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Resumo: a importância em tratar o design não só como uma ferramenta associada à forma e à estética dos produtos se dá pelo fato de que o mesmo pode representar uma expressiva competitividade entre as organizações. O design como estratégia de gestão caracteriza-se como uma atividade que agrega diferencial em uma empresa através da maximização dos processos por meio de planos estratégicos que viabilizam toda a cadeia produtiva. 
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1.1. O designer de moda 
Existe uma grande dificuldade em encontrar bibliografias que tratem do design de moda, principalmente quando o mesmo não implica necessariamente, desenho. Acreditamos que o design de moda necessita ser estudado com maior afinco, pois o mesmo é de grande complexidade nas empresas de moda, representando todo o desenvolvimento de um ciclo de produção.

É importante que tenhamos claramente definido que o design apesar de estar relacionado a forma visual dos bens de consumo, não se restringe apenas à estética dos mesmos, às habilidades manuais ou ao desenho, mas sim diz respeito a tudo que depende de estudo e desenvolvimento de projeto para ser produzido ou realizado. Bonsiepe (1997: 11) é enfático ao dizer que “design não é desenho”, e que “estas opiniões que ligam o design ao mundo superficial, do pouco importante, do pouco rigoroso, continuam presentes numa concepção de design que considera a forma e o visual como o mais importante”. 

Mas o que é a moda? Quando surgiu? Tratar da história da indumentária, do vestuário e da moda, não caracteriza aqui o nosso objetivo, mas Liporvetsky nos ajuda compreender quando e como essa atividade tão presente em nossa contemporaneidade se iniciou:

Durante dezenas de milênios, a vida coletiva se desenvolveu sem culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a temporalidade efêmera da moda, o que certamente não quer dizer sem mudança nem curiosidade ou gosto pelas realidades do exterior. Só a partir do final da Idade Média é possível reconhecer a ordem própria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas extravagâncias. A renovação das formas se torna um valor mundano, a fantasia exibe seus artifícios e seus exageros na alta sociedade, a inconstância em matéria de formas e ornamentações já não é exceção, mas regra: a moda nasceu (Lipovetsky, 1989: 23).
A moda está irremediavelmente presente em nossos dias. Nosso estudo trata a moda através do desenvolvimento e confecção do vestuário, mas a mesma está no corte e na cor dos cabelos, nos carros, na mobília de nossas casas, nos acessórios, calçados e uma infinidade de artigos que se alternam de tempos em tempos em uma efemeridade propulsora de desejos.
Roupa pode significar proteção, cultura, identidade e até mesmo, linguagem, mas como afirma Filipecki (in Feghali e Schmid, 2008: 9-10) roupa “é também, desde a primeira Revolução Industrial, mercado de trabalho. Um mercado que se tornou complexo, que envolve inúmeros tipos de profissionais e exige uma qualificação cada vez maior de seus pares, premissa fundamental na atividade criadora”. A moda não só tem seus significados, como também é negócio: gera emprego, movimenta o mercado desde os fornecedores de matéria prima aos vendedores e vem alcançando patamares cada vez mais elevados de notoriedade na mídia e na própria sociedade.

Depois de muitos anos de industrialização é que o design passa a fazer parte das abordagens administrativas e gestoras das empresas, mais ainda há muito para ser feito, compreendido e disseminado, por isso é necessário que saibamos avaliar e reinterpretar o design sob uma perspectiva que esteja fora do referencial da boa forma, pois quando o design é abordado como uma atividade que vai além do externo dos produtos é que demonstra toda sua complexidade e potencialidade como atividade estratégica, representando o desenvolvimento consciente de projetos de curto, médio e longo prazo, cuidando de todas as fases de desenvolvimento de produtos e propondo a integração dos setores fabris para um melhor desempenho final. “Tudo isto já nos leva a percebê-lo como um elemento dinamizador para os administradores, diferenciador para os concorrentes, peça chave nas vendas e fundamental ao avanço tecnológico” (Martins e Merino, 2008: 14).
O designer de moda precisa ser cambiante, pois a todo o momento as indústrias do vestuário precisam abandonar aquilo que já se tornou obsoleto para iniciar um novo ciclo de produção através da novidade e da inovação que, por meio de “políticas de modernização para o setor como um todo, deve-se buscar melhorias contínuas e novas tecnologias para a otimização da produção” (Silveira in Sant’Anna e Quirino, 2002: 27). 

Na verdade, acreditamos que o designer precisa ter uma ótima idéia, desenvolver um excelente projeto e conseguir materializá-lo com êxito para então ser parte integrante da empresa e de suas ações, e não apenas um termo utilizado indiscriminadamente para valorizá-la. Este profissional deixa de ser um estilista para ser um gestor de projetos, em uma estratégia que visa maximizar os processos através de seus melhores desempenhos, sendo o intuito dessa metodologia de trabalho, o alcance da excelência dos processos e dos produtos.
O designer como estrategista pode representar uma importante ferramenta competitiva no mercado de moda, pois quando se tem um olhar familiar e crítico do assunto, certamente a agilidade em obter novas estratégias e a sensibilidade em antecipar os anseios dos consumidores pode fazer toda a diferença.

1.2. O design como estratégia de gestão 
O design como estratégia de gestão está intrinsecamente relacionado a estratégia e a missão da organização, bem como com a identificação dos problemas existentes, prevenção de possíveis problemas, identificação de oportunidades, análise das necessidades dos consumidores, identificação dos concorrentes, desenvolvimento e cumprimento de cronogramas, apontamento de recursos necessários, desenvolvimento de projetos, organização dos processos produtivos, controle de matéria-prima, seleção de equipes de trabalho, integração de setores dentre outros. Bahiana (1998 apud Martins e Merino, 2008: 149-150) aponta que a principal conquista que podemos obter ao participar a gestão estratégia desde a concepção da própria estratégia e missão da empresa, assim como permear toda a concepção do produto e as fases do seu ciclo de vida, se dá com a capacidade de promover a integração de diversas áreas, ou seja, possibilita o diálogo entre todas as partes interessadas da organização privilegiando as reais necessidades da mesma. 

O design como estratégia de gestão tem caráter multidisciplinar, busca posicionar satisfatoriamente a empresa, assim como a marca e seus bens de consumo em seu mercado-alvo através de estratégias competitivas conquistadas ao menor custo possível e com otimização dos processos. Para que isso seja possível, Bonsiepe (1997: 68) alerta que a gestão de design precisa se atentar para a concepção do produto abordando quais serviços o artefato deve oferecer, além de controle de qualidade, incluindo acabamento e qualidade estético-formal. 

A gestão de design trata da formulação e administração de todas as atividades de design que possam trazer melhorias para a empresa em curto, médio ou longo prazo, através do eficaz desenvolvimento de produtos que estejam de acordo com o desejo dos consumidores, cumprindo prazos e eliminando custos excessivos. 

O desenvolvimento estratégico de uma empresa trata da formulação do modo como deve atuar e competir, segundo seus objetivos e meios de alcançá-los. Para isso é necessário elaborar um método ou modelo que relacione o perfil da empresa ao ambiente de cada segmento de mercado, de maneira a permitir que ela concorra de forma mais eficaz, o que significa um planejamento estratégico (Silveira in Sant’Anna e Quirino, 2002: 27-28).

É importante lembrar que a gestão de design vai além da concepção do projeto, da produção, do lançamento e da distribuição dos bens de consumo, pois como consta no Manual de Gestão do Design (1997 apud Martins e Merino, 2008: 159) por tratar-se exatamente de uma ação estratégica é indispensável a avaliação da eficiência e eficácia dos produtos com o pós-venda, assim como seu descarte ou sua reutilização, para que seja possível pensar novas estratégias ou alterações se necessário. 
É interessante que o gestor se faça presente em todas as etapas do processo, nas quais, conforme Martins e Merino (2008: 93), o bem de consumo se insere: no processo de fabricação deve controlar todas as atividades para que possa atingir ou até mesmo superar os padrões pré-estabelecidos; quanto aos recursos, selecionar cientificamente a ação adaptada a cada tarefa para garantir sua melhor execução, incluindo treinamento dos operadores a fim de otimizar tempo e qualidade; e através da base técnica buscar ações apoiadas em procedimentos científicos, e não em critérios específicos ou confiados através do improviso de certos recursos. Sendo assim, acreditamos que quando as empresas de moda investem em acompanhamento e administração das etapas e recursos citados acima, é possível obter maior agilidade na produção através de funcionários qualificados, ter um controle eficaz de qualidade e proporcionar economia de matéria-prima, podendo chegar ao principal objetivo das organizações: despertar desejo de compra e posteriormente satisfazer seus consumidores.

Para que o design seja reconhecido como uma forma de estratégia dentro da organização, é importante que os designers atuem estrategicamente junto as demais funções e cargos de relevância presentes na mesma, além de “dominar as técnicas de planejamento, programação e acompanhamento das atividades” (Powell apud Phillips, 2008: 112). É necessário conhecer os setores e suas funções, pois esse profissional não pode agir “somente como um taxista, como fornecedor de serviço ou como um artista talentoso” (Phillips, 2008: 24). 
O designer precisa ter conhecimentos técnicos dos processos, além de estar atento ao que o mercado pode aceitar como novidade a ser consumida. Coordenar as mais diversas equipes existentes em uma empresa não é tarefa fácil, por isso, esse profissional deve agir como integrador de setores, possibilitando uma melhor comunicação entre os mesmos, pois um setor é dependente do outro. Quando há uma conectividade entre o desejo dos consumidores e a excelência nos processos de desenvolvimento e fabricação, possivelmente o sucesso será a consequência de um novo produto, de uma nova coleção inserida no mercado.

Acredita-se que o designer deva agir como um líder, um agente que lidera parceiros e não como um chefe, pois como afirma Powell (apud Phillips, 2008: 108-109) “pessoas chefiadas tendem a cumprir uma rotina, enquanto aquelas lideradas apresentam mais iniciativa e criatividade”. Como podemos notar, as atividades que permeiam o universo do designer são bastante diversificadas e, por isso, este profissional precisa articular pessoas e processos de maneira que haja espaço para a criatividade embora esses processos tenham que ser sistematizados e obedientes aos cronogramas estabelecidos. Acreditamos, dessa forma, que o designer quando é capaz de demonstrar conhecimento e segurança naquilo que propõe, passa a ser merecedor do respeito e da confiança de sua equipe de trabalho, dos seus superiores e demais envolvidos na organização. 

O investimento em design é algo que preocupa os empresários, pois a maioria acredita que implementar estratégias de design em suas organizações exige um montante elevado de recursos financeiros. Há que se saber (cf. Confederação da Indústria – Programa Brasileiro de Design – 1999 apud Auriani, 2004: 192) que na comercialização, cada dólar investido em design é capaz de trazer cinco dólares de retorno; na produção, 15% do custo final de um produto são referentes ao desenvolvimento do projeto de design, sendo os demais 85% consumidos com a produção propriamente dita. Pesquisas da Confederação Nacional da Indústria (CNI) em 500 empresas brasileiras de diversos setores revelou que 75% delas obtiveram aumento de vendas em função da utilização do design, sendo que 41% das mesmas reduziram seus custos de produção” (cf. Auriani, 2004: 29).

As empresas de moda devem adotar as estratégias de design não somente por atributos visuais e estéticos, mas principalmente por questões de utilidade e funcionalidade, maximização de processos, redução de tempo de produção e custos, questões sociais e socioambientais dentre outros. “As empresas bem-sucedidas serão as que conseguirem fazer com que sua dinâmica se altere tão rapidamente quanto o mercado, revendo também processos, produtos, estratégias, pós-venda e reciclagem” (Martins e Merino, 2008: 37). Barbará e Freitas (2007: 6) exemplificam que utilizar o design como estratégia contribui para a gestão organizacional como um todo da seguinte maneira: facilita a comunicação e a integração das pessoas em todos os setores da organização; ajuda e facilita o planejamento, a organização, a liderança e o controle de tudo o que é feito na empresa; dá flexibilidade e agilidade para mudanças do contexto funcional do negócio.

Como afirma o MIT - Massachussetts Institute of Technology (Auriani, 2004: 29), “os consumidores se dispõem a pagar um pouco mais por um produto ou serviço diferenciado”. Isto significa que o design está longe de ser um gasto supérfluo nas organizações, mas sim um fator estratégico para agregar valor e competitividade. É imprescindível que os empresários abandonem velhos paradigmas como ‘design custa caro’ ou ‘design é estética’, para que possam comprovar as inúmeras vantagens em implantar o design em suas organizações, pois quando se faz uso das estratégias de design, torna-se possível o desenvolvimento de produtos diferenciados, que certamente irão despertar o desejo de compra nos consumidores e aumentar as chances que a empresa tem de se perpetuar e obter sucesso no acirrado mercado competitivo.

Podemos afirmar que o design como estratégia de gestão é algo relativamente novo e como sabemos, tudo o que é novo pode causar um pouco de espanto ou estranhamento, por isso há que se ter paciência, empenho, determinação e audácia. Acreditamos que se faz fundamental ter consciência de que a gestão do design trata-se de custo-benefício através dos pequenos êxitos cotidianos como a redução de tempo de produção, a melhor utilização da matéria-prima, a diminuição de estoques, a extinção do hábito de copiar e consequentemente o aumento nas vendas. Que este artigo sirva como uma pequena contribuição para o despertar do anseio de novas ações e reflexões. 
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