao dos novos produtos
da marca B com o intuito de seduzi-los ao consumo, o
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que por outro aspecto dificulta a padronizacéo das pecas
e em conseqiiéncia erros de produgdo, esses agravados
pela auséncia de modelos de provas coerentes.

A Gestdo de Design deve entdo focar no marketing
aperfeicoando a comunicagido da identidade visual e da
marca investindo em publicidade e exposicdes de seus
produtos no mercado diante aos concorrentes, além da
reestruturagdo do conceito do seu piiblico-alvo e em con-
junto a padronizacgdo 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
“aroupa do dia-a-dia” para trabalho, estudo entre outras
ocasioes, seguindo padroes de qualidade, pregos adequa-
dos e com valor agregado a marca, sdo questdes que a
empresa deve tomar como incentivo e meta a ser atingida,
ndo deixando de lado a estruturagdo do mix de produtos
com coeréncia conceitual das colegdes. Tudo deve ser
esquematizado estrategicamente, e a inovacdo das pecas
deve ser o diferencial presentes nos detalhes de todas as
fases, processos e agdes, pois € ela que atraird o cliente e
serd o fator determinante na compra. Essa inovagédo deve
ser levada em conta também na exposigdo e divulgacdo
da marca diante aos concorrentes, esteja ela presente
de forma explicita nos pontos de vendas, produtos de
divulgagdo (propagandas, cartazes, folders, outdoors),
e nas embalagens e acessérios (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 mer-
cado, a atuagdo da Gestdo de Design em seus diferentes
niveis (estratégico, tatico e operacional) deve se ater em
explorar as oportunidades por meio dos planejamentos
concisos na tomada de decisdo e, por conseguinte dar
suporte a organizagdo para a realizagdo de agdes de
forma eficaz, integrativa e continua, para assim obter o
posicionamento mercadoldgico e o retorno desejados.

Conclusio

Com base no contexto abordado pelo artigo, é notéria a
busca do emprego e valorizagdo de profissionais de design
e com a visdo da Gestdo de Design como instrumentos es-
tratégicos de competitividade, principalmente em relagédo
a questdes como inovacdo que é um dos elementos decisi-
vos 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 intimeras 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 Gestdo de Design e a Gestdo
Empresarial.

Nesse ambito ficou claro como a Gestdao de Design tem
se destacado como um meio condutor de novas estra-
tégias dentro das instituigdes. Ressaltou-se também,
que a Gestdo se insere nas organizagoes baseando-se no
posicionamento adotado por cada uma, e ndo como um
instrumento pré-determinado e facilmente implantdvel,
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pois é unico a cada instituigdo, tomando como base o
pertil diagnosticado para a realizagdo dos planejamentos
das metas e mudancas a serem realizadas, objetivando
melhorias na estrutura interna e resultados positivos no
posicionamento externo. Em fungéo disso, o artigo expds
o diagnostico 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 Gestao
de Design.

Em sumo, para a implantagdo da Gestdo de Design na
Empresa B, é fundamental a relagdo dos gestores com
os diferentes setores, trabalhando a importdncia das
mudangas na “mente” da instituigdo, principalmente no
nivel gerencial (topo da organizagdo) responsével pelo
comando e pela proliferagdo da cultura organizacional,
0 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
préaticos adequando a equipe ao universo da Gestdo de
Design, permitindo uma coordenagdo mais independente
e flexivel desse setor, facilitando fluidez nas criagdes 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 fundamentagédo tedrica realizada para o en-
tendimento dos contextos abordados e a realizagdo do
diagndstico da empresa avaliada, espera-se que a Empresa
B compreenda o seu cendrio atual, tanto interno como
externo, e que permita, sem grande resisténcia, o auxilio
e as condugoes dos gestores de Design, realizando as
mudangas necessarias em prol de um cendrio almejado.
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Abstract: This article aims to expose the importance of the diagnosis
for the practices of Design Management in the strategy of the company.
Therefore it rescues the concept of the discipline in its different
approaches, relating to management factors, the performance and
the contributions of the Design Management in the organizations,
implemented through a diagnosis of the current situation. As an
example, a methodology adapted from the models of the Design
and Atlas Design Management Manual applied to the company “B”
Londrina, in Parand (BR), is used to obtain the necessary information
to carry out the planning and strategies that may Conduct the actions

of Design Management.

Key words: Design Management - Design Diagnosis - Atlas Design -

Competitiveness - Strategic Design.

Resumo: Este artigo objetiva expor a importancia do diagndstico
para as préticas de Gestdo de Design na estratégia da empresa. Para
tanto resgata o conceito da disciplina em suas diferentes abordagens,
relacionando a fatores gerenciais, ao desempenho e contribuicdes
da Gestdo de Design nas organizagdes, implantada através de um
diagndstico da situagdo atual. Como exemplificagdo, utiliza-se uma
metodologia adaptada dos modelos de Manual de Gestdo de Design e
do Design Atlas aplicado a empresa “B”, de Londrina, no Parand (BR),
para obter as informacgdes necessdrias para realizagdo de planejamen-

tos e estratégias que poderdo conduzir as agdes de Gestdo de Design.

Palavras chave: Gestdao de Design - Diagnéstico de Design - Design
Atlas - Competitividade - Design Estratégico.
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Resumen: La fotografia se desarroll6 a partir de una larga trayectoria. Partiendo de un largo proceso de evolucioén,
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1. Introdugio

A fotografia na forma atualmente conhecida, em pouco
mais de dois séculos, possui uma longa trajetéria. Diver-
sas foram as novidades tecnoldgicas que se incorporavam
a esse novo recurso, possibilitando as suas popularizagao
e incrementando a qualidade do produto final. Tais incre-
mentos sé existem devido a evolugdo tecnoldgica ocorrida
ao longo dos tempos. Alguns autores a caracterizam como
sendo o processo inovador na tecnologia. (Bijker; Burke;
Pich, 1993; David, 1994)

Assim, é relevante questionar-se como ocorreram tais
incrementos que possibilitaram a evolugdo de um pro-
cesso manual e oneroso, culminando atualmente com a
fotografia digital. Essas melhorias podem ser observadas
tanto na midia —onde a preocupagdo concentrou-se na
fixagdo da imagem em alguma superficie— como no equi-
pamento fotogréfico ou no processo fotogréfico.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo
identificar a evolucdo tecnoldgica da fotografia a luz do
modelo evolutivo proposto por Brian Arthur. Para tanto,
alguns episédios da Histdria sdo destacados, a fim de
identificar quais pontos de mutagdo desencadearam o
processo evolutivo da tecnologia fotogréfica. O trabalho
estd estruturado da seguinte forma: a se¢do dois apresenta
o conceito evoluciondrio de inovagdo em tecnologia. A
secdo seguinte analisa as questdes relacionadas com o
desenvolvimento da fotografia. Finalizando o artigo,
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apresenta-se a andlise geral sobre o tema propondo, ao
final, uma reflexao.

2. Interpretagdes da inovagdo na tecnologia e
o mecanismo evolutivo

Para compreender o conceito de inovagdo na tecnologia,
deve-se assumir que a tecnologia evolui (Ellul, 1964;
Griibler, 1998), iniciando em instrumentos simples e,
por incrementos, chegando a complexos mecanismos.
Se a tecnologia ndo evoluisse, tudo o que conhecemos
dessa ja existiria - assim como cada uma das tecnologias
teria suas pequenas melhorias, de modo independente.
Assumindo-se que hé evolugdo na tecnologia, deve-se ve-
rificar de que forma a tecnologia se une a uma tecnologia
ancestral. Da mesma forma, é interessante identificar
como se dd o mecanismo de selegdo, o de mutagédo e
mesmo o de cruzamento —no sentido do cross-over,
conforme a teoria evolucionista da Biologia, buscando
identificarem-se mecanismos semelhantes na Tecnologia.
O mecanismo de sele¢do natural da Biologia ocorre de
forma similar na Tecnologia. Em dado periodo, podem
ocorrer diversas variagdes de uma mesma tecnologia.
Essas variagGes podem aparecer pelo fato da tecnologia
operar em diferentes ambientes, facilidade de obtengao
de diferentes tipos de materiais, dispor de diferentes
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