


GESTAO DE DESIGN

O que as industrias brasileiras precisam aprender
com as grandes marcas?

A gestao de design envolve processos em andamento e decisdes de
negocio, permitindo a inovagao e criacao eficiente de produtos corretamente
desenvolvidos, servicos, comunicacao, ambientes e marcas que elevam a
qualidade de vida e promovem o sucesso organizacional. Entretanto, quando
se refere a gestao de design, deve-se compreender as fases que compdem
esta atividade em uma empresa.
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1 Afungdo metalinguistica
ou metalinguagem tem
como referente o cadigo,
um sistema de sinais verbal
endoverbal e suasregras
de combinagdo. Existem
dois niveis de linguagem:
alinguagem-objeto,

que fala dos objetos, e

a metalinguagem, que

fala dalinguagem. Conf.:
Linguistica e Comunicacao,
de Roman Jakobson.

O enfragquecimento industrial tem sido largamente pesqui-
sado e discutido em diversos setores ligados a economia do
Brasil. Considerado um pais em desenvolvimento, o Brasil tem
enfrentado problemas com a baixa expansao de sua industria
manufatureira, fato percebido, principalmente, quando se anali-
sa sua participacao nos indices do Produto Interno Bruto (PIB).
Comparando-se os anos 1985 e 2014, houve uma queda de
10,7% na participacao da industria de transformacao na geracao
do PIB (DEPECON/FIESP, 2015). De acordo com a Confederacao
Nacional das Industrias (CNI) (2014), o baixo crescimento do PIB
apontado no primeiro trimestre de 2014, em relacao ao ultimo de
2013, da-se, principalmente, em fungao da queda na industria e
do baixo investimento. A CNI aconselha que o pails inicie agoes
mais efetivas para resgatar a confianca dos empresarios, melho-
rar o ambiente de negdécios e aumentar a competitividade dos
produtos brasileiros.

Outro fato observado € o crescimento desenfreado da disse-
minacao de produtos importados no mercado brasileiro, ocasio-
nando perda de competitividade para a industria nacional, fato
que se iniciou antes mesmo da crise internacional. Sao reflexos
deste fato a baixa produtividade e a alta dos custos de producao
(CNI, 2013). Com essa alta demanda de produtos industrializados
em confronto com o decréscimo industrial, houve grande aumen-
to dos indices de importacao entre o 3° trimestre de 2008 e o0 3°
trimestre de 2010, que, segundo o Depecon (2011), custaram a
industria de transformacao brasileira aproximadamente R$ 17,3
milhdées em producao e 46 mil vagas de trabalho (DEPECON/
FIESP, 2011).

Pode-se afirmar que o Brasil tem um grande potencial de con-
sumo, mas, infelizmente, esta realidade ndo se reflete na atual
conjuntura industrial, devido o alto indice de importacoes (LA-
CERDA apud FIESP, 2013). Percebe-se, ainda, que os segmentos
industriais em que a oferta estrangeira € muito presente tém apre-
sentado baixos indices de crescimento, chegando, na maioria das



vezes, a indices negativos, como mostra a Figura 1. Nestes casos,
em especial, a acdo a ser tomada deve fugir as questdes mera-
mente comerciais, como preco e qualidade. Para a diferenciacao,
as industrias brasileiras devem se atentar a inovacao como ferra-

menta estratégica. A inovacao é resultado do desenvolvimento de Figura 1: Dados Setoriais 2011.
solugdes criativas que s&o, normalmente, desenvolvidas através  Fonte: IBGE. Elaborago: CNI,
do design. 2012.

FUMO 13,4%

EQUIP. DE INSTR. MEDICO-HOSPITALAR, OPTICOS E 11.4%
OUTROS EQUIP. DE TRANSPORTE 7,9%

MINERAIS NAO METALICOS 3,2%
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MATERIAL ELETRONICO, AP. E EQUIP. DE 2,2%
INDUSTRIA EXTRATIVA 2,1%
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DIVERSOS 0,5%

REFINO DE PETROLEO E ALCOOL 0,5%

MAQUINAS E EQUIPAMENTOS 0,4%

INDUSTRIA GERAL 0,3%

INDUSTRIA DE TRANFORMAGAQ 0,2%

ALIMENTOS -0,2%

BEBIDAS -0,2%
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TEXTIL -14,9%




De acordo com Kotler e Armstrong (2003),
o design tem uma relacao direta com a ino-
vacao, e ambos tém uma forte ligagdo com
0 sucesso das empresas. A Pesquisa € o
Desenvolvimento (P&D) podem ser utiliza-
dos em diferentes fases do processo de ino-
vagao, nao apenas como fornecedores de
ideias criativas, mas como solucionadores de
problemas (OECD, 2002, p. 18). Para que haja
inovacao é importante que a criatividade seja
fortemente desenvolvida no meio empresa-
rial. Com isso, Kootstra (2009) afirma que a
gestédo de design cria sinergia entre o dominio
da criatividade e dos negdécios empresariais,
pois estes campos tendem a trabalhar em
culturas, dindmicas e valores proprios. Sen-
do assim, devemos entender valor da otica
do consumidor, que define o que comprar ou
nao. De acordo com Mozota (2011), a gestao
do design tem como base a gestao orientada
ao cliente, a gestao baseada em projetos € a
gestao da qualidade total.

O design deve ser visto pelos empresarios
como uma atividade de extrema importancia
no processo de inovacgdo, com isso esta in-
timamente ligado a busca de satisfacdo dos
usuarios em conjunto com a lucratividade da
empresa (MERINO; MARTINS, 2011, p. 12). A
gestao de design tem sido utilizada por gran-
des empresas no mundo todo, como aponta
Brunner e Emery (2010), mas para que esta
atividade torne-se mais presente na realidade
brasileira, deve haver incentivos governamen-
tais em capacitacao de mao-de-obra que atue

em todos os niveis de empresas no Brasil,
como apresentado no International Design
Scoreboard da Universidade de Cambridge
(MOULTRIE; LIVESEY, 2009).

BENEFICIOS DA GESTAO DE DESIGN

Historicamente, a relacao do design com
a industria tem sido beneficiada por princi-
pios extraidos da arte, que garantem, além
da abordagem criativa, maior aproximacao
com as questdes sociais acerca do projeto.
Com a Revolucéo Industrial Europeia, vérias
nacdes mudaram suas principais atividades
econbmicas, que até entao eram voltadas a
agricultura e colonizacado de outros paises,
empregando estratégias em funcao da im-
plantacao e do fortalecimento industrial, den-
tre elas a fundamentacao do design. Mesmo
havendo manifestacoes artisticas e tipicas
de um designer por diversos pontos no mun-
do até entao, considera-se, como afirmam
Martins e Merino (2011), que o marco inicial
na area do design foi a Revolucéo Industrial.
Com isso, a atuagéo do designer se torna
mais presente no contexto social, comecan-
do, entao, a firmar seu papel entre industria,
sociedade e arte.

Para a CNI (1998, p. 9), “o design € uma
ferramenta que permite adicionar valor aos
produtos industrializados, levando a conquis-
ta de novos mercados”. Muitas empresas
tém atingido boas posicdes no mercado, em
funcéo do trabalho dos designers, que gera,



além de valor aos produtos e a marca, dife-
renciacdo frente a concorréncia. O design
deve ser utilizado nao apenas no ambito
operacional de uma empresa, mas também
na tomada de decisoes, isto €, na fase es-
tratégica. A industria de transformacéo bra-
sileira deve entender o design como fator de
competitividade nao apenas para o mercado
interno, mas também, visando a exportacao
de produtos que representem a rica cultura
brasileira, proporcionando uma identidade ao
produto nacional. O design assume, indireta-
mente, posi¢cdes importantes nos indicado-
res de competitividade internacional de uma
nacao, como na geracao de tecnologia, na
pesquisa & desenvolvimento (P&D), no saldo
comercial e etc (MOZOTA, 2003).

Sendo assim, a gestao de design € um
termo que se compode na somatéria das de-
finicoes do termo design e gestao, mas que
ganha novos sentidos em funcdo de sua em-
pregabilidade. A gestdo de design tem sido
mais bem observada e pesquisada no Brasil
nas Ultimas duas décadas, entretanto grande
parte desse conhecimento fica restrito as uni-
versidades, que, no atual sistema educacional
brasileiro, tem certo distanciamento da rotina
pratica das industrias. Com isso, a gestédo de
design ainda é um assunto desconhecido para
amaioria dos empresarios brasileiros e, certa-
mente, este quadro se agrava quando se trata
de empresas de micro e pequeno porte.

Para Kootstra (2009), o conceito de gestao
de design esta relacionado a certas atividades

da administracédo, dos métodos e das habili-
dades que sédo necessaérias para aperfeicoar
e gerenciar os processos de design de uma
empresa. Esse tipo de atividade envolve pro-
cessos em andamento e decisdes de nego-
cio, permitindo a inovacao e criacao eficiente
de produtos corretamente desenvolvidos,
Servicos, comunicacao, ambientes e marcas
que elevam a qualidade de vida e promovem
0 sucesso organizacional (DESIGN MANA-
GEMENT INSTITUTE). Os administradores
devem entender a gestdo de design como
uma forma de sistematizar e aperfeicoar o
processo de coordenacao e articulacao dos
recursos de sua empresa (MERINO; GONTI-
JO; MERINO, 2011).

Incorporar o design na cultura de uma em-
presa como forma de criar diferenciais frente
a concorréncia ou como fonte geradora de
inovacao nao € uma atitude comum em gran-
de parte das empresas brasileiras. Na verda-
de, percebe-se que o design nao faz parte
da gestao empresarial e, possivelmente, a
causa disso é a desorientacao quanto ao seu
uso (CPD, 1997). Os empresarios ddo muita
importancia as planilhas e aos controles, pro-
cedimentos e formas de qualificar os proces-
S0S, Mas isso nao tem importancia se a expe-
riéncia do design for equivocada (BRUNNER;
EMERY, 2010). A gestéao de design tem como
foco, ndo apenas, parametrizar o processo de
design, mas também tornar o processo de de-
senvolvimento e lancamento do produto mais
adequado ao sistema da organizacao.




Outro grande objetivo da gestao de design
é dar condicdes a uma empresa criar uma filo-
sofia voltada a inovacao, através de produtos
e servicos. Para Merino e Martins (2011), a
gestao de design faz com que o design con-
tribua para o valor estratégico da empresa.
Conforme apresentado na Cartilha Gestao da
Inovacdo (SEBRAE; CNI, 2010, p. 22), "inovar
€ gerar valor”, que pode ser econémico ou es-
tratégico. A diferenciacédo através do design
€ um dos itens apontados na cartilha como
forma de aumentar o valor estratégico de uma
empresa. Trés sao os fatores apontados por
Kotler e Armstrong (2003), para que um novo
produto tenha sucesso no mercado: inovagao
incansavel, processo de desenvolvimento de
produtos funcional e compromisso da direto-
ria no projeto.

Para Best (2012, p. 8), “gestao de design é
0 gerenciamento bem-sucedido de pessoas,
projetos, processos e procedimentos que es-
téo por trés da criacao dos produtos, servicos,
ambientes e experiéncias que fazem parte de
nossa vida diaria”. Mesmo havendo a respon-
sabilidade de gerenciamento do orcamento,
das pessoas e das atividades relacionadas a
gestao de design, nao se pode atribuiro nome
de gestor de design a um profissional que te-
nha tao somente essas responsabilidades.
A gestao de design deve ser caracterizada,
primordialmente, pelas atividades ligadas ao
design, de forma a beneficiar a estratégia da
empresa através da comunicacao e identifi-
cacao dos processos envolvidos (MARTINS;

MERINQO, 2011). Outros pesquisadores como
Bruce e Cooper (1997) identificaram as me-
Ihores praticas da gestao de design, que sao:

e |mplantacao de uma auditoria de design;
e Desenvolvimento de uma politica de de-
sign na empresa;

e Planejamento do projeto de design;

e Selecdo da equipe de design;

e Selecao dos designers;

e Elaboragao de um briefing;

e Ferramentas de pesquisa de mercado;

e Desenvolvimento de conceito;

e Selecao do conceito de design;

¢ Elaboracao das especificacoes de design;
e Producao do design;

e Analise pos-lancamento.

A gestao de design tem como premissa
administrar os recursos, humanos e mate-
riais, desde o inicio do projeto, quando foi
gerada a ideia motivadora, até o lancamento
do produto no mercado (CPD, 1997). Como
indica Mozota (2011), é necessério que 0 am-
biente organizacional beneficie o processo de
gestao de design, pois em um meio adminis-
trativo rigido, com um modelo taylorista ver-
ticalizado, nao ha possibilidade de integracao
de éreas e a flexibilidade de criacao. E impor-
tante que todos participem do processo sem
qualquer pressao e limitacao, de forma que a
contribuicao individual seja somada a outras e
componham um processo mais abrangente.
A multidisciplinaridade e interdisciplinaridade



da gestao design tendem a tornar o processo
mais holistico, deixando o ambiente mais fa-
voravel a todos os envolvidos, pois ele é resul-
tado da participacao mutua.

Segundo Best (2012), uma das formas de
darinicio ao processo de gestao de designem
uma empresa é utilizar os pontos fortes da or-
ganizacao, como competéncias e habilidades,
pois da mais garantia de comprometimento
dos envolvidos internos e externos. O Centro
Portugués de Design (1997) j& sinalizava a im-
portancia do design trabalhar integrado com
outras areas durante o processo de gestéao.
Esse trabalho deve ser colaborativo e ser fun-
damentado em acordo com a estratégia cor-
porativa. No entanto, é importante que todas
as acoes correspondentes a gestao de design
sejam voltadas ao cliente e sejam assegura-
das por um sistema de gestdo da qualidade
total (MOZOTA, 2011).

Gorbs (1986) critica as varias explicacoes
dadas ao longo do tempo para a relacéao entre
designers e gestores, que tém provocado ain-
definicao da gestao de design. Para ele, o tra-
balho das diversas areas acerca do design é
de extrema importancia para o resultado posi-
tivo. No entanto, em seu artigo sédo apontadas
cinco sugestdes da relacao do design com
a gestao: Gestdo dos escritérios de design,
educacao dos designers para a gestédo, edu-
cacao dos gestores para o design, gestdo do
projeto de design e organizacdo com gestao
de design. Para este estudo, as duas ultimas
diretrizes tém maior relevancia:

e Gestdodo projeto de design: é olugar que
o design ocupa no processo de gerencia-
mento de projetos, quando esse processo é
o modo como as tarefas sdo distribuidas na
organizacao. Esta é uma atividade vital com
o design ocupando o papel central entre as
atividades criativas e inovadoras e o contro-
le do planejamento das tarefas operacionais
do negdcio: fazer, comprar e vender.

¢ QOrganizacdo com gestdo de design: é o
lugar que o design ocupa na estrutura geren-
cial da empresa, com as variagcbes e modu-
lacbes necessarias (como as organizacoes
mudam no tamanho, formato, tecnologia,
mercados, setores industriais e qualquer
outra variagdo que se pode imaginar) para
realizar a efetiva conexao.

O gerenciamento através do design da
maior possibilidade para que projetos sejam
gerados e administrados de forma a produzi-
remresultados mais tangiveis e diferenciados.
Essesresultados sdo satisfatérios, agregam e
geram valor (experiéncia do usudrio, benefi-
cios econdbmicos e evolucao da marca) e sdo
inclusivos e benéficos a todos os envolvidos
(os acionistas, os colaboradores e 0 usuéarios
estao envolvidos) e fomentam melhoras para
o futuro, pois prospectam acdes ou projetos
que ndo agridem o meio ambiente ou 0 meio
social (BEST, 2012). Comrelagao a estratégia
corporativa, a gestao de design deve desen-
volver um ambiente adequado a expansao do
design, ao andamento dos projetos e ao de-




senvolvimento de novos produtos. Além disso, deve coordenar
todos os recursos ligados aos projetos a fim de se obter reducao
de gastos e gerir todas as situagdes que envolvem os produ-
tos da empresa (CPD, 1997). A pessoa responséavel pela gestao
de design em grandes corporagdes deve ter, além da visao do
design, um modo de coordenacédo holistica, em que o cliente
seja o foco. Nesse caso, a relagdo do usuario com os produtos,
Servicos, experiéncia coma marca e outras situacoes de contato
devem ser administradas pelo gestor de design. Sendo assim,
fatores externos, como mercado e consumidores, devem ser
equilibrados com fatores internos (objetivos da corporacao, pro-
jetos, custos, etc.) (BEST, 2012).

Realizar a gestao de design é agregar a participacao de agen-
tes de design em projetos diversos, evitando visdes extremamen-
te especializadas e rigidas, que podem evitar mudanca e evolucao
de produtos e servigos (MOZOTA, 2011). De acordo com o Design
Management Institute (?), em um nivel mais profundo, a ges-
tdo de design busca unir design, inovacao, tecnologia, gestéo e
consumidores para promover vantagens competitivas através
de trés linhas bésicas: fatores econémicos, socioculturais e am-
bientais. E a arte e a ciéncia do campo do design para aumentar a
colaboracao e a sinergia entre o design e os negécios, melhoran-
do a eficécia do design. A gestdo de design abrange a multidis-
ciplinaridade de areas como design, gestao, marketing e outras,
juntamente com a administracao de recursos humanos diver-
sos, como clientes, designers, stakeholders, etc. (BEST, 2012).

Para este estudo, entédo, considerou-se a definicdo para ges-
tdo de design a apresentada pelo Design Management Institute,
que afirma que a gestdo de design envolve processos em an-
damento e decisdes de negdcio, permitindo a inovacao e cria-
cao eficiente de produtos corretamente desenvolvidos, servicos,
comunicacao, ambientes e marcas que elevam a qualidade de
vida e promovem 0 sucesso organizacional. Entretanto, quando
se refere a gestao de design, deve-se compreender as fases que



compoem esta atividade em uma empresa. Para Mozota (2011)
existem trés niveis de aplicacao da gestao de design em uma em-
presa: nivel operacional, nivel tatico e nivel estratégico.
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GESTAO DE DESIGN A NiVEL OPERACIONAL

Esta é a fase que estéa diretamente ligada ao processo de con-
versao da ideia em produto fisico, isto é, o projeto (CPD, 1997).
Nesta etapa, a organizacdo das ferramentas e a definicdo de uma
metodologia correta, fazem com que o desenvolvimento do pro-
duto acontecga de forma positiva. Para Kotler e Armstrong (2003),
é possivel diminuir o risco do insucesso dos produtos através de
um forte planejamento do produto e um processo sistematico de
design de produtos. A gestao operacional do design se manifesta
em produtos fisicos e tangiveis, através de projetos e processos
cotidianos (MERINO; MARTINS, 2011).

Mozota (2011) considera que essa etapa estéd ligada ao pro-
cesso pratico de perceptivel do design, ou seja, é a fase em que o
projeto acontece e pode-se acompanha-lo visualmente. A autora
apresenta algumas caracteristicas dessa fase, como:

e (Gestdo de um projeto de design: utilizar um designer interno
ou externo?

e (estdo de orgcamento de projeto: de que forma os recursos
investidos no design serao consumidos e avaliados?

e A criacao de um briefing de design: esse documento, elabo-
rado pela empresa, vai nortear o projeto do inicio ao fim.

e Gestdo de equipe de projeto de design: esse topico aborda
o relacionamento, as pessoas, a capacitacao (conhecimento) e
as responsabilidades.

e Avaliacdo do projeto: deve-se encontrar uma forma de men-
surar os resultados.

e Design e estratégia de marketing: varios fatores sao levados
em consideracao nesse tépico, como politicas do produto, posi-
cionamento e segmentacao de mercado, ciclo de vida do produto,
portfélio, gestdo da marca e politicas de marketing.



GESTAO DE DESIGN A NiVEL TATICO

Este nivel corresponde ao gerenciamento das relagdes e ha-
bilidades dos envolvidos no processo de gestdo. Nesse caso,
sao levados em consideracao aspectos de pessoal, como equi-
pe de design, apoio da alta administracao, etc. O nivel funcional
da gestao de design nao lida com o projeto de produto/servico,
mas como 0os métodos e ferramentas para relacionar o design ao
sucesso da empresa. Considera-se nesse caso, que o design dei-
xa de ser tangivel, pois fica voltado a experiéncia da empresa na  Tapela 1: Os dez mandamen-
administragcdo do design. Mozota (2011) nos apresenta dez man-  tos do design interno eficaz.
damentos do design interno eficaz, relacionados ao nivel tatico: Fonte: Mozota, 2011.

Um responsavel pelo design na alta administracao

Apoio aberto e consistente da alta administracao

Uma ou vérias pessoas responsaveis pelo design

Uma politica de design clara, possivelmente com normas

Uma politica da marca
Uma sucessao de projetos de design

Um orcamento financeiro para o design

Ferramentas de controle para o design
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GESTAO DE DESIGN A NiVEL ESTRATEGICO

Esta € a forma que as empresas encontraram de integrar o
produto e aimagem corporativa, de modo perceptivel pelo consu-
midor. Tudo que a empresa faz ou promove deve estar interligado
pelo design, condizendo com os seus objetivos (MERINO; MAR-
TINS, 2011). Para Brunner e Emery (2010, p. 73), “uma empresa
voltada ao design tem compromisso desde o topo”. Empresas
que investem em gestao de design terdo que empregar pesso-




as ou departamentos formalmente voltados ao gerencialmente
total do processo de design na organizacao (OECD, 2002). Desta
forma, define-se que a estratégia em design exige ndo apenas
implantacao de procedimentos, mas o envolvimento de todos os
setores e atividades da empresa, de forma a integrar o design a
imagem, cultura, identidade e estratégia.

De acordo com Seidel (2000), o design, em nivel estratégico
tem quatro focos principais:

Visualizar a estratégia empresarial;

e Procurar a competéncia central;

Reunir informacoes de mercado;
Inovar em processos e gerenciamento.

Observa-se que a estratégia se volta mais ao andamento do
que ao sucesso dos trabalhos de design. O nivel estratégico co-
necta todo o trabalho realizado internamente com as demandas
e prospeccodes externas, de forma a nortear a empresa para fu-
turos projetos. Inserindo o design na estratégia da corporacgéao,
pressupde-se que as empresas ndo mais competirdo, apenas,
por meio de sua melhora de produtividade, melhora financeira e
na logistica, mas também, através da imagem e da qualidade de
seus produtos e servigos (CPD, 1997).

Por fim, para que se entenda melhor as principais diferen-
cas entre os niveis da gestdo de design, utilizou-se uma tabela
apresentada por Mozota (2011), em que sao dispostos tépicos
importantes com as especificidades de cada nivel. Essas carac-
teristicas sao importantes, principalmente, para os gerentes de
design, pois norteiam o processo de gestao e auxiliam na distri-
buicao de atividades.



DESIGN OPERACIONAL

DESIGN FUNCIONAL

DESIGN ESTRATEGICO

Estratégia
e Definir uma politica de design nas
estratégias de produtos e de comunicagéao;
e Estabelecer uma politica de marcae o
papel que o design desempenha na marca.

Estratégia
e Coordenar a estratégia de design como
os departamentos de marketing, inovagdo e
comunicagao;
e Difundir uma estratégia de design na
implementacao da estratégia empresarial.

Estratégia
e Indicar uma estratégia empresarial que
incorpore metas do design;
e Garantir que a estratégia de design
reagrupe produtos, comunicacdo, espaco e
informacdes.

Planejamento
e Esbocar briefings de design.

Planejamento
e Especificar procedimentos/cronogramas;
e Definir padroes de desempenho de design;
e Determinar relacionamentos entre design e
qualidade total.

Planejamento

e Programar projetos de design;

e | ancar testes de design;

e Determinar padroes de design: normas
gréficas, estruturais e de produtos.

Estrutura

e Selecionar designers;

e |ndicar equipes e pessoas que ficarao
conectadas com os designers;

e Nomear um “lider de design”.

Estrutura

e Expor o papel, o local de trabalho e as tarefas
do gerente de design na estrutura da empresa;
e Criar um modelo-matriz para inovagdo e
projetos;

e Implementar um servico interno de design.

Estrutura

e Representar o design no nivel da alta
administragdo;

e Criar uma mentalidade que seja favoravel
ao design.

Financas
e Gerenciar os orgcamentos de projetos de
design;
e Estimar custos do design.

Financas
e Listar fornecedores e designers
colaboradores;
e Garantir que o orcamento seja programado.

Financas
e Estabelecer as regulamentagoes de gestao
de design;
e Assegurar que haja um orcamento para
implementar a estratégia do design.

Recursos Humanos
e Definir as competéncias do design.

Recursos Humanos

e Promover a compreensao do design entre 0s
participantes da empresa.

Recursos Humanos
e Criar um clima favoravel ao design;
e |nfluenciar as contratagGes e 0
gerenciamento das carreiras em design.

Informacdes
e Desenvolver acompreensdo de metas da
empresa entre os designers;
e Esbocar documentagdo e o controle de
projetos.

Informacdes
e Esbocar planos de marketing, design e
produgdo;
e Disseminar o know-how do design na
empresa.

Informacdes

e Comunicar a missao do design na
empresa;
e Implementar a deteccgao de tendéncias.

Comunicacao
e Formar relagdes com escolas de design;
e Criar orientages gréficas paraa
comunicagao.

Comunicacdo
e Administrar o relacionamento entre padrdes
gréficos e arquitetdnicos.

Comunicacao
e Promover concursos de design;
e Comunicar conceitos de produto.

P&D
e Apoiar transferéncias de tecnologia.

P&D
e Administrar as relagdes com 0s
fornecedores;
e Formar uma politica de qualidade.

P&D
e Criar um relacionamento entre design e
deteccdo de tendéncias tecnoldgicas.

Tabela 2: Caixa de ferramentas do gerente de design. Fonte: Mozota, 2011.




ONZE LICOES DE MARCAS GLOBAIS
A SEREM UTILIZADAS PELAS
INDUSTRIAS BRASILEIRAS

Este estudo foi realizado pelos pesquisado-
res do Design Council de Londres com 11 em-
presas globais, em 2007, e teve como principal
objetivoidentificar o modo como essas empre-
sas gerenciam o design (DESIGN COUNCIL,
2007). Esse estudo, de carater extremamente
qualitativo e profundo, foi realizado dentro dos
departamentos de design dessas empresas,
que eram lideres de mercado no uso de design
em seus segmentos a época. A pesquisa ten-
tou entender, ainda, como o design auxilia na
expansao da marca, dos produtos e dos ser-
vicos e como os designers trabalham com as
equipes de outras areas para a obtencédo de
bons resultados. Comisso, uma das perguntas
centrais da pesquisa era: “Como & a gestao de
design através de produtos complexos e glo-
bais e portfélios das marcas?”.

Figura 3: Logotipo do Design Coun-
cil de Londres.

Design
Council

A pesquisa também levantou informacgoes
acerca do papel dos lideres de design, preocu-
pando-se em saber como eles selecionavam e
organizavam os designers, e quando o design
fazia parte do processo de desenvolvimento
dos produtos e servigos. Essas informagoes,
somadas as demais, tiveram como interesse
maior identificar as principais caracteristicas
que definem o estado-da-arte da pratica do de-
sign moderno, juntamente com a selecao de
praticas exclusivas de algumas empresas. As
empresas participantes da pesquisa foram:

e Alessi: uma das principais fabricantes
mundiais de produtos de cozinha e de mesa,
a italiana Alessi é dedicada ao uso do design
como estratégia e tem varios produtos assi-
nados por diversos designers e arquitetos ao
redor do mundo;

e BSkyB: pioneira no fornecimento de
multicanais para televisao no Reino Unido e
reconhecida por ser uma empresa que uti-
liza o design como forma de se diferenciar
no mercado;

e BT: é uma das empresas mais conheci-
das do Reino Unido na prestacao de servicos
de comunicacéo, que desenvolve ferramen-
tas e processos através do uso do design, ge-
renciando uma enorme lista de fornecedores
externos, garantindo integragcdo com a marca;

e | ego: A empresa dinamarquesa de brin-
quedos ocupa a sexta posicao no ranking das
maiores do segmento e recentemente implan-
tou o processo de design de forma funcional;



e Microsoft: é lider mundial no fornecimen-
to de softwares de sistemas operacionais e
teve sempre sua gestao guiada pela tecnolo-
gia, mas recentemente tem voltado sua estra-
tégia com foco as necessidades dos usudrios
através das praticas do design thinking;

e Sony: A gigante japonesa dos segmen-
tos de produtos eletrénicos, jogos e entreteni-
mento tem utilizado o design como ferramen-
ta de competitividade desde os anos 60.

e Starbucks: originalmente de Seattle
(EUA), a empresa se tornou uma marca global
no ramo de cafeterias. O design tem sido o
meio utilizado pela companhia para fornecer
experiéncias exclusivas para seus clientes.

e \irgin Atlantic Airways: € uma das maio-
res empresas aéreas do Reino Unido e utiliza
o design desde a projecéo do interior das ae-
ronaves, passando pelo uniforme dos funcio-
narios até a arquitetura dos guichés de atendi-
mento no aeroporto.

e \Whirpool: uma empresa norte-america-
na com filiais em diversos paises. A Whirpool
€ a maior fabricante de eletrodomésticos do
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mundo e conta com uma equipe de mais 150
pessoas focadas em desenvolver solugdes
de produtos e processos para atender a de-
manda global.

e Xerox: & uma empresa americana com
mais de 100 anos e tem desenvolvido diver-
sas solucoes para escritérios através de pro-
dutos eletrénicos. O carro chefe da empresa
sa0 as maquinas fotocopiadoras e impresso-
ras, que tém seus projetos beneficiados pelo
importante papel que o design exerce na ges-
tdo da empresa. Ha programas de incentivo
a entrada de projetos de design que focam o
desenvolvimento de novos produtos e melho-
ria dos ja existentes;

e Yahoo!: é um dos portais mais popu-
lares da internet e foi uma das pioneiras no
desenvolvimento de ferramentas de busca
pela web. A Yahoo! trabalha com processo de
design altamente centrado no usuério, com
pesquisas focadas nesse publico durante o
processo de desenvolvimento.

Figura 4: Logotipos das empresas participantes da
pesquisa do Design Council.
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Em 2007, o Design Council realizou a pes-
quisa com as empresas lideres, que nao se
destacavam apenas de forma mercadoldgica,
mas também no uso do design em sua es-
tratégia. Com isso, era importante entender
como essas empresas faziam uma ideia de
produto ou servico se tornar algo real, tra-
cando um caminho da geracao da ideia até a
implantacao e langamento. Participaram da
pesquisa 0s responsaveis pelo processo de
design, que tiveram que fornecer informa-
coes sobre seus processos de design. Por
fim, a soma das respostas teve a fungao de
responder as seguintes questdes principais
do estudo:

e Qual é o processo de design utilizado na
lideranca de usuérios corporativos de design?

e Como é o processo de gestao?

e Quais beneficios ele traz?

e (Quais sao as semelhancas e diferencas
dos processos dessas empresas?

e Existem atividades ou métodos entre os
processos de design observados, que pos-
sam contribuir para boas préaticas?

O estudo é dividido em quatro partes prin-
cipais, que abordam assuntos correlatos
coletados na pesquisa com as empresas.
Contudo, para esse estudo sera abordado
apenas o primeiro tépico, em funcao da con-
tribuicdo direta para a boa empregabilidade
do design dentro das industrias brasileiras.
Esses topicos sao:

e O processo de design;
¢ Reunido dos desafios de negdcios;
e Gerenciamento para a exceléncia
em design;
e O design em cada umadas 11 empresas.

0 PROCESSO DE DESIGN

De acordo com o Design Council, diferen-
tes designers gerenciam o processo de de-
sign de diferentes formas. Contudo, nas 11
empresas pesquisadas, houve impressio-
nantes coincidéncias no processo de design
e no compartilhamento de abordagens en-
tre os entrevistados. Sendo assim, para faci-
litar o entendimento do resultado da pesqui-
sa, o Design Council apresenta um conceito
desenvolvido por seus pesquisadores em
2005, chamado Modelo do Processo de De-
sign Duplo Diamante (The Double Diamond
Design Process Model) (Figura 5). O Duplo

Desenvolver

Descobrir Definir Entregar

Figura 5: Modelo do Processo de Design Duplo Dia-
mante do Design Council.




Diamante é um diagrama simples, que apre-
senta quatro fases principais do processo
de design: Descobrir, Definir, Desenvolver
e Entregar.

Descobrir: essa é a fase inicial do proces-
so do Duplo Diamante. Tudo comeca através
de uma inspiracdo ou ideia, frequentemente
originada de uma fase de descobertas em
que as necessidades séo identificadas. Essa
etapa inclui:

e Pesquisa de mercado;

e Pesquisa de usuario;

e Gerenciamento de informacao;
e Grupos de pesquisa em design.

Definir: o segundo quarto do Duplo Diaman-
te representa a fase de definigcdes, pois sao
interpretadas e alinhadas informacgdes sobre
as necessidades, para se tornarem objetivos
de negdcios. Nesta etapa, sao necessarios 0s
seguintes requisitos:

e Desenvolvimento do projeto;
e Gerenciamento do projeto;
e Aprovacao ou reprovacao do projeto.

Desenvolver: nesta fase as ideias sdo mais
concretas, pois sao desenvolvidas, testadas e
iteradas (refeitas) dentro da empresa. Para esta
etapa, deve-se considerar os seguintes itens:

e Trabalho multidisciplinar;
e Gerenciamento visual;

e Métodos de desenvolvimento;

e Testes.

Entregar. a parte final do Duplo Diamante
nos apresenta o momento de finalizacdo do
projeto, em que ocorre a materializacao e lan-
camento do produto ou servigo para 0 merca-
do. Com isso, tem-se 0s seguintes critérios:

e Teste, aprovacao e langamento final;
e Metas, avaliacoes e feedbacks.

A seguir, serdo apresentados os resultados
da pesquisa, obtidos para os topicos apresen-
tados anteriormente. Contudo, por se tratar
de um extenso estudo, serao dispostos, aqui,
apenas os dados mais relevantes e que pos-
sam auxiliar nas diretrizes finais desse relatorio.

Descobrir: Como dito anteriormente, essa é
a fase inicial do projeto, em que ha a divergén-
cia dos pensamentos, e designers e outros
membros da equipe de projeto mantém em
alta suas perspectivas, garantindo uma vasta
gama de ideias e influéncias. No estudo, des-
cobriu-se que algumas empresas entrevista-
das dao outro nome a essa etapa. A Lego, por
exemplo, chama a etapa inicial do projeto de
Exploracao e a Microsoft chama de Entender,
enguanto a Starbucks deu o nome de Eleva-
coes Conceituais.

O processo de design pode ser iniciado de
diversas formas em uma empresa, tanto para
desenvolver um novo produto ou servico,
como para melhorar algo existente. E sua mo-
tivacdo pode vir de diversas partes, através de




tendéncias de mercado, ou pelo avancar da concorréncia ou até
mesmo da ideia de um colaborador ou cliente. Entretanto, em-
presas como a Whirpool incentivam seus colaboradores a par-
ticipar do processo de inovacao, diferentemente da Alessi, que
pode receber a proposta de um projeto, vinda de um designer
renomado ou até mesmo ao modo da Virgin Atlantic Airway, que
inicia seus projetos através de um e-mail especulativo do chefe
executivo da empresa.

Figura 6: Espremedor de liméo
da Alessi. Projeto do renomado
designer Philippe Starck.




As principais fontes formais de informa-
cao utilizadas pelas empresas para dar inicio
ao processo criativo sdo as pesquisas de
mercado, observacao e ideias primarias ja
concebidas por membros da equipe. Além
delas, outras formas de obtencao de informa-
coes utilizadas pelas empresas pesquisadas,
como as pesquisas de mercado, pesquisa
com usudrios e as informacdes dos grupos
de pesquisa de design, serdo tratadas mais
adiante. Mesmo com focos diferentes, todas
as equipes compartilham da mesma menta-
lidade voltada ao usuério. Os estudos acerca
do comportamento dos usuarios sao tratados
por equipes multidisciplinares durante todo o
processo de design. Com isso, a gama de in-
formacoes iniciais e durante o projeto € muito
grande, necessitando de um mapeamento de
informacdes, ferramenta utilizada pela maio-
ria das empresas pesquisadas.

Como se sabe, mesmo as pesquisas de
mercado e de usuario mais bem elaboradas
sao passiveis de incorrecoes. Com isso, algu-
mas empresas preferem dispor da opiniao dos
usuarios no fim do processo, pois, para alguns
designers, a opiniao dos usuarios nao auxilia-
ria na geracao de novidades para o mercado,
0 que impediria a evolugao e a exploracao cria-
tiva. Entdo, empresas como a Virgin Atlantic
Airways e a BSkyB preferem inserir o usuario
na avaliagao dos protétipos finais, como forma
de validacédo do projeto. Por fim, é importante
entender a fase Descobrir como a fase de gera-
¢ao do briefing no processo de design.

Ao tratar especificamente do tépico Pes-
quisa de Mercado, pode-se observar que as
pesquisas sao regularmente alimentadas por
informacoes sobre os usudrios e tendéncias.
Entretanto, outro dado importante apresenta-
do na pesquisa é a preocupacao das empre-
sas em tratar informacodes do futuro, como
as possiveis necessidades sociais diante
das mudancas ambientais, econdmicas e
consequentemente sociais. Quais 0s novos
produtos e servicos que deverao ser disponi-
bilizados para essas pessoas, quando ocorrer
0 aguecimento global e as mudancas tecno-
l6gicas? Como exemplo, a pesquisa nos traz
a Sony, que em 2007 ja tinha desenvolvido e
langado um aparelho comunicador com siste-
ma de conexao Wi-Fi que podia se conectar
em qualquer lugar. Deve-se lembrar de que
essa tecnologia ndo era disseminada a épo-
ca e a Sony deu um grande passo, preven-
do algo tdo comum nos dias de hoje. Outra
empresa que tem olhos voltados ao futuro é
a Whirpool, que tem um programa de inicia-
tivas de pesquisa conceituais, em que sao
tratados estudos de tendéncias de consumo,
armazenamento e preparo de alimentos. Ja
a BSkyB, que tem uma equipe de pesquisa
e desenvolvimento focada em solugbes de
cabeamento e outras alternativas para me-
lhorar o fornecimento de seus servicos. Ja a
Pesquisa de Usuérios & uma das ferramentas
mais utilizadas e enfatizadas pelas empresas
pesquisadas no processo de design. Essa
pesquisa tem o objetivo de entender como os




usuérios utilizam e interagem com os produ-
tos e servicos dessas empresas, juntamente
com a oportunidade de identificar possiveis
melhorias ou acessos para inovagao. Por fim,
a pesquisa com os usuarios fornece informa-
¢oes para futuros produtos e servigcos que sa-
tisfacam suas necessidades. Vérias técnicas
e métodos sao utilizados na pesquisa com 0s
usuérios, que diferem de empresa para em-
presa. Sdo utilizadas pesquisas quantitativas,
qualitativas, observacgao, dinémicas, também
sao utilizadas técnicas com quadros de anota-
coes, ilustragdes, multimidia, construcdo de
cenarios, protétipos e outras mais.
Paraalgumas empresas é importante que 0s
designers participem ativamente da pesquisa
com usuérios, como é o caso da Starbucks,
que envia seus designers para trabalharem
como barista e/ou como usudrio, durante um
més em uma de suas lojas, paraaumentar sua
viséo sobre o processo. A Xerox envia seus
designers e engenheiros para locais em que
seus produtos sao utilizados para que esses
profissionais observem a utilizacdo do produ-
to. A Microsoft disponibiliza ao vivo o trabalho
dos grupos de pesquisa em diversos lugares
do mundo, para que especialmente os desig-
ners e desenvolvedores possam entender to-
das as fungdes do negécio. De acordo com a
pesquisa, os beneficios dessas praticas sao:
melhora no entendimento das pesquisas de
mercado por parte dos designers, aumenta o
campo de visao e percepcao dos designers,
que tendem a aumentar a gama de ideias cria-

tivas e, por fim, essa acédo tende a clarear os
objetivos do projeto.

Quando tratado sobre o tema Grupos de
Pesquisa em Design, a pesquisa nos mos-
tra resultados muito interessantes, como a
Yahoo!, que tem uma equipe de inovacdo em
design, que atua paralelamente ao trabalho,
reunindo-se periodicamente - de trés a seis
meses - para desenvolver projetos. A Xerox
tem algo similar a Yahoo!, o nome do grupo
& Grupo de Pesquisa em Design da Xerox, e
atua através da contratagdo de designers co-
missionados, que juntamente aos clientes,
desenvolvem solucdes em identidade visual,
novas cores e acabamentos.

Definir: chamada de Idealizar pela Microsoft,
Parte Central pela Starbucks e Sintese pela
Whirpool, esta fase se destaca pela selecéo,
analise e identificacao de ideias e problemas,
servindo de filtro para o andamento do projeto.
De acordo com a pesquisa, na maior parte das
empresas pesquisadas, esse € o momento em
que os conceitos sao definidos e sédo iniciados
os esforgcos para o desenvolvimento do proje-
to. Em outras empresas, os conceitos ficam
incubados até que sejam alinhados com os
objetivos globais da organizacao. E importante
ressaltar, ainda, que as empresas pesquisadas
dao grande énfase as fases Descobrir e Defi-
nir, pois sdo consideradas as responsaveis pelo
sucesso global do projeto.

A fase de desenvolvimento do projeto esta
diretamente ligada a geracao de ideias para
solucionar os problemas que foram levanta-



dos na fase anterior. Nesta fase, ha uma exi-
géncia maior na visao do designer, que deve,
juntamente com outros profissionais envol-
vidos no projeto, analisar questoes mais es-
pecificas, como investimentos, custo, viabili-
dade mercadoldgica e sustentavel. Na Virgin
Atlantic Airways, o processo de desenvolvi-
mento do projeto é visto de forma cautelosa,
pois esta inserido em um contexto robusto de
negocios e deve submeter-se as regulamen-
tacOes aéreas. Para a empresa, é necessario
que a equipe de design seja interna, pois é um
ramo em que nao podem existir falhas, pois
0S riscos sao monetariamente inviaveis e a
inovacao acontece em linha com diretrizes de
negdécios muito estreitas. Neste caso, ainda,
o designer deve estar piamente alinhado a
questoes como capacidades produtivas e tec-
noldgicas, materiais, logistica e outras mais.
Essa gama de critérios € mais bem observada
e analisada na etapa Desenvolver, mas deve
ser questionada com antecedéncia para que
sirvam de filtro.

A BSkyB tem um sistema muito similar ao
da Virgin Atlantic, contudo diferencia-se na
questao do processo produtivo, que tem a
preocupacao mais acentuada em funcao dos
designers projetarem para trés industrias. Em
ambas as empresas e nas demais, a comuni-
cagao durante o processo é muito importan-
te, havendo uma organizacgéao e fluidez intensa
entre os departamentos envolvidos, como
design, engenharia, gestores e outros. Outro
aspecto muito considerado nessa etapa ¢ a

marca. A Starbucks analisa cada execucéo
gréafica, que deve estar em acordo com 0s
padrbes pré-estabelecidos da marca, pois,
se houve alguma divergéncia, o material
volta para a prancheta. A Whirpool é outra
empresa que da grande atencédo a marca du-
rante o processo de design. Em seus grupos
multidisciplinares, chamados de Plataform
Studio, sado desenvolvidas solucdes voltadas
ao mercado através de técnicas como design
thinking e prototipagem, que tentam olhar
pelo dngulo do usuério. Depois de desenvol-
vidas as solugdes, elas sao analisadas por
outra equipe, chamada de Brand Studio, que
analisa suas caracteristicas confrontando-
-as com as caracteristicas mais atualizadas
da marca, sem distorcer a inovacao central.
Esse processo é fundamental para a \Whirpo-
ol, pois mantém integridade das marcas do
grupo agregando valor através dos aspectos
de design e inovacao.

Outro tépico tratado durante a fase Definir é
agestao de projetos, que normalmente é feita
através de ferramentas formais de gerencia-
mento. A gestédo do projeto tem dois objetivos
principais, de acordo com o Design Council
(2007): garantir direcionamento durante o pro-
jeto para o objetivo central, que é a solucao do
problema, e facilitar a comunicacdo da equi-
pe, que acaba se preparando para 0s marcos
do projeto e as tomadas de decisdes. A Lego,
por exemplo, utiliza uma série de documentos
de processos para ter uma comunicacao efe-
tiva do estégio do projeto de design e facilitar




ajustes necessarios. Essa documentacgao ten-
ta apresentar uma visao holistica do sistema
daempresa, que vaialém do projeto presente,
incluindo conceitos, visao racional das finan-
cas, mercado alvo, requisitos de vendas, co-
municacao e marketing e outros.

Um sistema similar de gerenciamento de
projetos acontece na Starbucks. Originalmen-
te, os materiais graficos sdo compartilhados
internamente para anélise das equipes pela
equipe global de criacao, situada em Seattle.
Esse processo estd sendo substituido por
uma ferramenta on line de gerenciamento de
projeto, que tende a tornar o processo auto-
maticamente mais rapido e mais eficiente.
Para algumas empresas, especialmente do
setor de softwares, € comum existirem alte-
racoes nos projetos apds aprovados, contudo
o sistema de gerenciamento do projeto deve
beneficiar essas alteracdes, para que aconte-
cam de forma pratica e menos dispendiosa.
A Yahoo! faz uso de um método de gerencia-
mento de projetos chamado Agile e a gestéao
dos projetos é baseada nessa metodologia.
Algumas das vantagens do sistema Agile sao:

¢ O andamento do projeto acontece atra-
vés de estreita cooperacao diaria entre dire-
tores e desenvolvedores;

e A comunicacao acontece “cara-a-cara”;

e O processo de desenvolvimento deve es-
tar voltado continuamente a exceléncia técni-
ca e ao bom design;

e Simplicidade;

e Adaptacaoregularas mudangas no projeto;

e As alteracoes sao bem vindas;

¢ Os projetos sao construidos em torno de
pessoas motivadas e confidveis;

Desenvolver: essa etapa se inicia, de acordo
com a pesquisa, apés uma aprovacao formal,
pois é nessa fase que os investimentos altos
tém inicio e, ainda, sao abordadas as ideias
que realmente se voltam a solucdo do pro-
blema inicial. A Microsoft chama essa etapa
de Executar e a Virgin Atlantic nomeou-a de
Design. Uma das caracteristicas dessa fase
€ a integracao intensa de diversas areas, pois
ha uma série de etapas, técnicas e métodos a
serem executados, que necessitam constan-
temente de andlises e validacbes. Com isso,
a Virgin Atlantic envolve constantemente
profissionais da producéo para apresentar 0s
projetos e, em outras ocasioes, para receber
opinides. A Whirpool, por sua vez, inicia essa
etapa reunindo designers, especialistas na
manufatura e engenheiros e finaliza apenas
guando ha um protétipo pronto para langa-
mento e ja testado pelo usuario.

Na Xerox, os designers tém grande conhe-
cimento do processo produtivo, o que lhes da
capacidade de avaliar, juntamente com outros
especialistas, as possibilidades através da 6ti-
ca da engenharia ou desenvolvimento mais
técnico. Outro fator importante do desenvol-
vimento da Xerox é a andlise do processo de
design, feita através do método FMEA (Failu-
re Mode and Fffect Analysis), que é conheci-



do no Brasil como Andlise de Modo e Efeito
de Falha. Esse método ¢é utilizado para evitar
possiveis falhas em um projeto antes de elas
ocorrerem e, juntamente com outros méto-
dos, diminui a gama de conceitos enviados
para aprovacao, reduzindo custos no proces-
so de desenvolvimento e acelerando a entre-
ga final do projeto. J& a Microsoft tem uma
filosofia de design diferente no processo de
desenvolvimento, pois a empresa estimula os
desenvolvedores a utilizarem seus projetos
em sua rotina diaria, sem alterar os produtos
ja existes. Isso fazcom que eles avaliem e me-
lhorem o produto antes de qualquer anélise
mais aprofundada.

Por ser um processo mais técnico do que
conceitual, o desenvolvimento exige uma eta-
pa comumente chamada de Testagem, que
consome a maior parte dessa etapa. Entre-
tanto, cada empresa utiliza um método espe-
cifico de teste devido as suas caracteristicas
produtivas e a area em que esta inserida. Por

exemplo, a Xerox testa seus produtos com
os principios dos Seis Sigmas, que tem como
objetivo principal a reducao extrema de erros
no processo, garantindo que o projeto esteja
em acordo com as necessidades dos usuarios
e a estratégia corporativa. De modo geral, os
testes sdo sempre voltados aos usuarios e sua
interacao com o produto. A Whirpool realiza
testes simulados e reais em grupos estratégi-
cos de consumidores, que se enquadrem no
publico alvo da empresa. Ja a BSkyB faz seus
testes de produtos em campo, instalando pro-
dutos na casa dos usudrios e coletando feed-
backs periodicamente. No desenvolvimento
do Office 2007, a Microsoft testou o produto
com 200 usuarios por mais de 400 horas. A Vir-
gin Atlantics também fez testes com usuarios
frequentes de seus servicos, convidando-os a
dormir uma noite no protédtipo de novas cadei-
ras para a Primeira Classe.

Entregar: essa € a etapa em que 0 projeto
chega ao momento de finalizacdo dos testes,

Figura 7: Designer da Lego durante a fase Desenvolver.




Figura 8: Realizando mudan-
cas através do design. Dilema
da Virgin Atlantics Airways.

da adequacao da producao e do langamento. O nome dado pela
Virgin Atlantics Airways para essa etapa é Implementacéo e pela
Starbucks ¢é Distrito de producao. Essa fase envolve trés etapas
principais: Teste final, aprovacao e langamento; e Metas, avalicao
de mercado e feedbacks. Na Virgin Atlantics, ainda, o teste final
envolve praticas como o Primeiro Artigo de Inspecao e o Snag-
ging, um termo utilizado pelas industrias do Reino Unido, que se
resume a identificacao de falhas e suas correcoes. O Primeiro
Artigo de Inspecao é uma avaliacao do primeiro item da linha de
producado, que visa garantir sua funcionalidade total. Isso ocorre
paralelamente a producao, pois haverao muitos componentes a
serem produzidos e o processo produtivo ndo fica prejudicado.




Na Starbucks, a comunicagéo interna é con-
siderada algo de grande importancia para a
funcionalidade global da empresa. Isso ndo
ocorre apenas durante o processo de design,
mas durante a fabricacao dos produtos e o lan-
camento deles também. Representantes do
chao de fabrica estao envolvidos na avaliacdo
final dos produtos e em parte do projeto de
instrucoes para os lojistas instalarem e orga-
nizarem corretamente suas cafeterias. Essas
instrugdes sao disponibilizadas em formato
de revista —Siren's Eye— e descreve cada
oferta de cada época do ano, juntamente com
informacdes sobre a exposicao dos produtos
e instalacao das maquinas, garantindo unifor-
midade nacomunicacédo da marca através dos
pontos-de-venda (PDVs).

Apds langamento do produto, as empresas
recolnem os dados dos usuérios a respeito
dos produtos e servicos, que disponibilizaram,
através de diversas fontes. Essas empresas
utilizam, também, outras métricas para avaliar
o desempenho dos negdcios, como participa-
¢ao no mercado e volume de vendas. A Virgin
Atlantics, por exemplo, teve um aumento de
2% de participacao no mercado, apos lancar
os produtos e servicos para a Primeira Classe,
um numero expressivo e totalmente atribuido
ao sucesso da equipe de design. Empresas
como a Xerox e a Starbucks investem nos re-
tornos através da experiéncia pratica de seus
usuérios, que pode vir por meio do feedback
dos baristas e operadores de servicos, res-
pectivamente. A Xerox, ainda, igualmente a

Whirlpool, dd muita atencao a venda de pegas
de reposicao e ao rastreamento de falhas de
produtos que ja foram comercializados como
forma de monitorar pontos em que o design
conseguiu sanar problemas ou ainda preci-
sam de mais atencao.

Empresas como a BT consideram o design
como extensao da marca, além de agregar
valor a imagem da empresa. Essas empresas
consideram o design como fator responsével
pelo sucesso na divulgacao de seus projetos
e retorno dos investimentos. A Whirpool, por
sua vez, tem um longo relatério de desempe-
nho dos produtos, parametrizado por métri-
cas rigidas, que € amplamente divulgado para
toda a equipe interna como forma de mostrar
o nivel de sucesso. Na Virgin Atlantics, o uso
de avaliacbes de projetos & muito intenso,
pois nNao apenas a alta administracdo da em-
presa, mas um grupo seleto de passageiros
assiduos preenche o Xplane, um formulario
detalhado de avaliacdo. Outra técnica utilizada
pela empresa é o benchmarking, que, junta-
mente com o Xplane e a andlise dos usuarios
sobre o interior da aeronave, da um robusto
relatério de avaliacao do projeto.

Todos esses fatores relacionados a admi-
nistracao do design e seu envolvimento nos
processos de desenvolvimento de produtos
e servicos estao diretamente ligados a gestao
de design, que é empregada nessas grandes
empresas de forma estratégica e funcional.
As industrias brasileiras devem explorar mais
o potencial do design dentro da gestao em-




presarial e administra-lo de forma a gerar resultados holisticos,
isto é, beneficiando todos os setores envolvidos e principalmente
os clientes. Por fim, é importante que os exemplos dados ante-
riormente sejam vistos como referéncias e ndo féormulas de su-
cesso. Arelacao do design e seus processos devem estar sempre
envolvidos pelos setores correlatos e focados nos usuéarios dos
produtos e servicos.
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