INOVACAO E DESIGN NA TRAJETORIA
DE EMPRESAS LONGEVAS

ReEsumo

A inovagio tem sido uma meta a ser perseguida no mundo dos negécios. Novos
empreendimentos estdo sendo criados tendo a inovagdo como parte da estrutura
central de suas estratégias. A cultura do design como uma ferramenta para alcan-
¢d-la, no entanto, tem encontrado dificuldades para se estabelecer em empresas
tradicionais, onde modelos de gestdo focados na eficiéncia adquirida ap6s uma
longa trajetéria de sucesso dificulta, muitas vezes, que o processo inovador possa
acontecer e alcangar resultados favordveis. Este artigo propde uma leitura, a
partir do levantamento de alguns conceitos das dreas de design, inovagio, gestao
de design e de ciclos organizacionais, de como a inser¢do da gestio de design
pode contribuir na adogdo de estratégias que permitiram o reposicionamento de
empresas consideradas “longevas”, expandindo a sua atuagio no mercado a partir
de agbes caracterizadas pela inovagio.

PALAVRAS-CHAVE: Design. Inovagio. Gestao de Design. Longevidade
Organizacional. Ciclos Organizacionais.
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1 INTRODUCAO

Sobreviver no cendrio de aceleradas mudancas
em que estd inserido o mundo contemporéaneo,
onde a crescente oferta de produtos oriundos
de uma concorréncia global, muitas vezes des-
conhecida e distante, e a intensa expansio da
industria do conhecimento, que, praticamente,
elimina barreiras de protecio tecnolégica, tem
sido um desafio a ser superado pelas organiza-
¢oes, mesmo aquelas que ja contemplam uma

trajetéria de longevidade.

A inovagdo tem se tornado um tema
relevante nas questdes vinculadas ao
surgimento e manuten¢do da competitivi-
dade das empresas e, apesar do foco estar
centrado na geragio de novos negécios,
especialmente de szarfups tecnoldgicas, o
assunto ¢ relevante e pertinente, certamen-
te, para perpetuar o histérico de organiza-

¢oes com uma longa trajetdria de sucesso.

Dornelas (2001) observa que, entre os muito
motivos para justificar o crescente interesse

pelo tema, hd a necessidade de aumentar a

2 EMPRESAS LONGEVAS E

longevidade das empresas brasileiras, evitando
o seu desaparecimento junto com empregos,
investimentos e marcas que podem ser consi-
deradas, ou virem a tornarem-se, patrimonios
econdmicos e culturais do pais, a exemplo de

marcas seculares de atuagio global.

O design — como ferramenta do processo de
inovagio — pode contribuir de forma signifi-
cativa ndo apenas para a geragdo de negdcios
inovadores, como também na preservagio da
competitividade de empresas com longas tra-
jetérias, perpetuando-as como referéncias em
seus segmentos de atuagdo. Ao discorrermos
sobre longevidade empresarial, inovagio e de-
sign, propomos, com o respaldo da literatura
cientifica sobre o tema, uma discussdo acerca
da contribui¢do que a gestdo de design pode
oferecer para o processo de renovagio de mo-
delos organizacionais tradicionais, comuns em

empresas com longos histéricos de atuagio.

O DESAFIO DA INOVACAO

A nogio de sustentabilidade empresarial abor-
dada por Carrol e Tosi (1977) propde que a
sobrevivéncia de um negécio sé faz sentido
enquanto este contribuir para a manutengio
do sistema maior do qual faz parte, e refor¢a a
ideia de que as organizag¢des necessitam estar,
de algum modo, voltadas para as demandas
do ambiente em que se situam. Esta posi¢io é
corroborada por Arrudaetal.(2007) ao afirmar
que a longevidade das empresas interessa a
todos: sustento para os empregados, retorno de

investimentos para acionistas,geragdo de renda

para os governos e, para a sociedade em geral,

bens e servi¢os dos quais necessita.

As mudangas, no entanto, acontecem constan-
temente, exigindo que as organizagdes acom-
panhem e se adaptem ao mercado para atender
as novas necessidades humanas (MARQUES,
1994) e, assim, sobrevivam e perpetuem. Estar
atenta as mudancas e demandas, buscando fer-
ramentas que lhe permitam adquirir capaci-
dades de resiliéncia e de competitividade para
superar as dificuldades, é uma premissa para

as empresas hoje.
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O MODELO DE EfiCIENCIA NA
GESTAO DE NEGOCIOS, SUSTEN-
TADA PELA MANUTENCAO DE
PADROES E PROCESSOS RiGIDOS

DE QUALIDADE, JA NAO BASTA
PARA MANTER A SAUDE DE UMA
EMPRESA. EM CERTOS ASPECTOS,
ABUSCA PELA EfiCIENCIA TORNA-

SE UM CONTRASSENSO.

Na afirmagio de Trias de Bes e Kotler (2011, p.
11),“[...] o desafio da inovagdo, e o segredo de
fazé-laacontecer,estd na capacidade de conciliar
essas duas tarefas aparentemente contradité-
rias”: desenvolver a capacidade de adaptar-se
as mudangas sem perder a eficiéncia de seus

processos e a qualidade de seus resultados.

A maior parte das mudancas ocorre simples-
mente como resposta a altera¢des do meio
ambiente e, sendo um processo adaptativo e
rotineiro, algumas surpresas podem ocorrer.
Inovar com eficiéncia torna-se, entdo, um de-
saflo, uma vantagem e uma premissa de sobre-
vivéncia para os negécios,onde encontrar novas
oportunidades de mercado, propor solugoes
para melhor atender as necessidades do con-
sumidor e transformar ideias em estratégias
rentdveis de negécios,aumentam significativa-

mente as chances de sucesso das organizagoes

(PRAHALAD; RAMASWANY, 2004).

Este sucesso acontece na medida em que os
objetivos estratégicos da empresa estdo claros
e previamente definidos (MARQUES, 1994),
ainda que, do ponto de vista da demanda pela
inovagio, isso possa tratar-se “[...] de um para-
doxo, pois 0 éxito torna-se obsoleto no momento

z »
em que ¢ alcangado.

O sucesso pode ser algo bastante dificil de ser
alcancado para a grande maioria das empre-
sas. No ambito internacional, para a maio-
ria das empresas bem-sucedidas, o periodo
médio de sucesso nio ultrapassa trés décadas
(DRUCKER,2006).No Brasil,onde o volume
de novas empresas é quase tio expressivo quanto
aquele das que se extinguem, “[....] ap6s 30 anos

de funcionamento,uma percentagem grande de

empresas desaparece ou é absorvida por outras”

(ARRUDA et al., 2007, p.12).

Em torno de 48% das empresas brasileiras
ndo sobrevivem apds os trés primeiros anos
de existéncia, enquanto, apenas 2,0% do total
de empresas em atividade possuem 30 anos ou
mais. (IBGE, 2011). Sobreviver e, ainda mais,
perpetuar-se como organizag¢io, superando
trés, quatro, cinco décadas em atividade ¢ algo

bastante raro e digno de estudo e avaliagdo.

A vida das organizagdes apresenta um “[...]
razodvel grau de semelhan¢a com o ciclo de
vida dos organismos vivos: nascem, tém in-
fancia e adolescéncia, atingem a maioridade,
envelhecem e morrem.” (MARQUES, 1994,
p- 20). A diferenca basica é que os ciclos de
vida das organizac¢oes ndo sio tdo previsiveis
como os dos organismos vivos. “Os modelos de
ciclo de vida das organizagdes mostram que as
solugbes para os problemas que enfrenta uma

empresa dependem da fase na qual a empresa
estd” (FAYET, 2009, p. 105).

Na classificagio de Kaufmann (1990), os ciclos
organizacionais dividem-se em trés fases: nas-
cimento,crescimento, maturagio ouinstitucio-
naliza¢do. A fase do nascimento corresponde
a fase inicial e inevitdvel de toda organizagio.
O ciclo de crescimento é caracterizado pelo
momento em que a organizagio deixa de pensar
somente na sobrevivéncia para dedicar seus

esfor¢os a um crescimento mais acelerado.
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Ja no terceiro estigio, denominado de matu-
ragdo ou institucionaliza¢io, o que marca a
organizagio é o amadurecimento e a diversifi-
cagdo, através da exploragdo de novos produtos
e mercados ou outros negécios ligados ou nio
a atividade inicial. Nesse periodo é quando, a
despeito de notar-se necessdrio estar presente
nas diversas fases da empresa,ainovagao torna-

se preponderante para a sua perpetuagio.

Segundo Gersick et al. (1997), é extrema-
mente raro que umaorganizagao permane-
caemum estagiode maturidade por muito
tempo sem se renovar. Na maturidade,
as organizagoes precisam tomar decisoes
importantes, ajustar-se, renovar-se ou
enfrentar o declinio.

Empresas que tenham superado os 100 anos
de atuagdo ininterrupta, consideradas organi-
zagoes longevas, demonstram um alto grau de
inovagio e reinven¢io em suas trajetérias. Ha
casos iconicos de organizagdes que se mostra-
ram incrivelmente resistentes as adversidades,
algumas com ciclos de vida de mais de mil
anos de duragio. Exemplos como os elencados
no size Family Business (2015), de empresas
entre as mais antigas do mundo, pertencentes
a setores diversificados — industria, comércio
e servigos — como o Houshi Onsen, um hotel
no Japio em atividade ha quase 1300 anos, ou
a vinicola francesa Chiteau de Goulainee a
fundi¢io italiana Pontificia Fonderia Marinelli,
ambas com 1004 anos de atividade ininterrupta,
comprovam que a ideia de perpetuac¢io de um
negdcio, a despeito de todas as inimaginaveis
dificuldades que possam existir em uma tra-

jetéria de séculos - onde mudam nio sé as

necessidades do mercado, mas o préprio sistema
economico e social altera-se substancialmente,
¢, ndo s6 possivel, como também vidvel, se a
empresa vier a desenvolver a capacidade de
renovar-se constantemente, sem perder sua

identidade como negécio.

No Brasil, ha alguns casos de empresas que
chegaram a alcangar e a superar o seu primeiro
centendrio. Hd empresas estatais, como a Casa
daMoeda,vinculada ao Ministério da Fazenda,
criada em 1694, assim como hd também as
de capital privado, como a Cachaga Ypidca,
a mais antiga empresa familiar do pais, em
funcionamento desde 1846. O Vale do Itajai,
microrregiio do estado de Santa Catarina, é
proficuo em casos de sucesso de empresaslonge-
vas ainda a frente dos mercados em que atuam.
E o caso das téxteis Cia. Hering, fundada em
1880; a Karsten, hd 132 anos em atividade; a
Altenburg,criadaem 1922;aTeka,desde 1926;
a Cremer, em atividade desde 1935, e a Circulo,
fundadaem 1938. Em Timb¢,cidade localizada
no Médio Vale do Itajai, hda a Metisa, criada
em 1940 por Henri Paul, sogro e ex-acionista
da Butzke (Figura 1), empresa que estd na

atividade da exploragdo e beneficiamento da

madeira desde 1899.

Figura 1: Butzke anos 1920: a inovagdo como forma

de perpetuar—se por geragc’)es

Fonte: Arquivo pessoal da familia Butzke (1920)
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Além de estarem atentas as constantes
mudangas de mercado, empresas que
buscam a maturidade devem construir uma
cultura interna que incentive praticas e um

processo de geracdo de inovagoes mais

eficiente, constante e incorporado possivel.

A gestio desse processo de inovagio “estd, cada
vez mais, se tornando o desafio central enfren-
tado pelos dirigentes de empresas, em especial

das grandes empresas que tiveram sucesso por
muito tempo” (DRUCKER, 1995, p.3).

2.1 A Inovagao: um processo

A significagdo do termo inovagio, no sentido
da proposicio de algo novo, que supere as ex-
pectativas quanto ao que ji existe, obviamen-
te, ndo é recente. Sua relagdo com as ciéncias
econdmicas, contudo, foi proposta por Joseph
Schumpeterapenasem 1911,com a publicagio
dasuaTeoriado Desenvolvimento Econémico.
Schumpeter (1982) propde, pela primeira vez,
que ainstabilidade dos ciclos econdémicos possa
vir a ser gerenciada, a partir da tomada de
posturas e agdes inovadoras, e ndo mais a mercé
de fatores incontroldveis. Segundo a sua teoria,
ao criar produtos até entdo inexistentes, e, com
isso, alcangar certa vantagem competitiva, o
empreendedor desperta uma corrida entre seus
concorrentes, que véem-se obrigados a investir
seus recursos, até entio imobilizados como
capital,no desenvolvimento de novos produtos
que superem ou, pelo menos, igualem-se aos
criados pelo empresirio inovador. O ciclo de
inovagio, entdo, é acionado, gerando uma onda
de investimentos que ativa a economia, resul-

tando prosperidade e novos postos de trabalho.

Entretanto,esse novo ciclonio é de modo algum
estavel. A medida que sdo absorvidas as inova-
¢oes, elas perdem forga e o processo de cresci-
mento econémico volta a cair. Compreender
o ciclo de inovagio, proposto por Schumpeter,
conforme diagrama (Figura 2) e antecipar-se ao
periodos de declinio,adotando a¢des inovado-
ras,é que faz com que um negécio mantenha-se,

cresga € pCIPCtUC—SC.

Considerada, desde a sua publicagio, como
fundamental para as questdes econdmicas, a
teoria dos ciclos econémicos de Schumpeter
adquiriu expressiva relevincia na contempo-
raneidade. A razdo estd na necessidade atual
de encontrar-se condi¢des propicias para a re-
tomada do processo de expansio econdmica,
diante do cendrio de sucessivas crises em nivel
mundial ocorridas a partir do inicio dos anos
2000.Mesmo empresas tradicionais, e especial-
mente essas, pela comprensivel dificudade de
manterem-se competitivas frente as demandas
de um mercado em crise, tém na inova¢io um
elemento primordial para que este objetivo

seja alcangado.

Figura 2: Ciclo da Inovagio a partir da Teoria de

Schumpeter.

Inovacao

Lucro
Salto extraordinario
inovativo

Baixa do
lucro Difusao

tecnoldgica

Fonte: Dos autores (2013)
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Em principio, Schumpeter (1982) elenca cinco
tipos de inovagdo: i) a inovagio de um novo
bem de consumo; ii) a inovagio de métodos de
produgio, iii) novas formas de comercializagio
de mercadorias, iv) a conquista de novas fontes
de matérias-primas e, v) alteragdes estruturais
de mercado,como a quebrade monopéliosoua
criagio de novos segmentos. Atualmente, tém-
seuma classificagio maisamplae diversificada,a
partir dasinter-rela¢des desses cinco tipos apre-
sentados por Schumpeter e de outros tipos de
inovagio,geradas,sobretudo,com o surgimento
das novas tecnologias. Como afirma Tidd et al.
(2008, p. 60), ao falarmos em inovagio “esta-
mos basicamente falando de mudanga, e esta
pode assumir diversas formas”, especialmente
diante de novos contextos e correlagoes. Dentre
as novas classificacoes de inovagio, podemos
encontrar as inovagdes sociais, as inovagoes de
pessoas, inovagdes das do tipo aberta, fechada,
compartilhada, inovagdes radicais, incremen-

tais, entre outras.

Apesar de,nos ltimos anos,o foco estar centra-
do na inovagio como ferramenta na conquista
de vantagens competitivas e na manutengio da
posi¢do estratégica das empresas esta, certamen-
te, ndo acontece por acaso. A inovagdo como
resultado em si, pode, certamente, ocorrer de
forma imprevista. Contudo, ha por trds deste
imprevisto um processo bastante complexo.
“Ha casos em que o sucesso chega por acidente
[...]. Mas o sucesso real reside na capacidade
de repetir o truque. [...] E isso depende da
compreensio e gerenciamento do processo de
forma que pouco seja deixado ao acaso.”(TIDD
et al., 2008, p. 60). Além da criatividade, o
processo que leva a inovagido exige a aquisi¢do
de conhecimentos e a gestdo das informagdes
a ele relacionados. E preciso estar ciente de
que “hd sempre um grande indice de incerteza
na inovagio, composto por fatores técnicos,

mercadolégicos, sociais, politicos e outros”

(TIDD et al., 2008, p. 59) que nos demons-
tram as dificuldades que mesmo as boas ideias

enfrentam até que possam alcangar o sucesso.

E razodvel compreender que no periodo em
que Schumpeter escreveu a respeito,auge daera
industrial,a missdo pelainovagio estivesse atre-
lada aimagem do empresario-gestor. Contudo,
atualmente, essa capacidade “empreendedora’
ja ndo esta restrita ao lider empresarial, e nem
¢ desejavel que assim seja. Hoje, faz parte da
gestdo de negdcios o incentivo a participagio
de colaboradores em todos os processos, ja que
estes sdo parte do sistema empresarial e podem
contribuir de forma significativa na cria¢do de

solu¢des inovadoras, resultado de um “processo

coletivo e continuo”(MOZOTA,2011,p.148).

A tomadade decisdo coletiva,segundo Prahalad
e Ramaswany (2004), é parte do processo da
inovagio que tem como resultado respostas que
satisfacam problemas mais amplos.“A inovagio
eficaz depende da capacidade de olhar com
amplitude e antecipagdo e desenvolver abor-
dagens estratégicas baseadas na compreensio
dos aspectos de conhecimento.” (TIDD et al.,
2008, p.64). Assim,a combinagio de multiplas
percepgdes quanto ao melhor modo de se apro-
veitar dos variados recursos da empresa pode
proporcionar um resultado mais dificil de ser
copiado por outros, algo fundamental para o
sucesso continuo e que, de fato, dd as empresas

vantagem sobre seus concorrentes.

2.2 A Inovacao pelo Design
Investigagdes no campo dainovagio (FRASER,

2012) sugerem que a aplicagio do design com
um viés estratégico torna-se um aliado essencial
paraa inovagio,umavez que propde a inclusio
de ideias préticas na resolugio de problemas e
na geragio de novas oportunidades. Apesar do

termo “design” fazer parte do nosso cotidiano,
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poucos sio aqueles que identificam-no para
além dos seus resultados perceptiveis. Todos
buscam, perseguem, desejam design. Tanto
quem consome, quanto quem produz quer
apropriar-se do “design”. Este design entre
aspas, contudo, “distanciou-se cada vez mais
da ideia de «solugio inteligente de problemas>
e se aproximou do efémero, da moda, do ob-
soletismo rapido.” (BONSIEPE, 2011, p. 25).
As atribui¢des do design nio se restringem ao
seu produto. O design “implica um ato criativo
capaz de inventar uma realidade que antes nio
existia. E, portanto, processo de pensamento
continuo”(BIGAL,2001,p.27) e estd presente
nas construgdes cotidianas de cada individuo,
seja ele designer ou ndo. Ao criarmos novas
formas de alcangar outra situa¢do ou condi¢io,
mais condizente com as nossas necessidades
e desejos, todos nds fazemos, no sentido de
projetar, design. Bigal (2001, p. 78) sustenta que
“todas as pessoas projetam quando inventam
linhas de a¢do dirigidas ao trocar uma situa¢io
atual por outra melhor”. Inovar, no sentido
de criar novas alternativas para a solugdo de
problemas ja existentes (ou ndo), aproxima-se,
entdo,do conceito de design como pensamento.
Porém, nem toda ideia caracteriza-se como
inovadora. E preciso que esta produza valor,
que seja percebida como um avango e passivel
de ser aplicada. “As grandes ideias nio tém

qualquer valor se nao forem implementadas”

(INNOSUPPORT, 2013).

Entao, fazer design ndo se trata apenas de
criar. Antes, € preciso perceber, identificar
e compreender desejos, necessidades, cir-
cunstancias e desenvolver conhecimentos
e habilidades para, somente a partir dai,
aplicar a capacidade imaginativa na su-

peragao dos limites impostos.

E preciso montar, de tal modo, um esquema,
um mapa,um desenho de todos os aspectos re-
lacionados ao problema, de todas as suas causas
e consequéncias,de modo que se visualize onde,
como e quando agir. O designer precisa pensar.
Pensar o todo e, entio, eventualmente, agir na
busca de uma solugio inovadora. E aqui que
o design e a gestdo estratégica de negdcios se
encontram, jd que esta tem por necessidade e
fungio observar,identificar,avaliar e atuar sobre
todos os aspectos de uma empresa. Considerado
assim, todo este sistema complexo ¢ que torna
possivel ao “ente-gestor” definir quando, como
e quais agbes vidveis pertinentes e adequadas
a cada questdo ligada ao problema de gestao
devem ser adotadas. O processo de design nio

foge muito disso, especialmente o de gestio

estratégica de design.

Naavalia¢io de Gimeno (2000), o design pode
atuar como ferramenta de promogio da ino-
va¢io em dreas consideradas como fundamen-
tais de um negécio, proporcionando melhores
condi¢ées de competitividade - ao introduzir
qualidade e percepgido estética a um produto,

por exemplo, mas nio sé.

O design pode, ainda, racionalizar os processos
produtivos, reduzindo custos e colaborando na
busca pela lideranga de pregos; otimizar a co-
municagio, posicionando o produto e a empresa
e fidelizando clientes; melhorar o desempenho

de um produto, aumentando sua percepgio de
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valor e assim, destacando-o da concorréncia; O design torna-se parte de um processo

diversificar a oferta de produtos a partir da tec- mais amplo de inovagio, nio apenas em
nologia existente,contribuindo na diferenciagio sua fase final, em um nivel incremental de
e na redugio de custos; substituir linhas de pro- mudangas e melhorias em processos e
dutos defasados por novos produtos e melhorar produtos (GIMENO, 2000) como, tam-
a imagem da empresa ao comunicar-se com 0s bém, na visualizag¢io e compreensio dos
publicos interno e externo (Figura 3). elementos envolvidos em todo o processo

de gestdo do negdcio.

Figura 3: Contribui¢des da gestdo do design para a gestio de negécios

Atuando na qualidade estética e
contribuindo para a diferenciacao
do produto.

Racionalizando processos de
producio, reduzindo os custos e
colaborando com competitividade.

Otimizando a comunicaciao da empresa
e inovando na criacdo do produto
a fim de cativar clientes.

Gestao Gestao
Melhorando o desempenho do produto,
de e : de
. agregando valor e, assim, diferenciando-o. , .
design negocios

Diversificando a tecnologia utilizada,
contribuindo para a reducao de custos
e diferenciacdo do produto.

Substituindo produtos
em declinio por novos produtos.

Melhorando a comunicacao e a
imagem da empresa, tanto em
ambito interno como externo.

Fonte: Adaptado de Mozota (2011)
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2.3 A inser¢ao do Design na
empresa

A associagio de atributos intangiveis, ligados
a percep¢io de valor, seja na simbologia da
imagem de marca ou nas experiéncias de uso do
produto,vem alcan¢ando os melhores resultados
na disputa de mercado e, para tanto,“[...] a in-
corporagio e utilizagdo do design como instru-
mento de estratégia empresarial requer um ge-
renciamento:a Gestdo de Design”(MARTINS;
MERINO, 2008, p. 24). Seu principal desafio
estd em superar as barreiras culturais existentes
nas empresas que se sustentam no modelo de
administrac¢do cldssico, focado na eficiéncia
produtiva,em contraposi¢io ao processo de base
criativa a que estd vinculado o design. A fim
de tornar-se consistente como ferramenta de
gestdo organizacional, a gestdo de design deve
estar presente nos niveis operacional, titico e
estratégico (MOZOTA, 2011) e, para que se

torne eficaz, deve ser introduzida conforme o

3 CONCLUSAO

graude oportunidade,disponibilidade e interes-
se das empresas. A inser¢ido gradual do design
¢ considerada como preferencial em empresas
cujo perfil ndo seja o da abertura para mudancas
e rupturas em seu modelo de gestdo — caso
das empresas com longa trajetéria de atuagao.
O design pode ser incorporado em estdgios,
por meio de projetos especificos, conforme
se apresentem as oportunidades e condigoes
para tal. Assim, sem que se corram riscos ou se
exijam grandes investimentos,a empresa pode ir
aproximando-se das especificidades de atuag¢io
do design e compreender melhor os beneficios
que este pode trazer. A atuagdo da gestdo de de-
sign, inicialmente em nivel operacional,gerindo
um projeto especifico, de acordo com Mozota
(2011), permite a integragdo do design no am-
biente da organizagio, favorecendo ao gestor
de design que este possa focar-se em resultados
mais perceptiveis e de curto prazo, ampliando
horizontes e incentivando uma orientagio mais

inovadora em organizagdes tradicionais.

A inovagio, seja ela de produto, processo, de
mercado oude culturaempresarial,entre outras
tantas tipologias possiveis com a dindmica de
um cendrio em que novas tecnologias interagem
com novas realidades mercadolégicas, gerando
novos contextos e demandas, torna-se cada
vez mais premente para a sobrevivéncia das
empresas. Compreender o processo de ino-
vagio e dominar a utilizagio de ferramentas
e métodos que permitam que este se dé de
modo a ndo causar rupturas em organizagoes
tradicionais, historicamente mais focadas na
manutencio da eficiéncia de seus processos que
no aproveitamento de novas oportunidades e
negdcios, ¢ uma das fungées a que se propde a

gestdo estratégica do design.

O design,como umaformadelevantar, perceber,
ordenar e projetar um contexto de como as coisas
“deveriam”ser em um cendrioideal - e ndo como
se mostram na desconfortivel realidade -, é um
modo de pensar e agir perfeitamente sintonizado
com as demandas atuais da gestdo de negécios,
aproximando-se da ideia de inovar no sentido
de criar novas alternativas para a solugio de

problemas ja existentes (ou nio).

O design pode atuar como ferramenta de
promogio da inovagdo em dreas considera-
das como fundamentais de um negécio,
proporcionando melhores condi¢oes de
competitividade por meio de aspectos
estéticos, funcionais e simbdlicos de um

produto, por exemplo.
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Assim como pode trazer mais racionalidade ao

processo produtivo, qualificar a comunicag¢io
com os diversos publicos da empresa, contri-
buindo no seu posicionamento, diversificar e/
ou substituir linhas de produtos e construir uma
identidade da marca mais condizente comanova

realidade proposta.

A gestio de design como articuladora dessas for-
¢as, tanto internas, de cunho cultural e estrutural
daempresa,quanto externas,de percep¢io de mu-
dancas,demandas e necessidades de um mercado
emebuli¢io, torna-seum elemento de fundamen-
tal valor para a conquista da competitividade das
empresas, contribuindo para a sua perpetuagio
como negécio,como geradorade empregos,renda

e cultura de gestdo para a sociedade.
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INNOVATION AND
DESIGN IN THE PATH
OF LONG-LIVED
FIRMS

ABSTRACT

Innovation has been a goal fo be pursued in the bu-
siness world. New ventures are being created with
innovation as part of the backbone of their strategies.
The culture of the design as a tool to achieve it, howe-
ver, has found difficulties in settling into traditional
[firms where management models, focused on efficiency
gained after a long score of successful achievements,
often hinder the happening of the innovative process
and the achievement of favourable results. This article
proposes a reflection from the review of some concepts
of the areas of design, innovation, design management
and organizational cycles, of how the insertion of
design management can contribute to the adoption
of strategies that allow the repositioning of firms dee-
med ‘long-lived § expanding their operations in the
market from a point of view of actions characterized
by innovation.
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