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Resumo: Dentre as áreas envolvidas com o desenvolvimento de produtos, o design encontra-se como uma atividade essencial na medida em que se dedica em concretizar os desejos dos usuários na forma de produto, rentável para a empresa e para o desenvolvimento econômico sustentável. Pretende-se com este artigo levantar algumas reflexões sobre pontos consideradas estratégicos e que levam uma empresa a destacar-se de forma sustentável no mercado local através da gestão do design e da valorização da identidade local. 
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Abstract: Among the areas involved with the development of products, the design is as an essential activity in that it dedicates in implementing the wishes of users in the form of product, profitable for the company and for sustainable economic development. This article pretends to expose some reflexions about strategic points that make a company to detach from the others on the sustainable local market through design management and valorize of local identity. 
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1-INTRODUÇÃO
Mudanças recentes na sociedade contemporânea como a globalização, abertura do mercado, advento da internet e tantas outras levaram as empresas a se adaptarem às novas regras impostas pela competitividade. As pessoas por sua vez, cientes do que acontece no mundo com a comunicação em tempo real, passaram a ter maior poder de decisão como consumidores. 
Este mercado globalizado afetou também o segmento do vestuário vinculado aos ditames da moda. Do continente Asiático chega produtos do vestuário com características diferenciadas em relação ao modelo e a matéria prima, além de preços mais competitivos. sto leva os empresários brasileiros a pensar em mudar as estratégias de negócios para enfrentarem a concorrência. Nesse cenário, as indústrias da moda investem na diferenciação dos produtos, agregando novos valores, com o objetivo de atingir também, o emocional do cliente. Este processo abrange a cadeia têxtil e do vestuário como um todo. Os setores relacionados à produção do vestuário obrigaram-se a investir em novas tecnologias e novos procedimentos, levando ao desenvolvimento sustentável de toda a cadeia produtiva. 

A maioria das empresas, ao sentir que podem perder campo para a concorrência, busca soluções estratégicas para permanecerem no mercado. Utilizam as ferramentas do marketing agressivo, políticas de preços baixos e principalmente investem em meios de comunicação com o mercado. Porém, essas estratégias podem não influenciar mais na conquista dos consumidores. Existem no mercado marcas de produtos com a mesma especificidade, porém, cada empresa procura ser diferente, oferecendo novas funções e vantagens para o cliente. Este por sua vez vai optar pelo produto que achar mais conveniente para atender seus propósitos.  

Para as empresas sobreviverem a médio e longo prazo é preciso atender as reais necessidades e desejos dos consumidores. Isto remete a metodologia projetual do design, usada no desenvolvimento de produtos, por prever pesquisas sobre o comportamento do consumidor, seu estilo de vida e anseios. O produto deve chamar atenção por seu desempenho, forma e design atrativo. O design passa a ter fundamental importância no desenvolvimento dos produtos de uma empresa, na medida em que, além de garantir a qualidade do produto, é capaz de diferenciar uma empresa das demais, de forma significativa e de maneira sustentável. Portanto, a empresa depende desta etapa para sobreviver no mercado.

Acredita-se que com as mudanças no ambiente econômico, político e social, as empresas passaram a investir nas ferramentas do design para chegar ao desenvolvimento sustentável, utilizando as características próprias da identidade local no projeto de produtos. Este tema leva a reflexão sobre o novo momento das empresas e suas decisões estratégicas para tornarem-se competitivas. Busca-se através da pesquisa teórica confrontar e contextualizar a idéia de autores, objetivando identificar como as empresas podem criar uma identidade local, através da gestão do design, para de maneira sustentável permanecer competitiva no mercado.  Sendo assim, aborda-se no contexto empresarial a gestão do design, aspectos relacionados ao desenvolvimento sustentável e a valorização da identidade local
2- Gestões do Design 
Segundo Chiavenato (1994), o principal objetivo da organização é ganhar dinheiro. Porém, para se alcançar este objetivo, é necessário que os clientes da empresa sintam-se muito bem servidos e motivado para realizar a compra. Isso acontece, quando as necessidades, os desejos e as expectativas de todos forem alcançados, através de produtos com novos padrões de qualidade que não agridam a natureza, mesmo sendo inovadores. 

De acordo com esta abordagem, entende-se que a gestão do design é importante na concepção de produtos visando manter as empresas competitivas e conquistar novas fatias de mercado. O sucesso competitivo, portanto, decorre da capacidade de criar produtos diferenciados e com valores agregados reconhecidos pelo cliente.  
Segundo Nunes (2002), a gestão é “a organização e coordenação de todas as atividades relacionadas com o design, de acordo com os objetivos traçados pela administração através do plano global”.  

Para Mozota (2002), a implantação da Gestão do Design em uma empresa ocorre em etapas ou por projetos, é progressiva; devido a seu caráter estratégico, envolvendo a alta administração no apoio às decisões, pressupõe responsabilidade; ocorrendo em vários níveis da empresa, necessita do envolvimento de todo o pessoal, de forma voluntarista. Colaborando com este enfoque Bonsiepe (1997, p. 22) fala da necessidade desta inserção, colocando que “o potencial do design para a economia e para as empresas não depende tanto dos designers, mas de outros agentes do sistema de produção e distribuição”. De fato, é necessário haver uma ampla conscientização do meio empresarial, e constante incentivo das instituições e órgãos públicos ou privados, ligados à atividade de Design. Buscando a incorporação estratégica do Design na indústria brasileira como um todo, bem como no setor de comércio e serviços. Para o autor, o Design é um elo importante da cadeia da inovação, capaz de trazer à prática cotidiana as inovações científicas e tecnológicas.

Diante dos argumentos acima, confirma-se que o design em uma empresa ajuda a determinar o nível de competitividade caminhando em direção da satisfação do cliente. Constata-se que o design e a gestão têm pontos comuns e com contribuições efetivas de ambos os lados. A gestão do design introduz mudanças gerenciais induzidas pela qualidade. A qualidade é um fator que leva a empresa à competitividade. Para entender melhor abordam-se alguns conceitos de design.

De acordo com Mozota (2002), o design tem como objetivo criar valor sobre as funções suporte da organização e em particular sobre a gestão da inovação e a tecnologia.

Para Kotler (1998), o design é definido como uma ferramenta para a diferenciação competitiva do produto e como uma força de integração entre todas as outras ferramentas. O bom design empresarial deve ser fácil de fabricar e distribuir e, ao mesmo tempo, tem que ser para o cliente um produto agradável ao ser visto, assim como, fácil de ser desembalado, instalado, usado, consertado, revendido ou abandonado.

A atividade de design segundo Martins (2004) estaria voltada para a resolução de problemas, criação, atividades coordenadoras e sistêmicas e próximas à atividade da gestão, que igualmente é orientada na direção da resolução de problemas, atividades de inovação, atividade sistêmica e coordenadora. Para a autora, o objetivo do design consiste em pensar e pesquisar a coerência dos sistemas dos objetos. Concebem marcas, espaços ou objetos para satisfazer necessidades específicas segundo um processo lógico. Cada problema colocado implica descobrir um equilíbrio entre toda uma gama de produtos impostos sobre os planos da tecnologia, da ergonomia, da produção e do mercado.

Com relação aos produtos de moda do vestuário Silveira (2005) destaca que o design e as tendências de moda são fatores estratégicos e determinantes para a competitividade da empresa. Os designs, além das muitas atribuições que lhes são próprias, devem propor novas e criativas combinações com as qualidades estéticas e funcionais do vestuário. Para a autora, o projeto do vestuário não deve abster-se dos valores estéticos, porém deve focar também as características físicas pessoais, no que diz respeito ao corpo, à idade e ao estágio do ciclo de vida, ocupação, situação econômica e estilo de vida. Os critérios ergonômicos devem ser aplicados para a funcionalidade e a usabilidade dos produtos de moda do vestuário que estão relacionados ao conforto do corpo. 

Segundo Rech (2002) desenvolver a gestão do design de moda envolve um processo integrado. Gestão de condições favoráveis para a diferenciação entre empresas concorrentes, desde a criação do produto de moda, passando pelas etapas de confecção, acabamento e finalizando na relação diária produto-usuário. Ainda segundo a autora, a produção, promoção, distribuição e criação constituem uma série de elementos que configuram a competitividade das empresas de moda e que podem e devem ser destinadas para aumentar a competitividade. 

Como as etapas de fabricação de peças do vestuário são fragmentadas, e cada etapa do processo produtivo da moda é realizada sem comunicação com as etapas anteriores e posteriores, a especificidade da Gestão do Design de moda vem da necessidade de acompanhar o fluxo desde a geração de idéias dos designers até a difusão em larga escala, para que a idéia não se modifique durante o processo (RECH, 2002).

Portanto, o design para o produto de moda do vestuário contribui para a melhoria dos aspectos funcionais, ergonômicos e visuais dos produtos, de modo a atender às necessidades do consumidor melhorando o conforto, a segurança e a satisfação dos usuários, sendo um dos principais instrumentos de competição nos mercados nacional e internacional. É a atividade que atua nas fases de definição de necessidades, concepção e desenvolvimento de projetos de produtos, visando sua adequação às possibilidades da empresa (MARTINS, 2004).

Implantar a gestão do design na empresa implica em aderir a um novo modo de pensar a atividade produtiva e integrá-lo de modo global na empresa. Trata-se sem dúvida de uma atividade estratégica e importante, porque traz inovação e tecnologia à empresa. 

Desta forma, o design mostra-se como um instrumento para atingir os objetivos das organizações por meio da adequação entre suas capacidades e o seu ambiente de atuação, podendo ser utilizado como um processo de investigação, criação e materialização de conhecimentos e informações em produtos e serviços. Por sua vez, a gestão do design inicia a partir da mentalidade dos gestores e da visão da empresa, voltada para o crescimento econômico sustentável em longo prazo. Esta é uma atividade com a função de planejar e coordenar as estratégias para alcançar os objetivos, que é crescer e ser lucrativa, e acima de tudo contribuir para o desenvolvimento sustentável.
3- Desenvolvimento Sustentável 
Nas últimas décadas, o desafio competitivo e o respeito ao meio ambiente induziram as organizações à criação de oportunidades com adoção de conceitos de sustentabilidade, como estratégia empresarial visando à manutenção do próprio negócio. 

Para Cavalcanti (1994) desenvolvimento sustentável e economia sustentável são sinônimos. Ao iniciar uma coletânea de vários autores faz alusão ao termo Rota de Colisão imprimida pelo físico prêmio Nobel Henry Kendall (1994), para afirmar que não se pode aceitar que a lógica do desenvolvimento da economia entre em conflito com o que governa a evolução da biosfera, tal como tem ocorrido na experiência dos últimos cinqüenta anos. Por tratar-se de uma preocupação justificada como processo econômico na sua perspectiva de fenômeno de dimensão ecológica, vem limitado por leis físicas, ou seja, recursos suportáveis ou esgotáveis. 

Deverá ocorrer segundo Cavalcanti (1994), a conciliação entre condição econômica e ambiental. Utiliza a noção de equilíbrio sistêmico no qual economia da sustentabilidade ou economia ecológica liga-se ao senso de responsabilidade que as gerações presentes devem ter com as futuras, trata-se de deslocar a ênfase no crescimento contínuo da economia para o compromisso com a preservação do meio ambiente.

A economia da sustentabilidade implica, ainda, que os conceitos usados na ciência econômica devem levar em conta as restrições que a dimensão ambiental impõe à sociedade. O mundo atual, apesar de reconhecer a importância do conceito de desenvolvimento sustentável, que levou à Conferência Rio-92, caminha por rumos que desafiam qualquer noção de sustentabilidade (CAVALCANTI, 1994). 

A preocupação com o meio ambiente remonta, porém aos anos 60 e ganha densidade nos anos 70 com a contribuição do clube de Roma e a conferência de Estocolmo. 
 As discussões sobre os riscos da degradação ambiental vistas por alguns autores como catastrófica mostra que se as tendências de crescimento da população mundial, industrialização, poluição, produção de alimentos e diminuição de recursos naturais continuarem imutáveis, os limites de crescimento neste planeta serão alcançados dentro dos próximos cem anos.

 O grande direcionamento estaria em mudar a linha de crescimento chegando a uma estabilidade ecológica e econômica, capaz de garantir um futuro no qual as pessoas possam ter oportunidades de realizar seus anseios individuais.

Neste sentido surge o termo Economia Ecológica, cujos princípios se fundamentam no crescimento socioeconômico igualitário, para as gerações presentes e futuras, implementando estratégias ambientalmente corretas, definidas como desenvolvimento sustentável.   

Neste sentido, Casagrande (2004) explica que a sustentabilidade sócio-ambiental só poderá ocorrer quando se implantarem ações sistêmicas capazes de transformar modelos técnico-econômicos cartesianos em resoluções que promovam real qualidade de vida às atuais e futuras gerações, respeitando nossas diversidades culturais e potencializando nossas características regionais. Necessita-se segundo este autor, colocar o direito a um ambiente saudável no mesmo nível de direito ao acesso à renda, saúde, habitação, educação e lazer. 

Isto deixa evidente que as questões técnico-científicas não podem vir separadas das questões políticas econômicas, ambientais e sócio-culturais.  As inovações e/ou o lançamento de um produto novo requerem que o design agregue valores observando estas questões. Porém, algumas diretrizes que norteiam investimentos em Design, inovação e marketing têm objetivado o aumento da venda de produtos, e estimulado o consumo com características que não favorecem o desenvolvimento sustentável.

As inovações representam esperança, novidade e desafio para alguns, porém para outros ou uma maioria corresponde a medo, risco insegurança, perigo e instabilidade. Nesse contexto, a criação de novos produtos requer ousadia, criatividade, interdisciplinaridade, experimentalismo e um diálogo entre tecnologia e sociedade.  Voltar-se não só para critérios de rentabilidade econômica, mais critérios sociais e ambientais (CASAGRANDE, 2004). 

A inovação pode levar a destruição de recursos naturais não renováveis, como por exemplo, a mineração que gera poluição, o processo de produção que gera mais poluição, este mesmo processo causa alienação do trabalhador, dentre outros problemas. 

No atual contexto de mercado, as empresas que utilizam estratégias que causam problemas ao meio ambiente, passam a ser observadas pela sociedade, de maneira mais crítica, colocando a questão ecológica como parte integrante de suas escolhas de consumo. 
Segundo Schulte (2008) a preocupação com a preservação do meio ambiente, no processo de desenvolvimento de produtos, passa a fazer parte do sistema de moda. Já é possível encontrar no mercado brasileiro algumas marcas que trabalham com este valor agregado a seus produtos e este número está crescendo.

 Entre os produtos já disponíveis no mercado, pode-se citar o tecido eco Vogt, 100% ecológico, que foi criado pelo estilista brasileiro Caio Von Vogt. É uma inovação na indústria mundial da moda, que pode ser utilizado em qualquer tipo de roupa ou acessório (na confecção de camisetas, vestidos, calças, bolsas, cintos ou calçados). Ao contrário de outros produtos do mercado, o ecovogt, que é uma fibra de origem vegetal, se decompõe em dois anos, enquanto o algodão, que também é uma fibra de origem vegetal, demora 10 anos, e o poliéster leva um século (SCHULTE, 2008).
4- Desenvolvimentos da Identidade local
A orientação para o modelo de desenvolvimento sustentável envolve a criação de mercados regionais de trabalho como forma de desonerar as metrópoles. O desenvolvimento das atividades econômicas regionais competitivas, social e ecologicamente sustentáveis, passa por maior equilíbrio entre os diversos níveis de poder e pelo aumento da capacidade de planejamento e atuação dos níveis locais regionais, associados à participação mais ativa da população nos processos decisórios inerentes às democracias participativas.   

Essa abordagem se instaura a partir da pós-modernidade e traz consigo a discussão de desenvolvimento centrada no espaço (local). Contrário ao que se via na modernidade onde o enfoque encontrava-se no tempo. Com a globalização o “localismo” passa a ocupar o centro das atenções, porque o tempo e o espaço não estão mais separados. Fatos ocorridos em qualquer lugar do planeta chegam a milésimos de segundos, a lugares distantes via satélite. Parece já não haver distâncias capazes de deter as muitas informações relevantes para as empresa e consumidores. 

Para Froehlich (apud Yánez, 1998, p.3), o “localismo”, teria plenas condições de impulsionar o desenvolvimento, logrando alcançar, via descentralização, maior democratização social, participação popular, justiça social, vitalidade econômica e, por fim, redundar em desenvolvimento regional. 

Sendo assim, produtos com identidade local se posicionariam no mercado global, contribuindo para a sustentabilidade dos negócios de cada região. 

 Para críticos dessa vertente, contudo, tendências inerentes a esse modelo descentralizador e localista não afastariam questões como desigualdade distributiva e acumulação produtiva. Acredita-se que sempre haverá desigualdades, mas esta é uma chance para a sua menor incidência. 

Utilizando-se das ferramentas da gestão do design e da metodologia usada no projeto do design de produto, pode ser trabalhada como fonte de pesquisa, a identidade local através da cultura. Delimitar ou conceituar cultura é algo complexo, sendo discutida por diferentes teorias segundo correntes de pensamentos distintas. Contudo de maneira simplificada, pode-se dizer que a cultura manifesta-se de diferentes formas, tanto pelas características presentes no ambiente físico, como pelo conjunto de símbolos e signos lingüísticos, códigos e normas (moral e ética), objetos, artefatos, costumes, ritos e mitos, aceitos e praticados coletivamente, capazes de distinguir um determinado grupo social. 

Desta forma, entende-se que os produtos passam a ter significados além daqueles ditos funcionais, sendo considerado como objeto de status e de poder por um lado, como de conservação da identidade local por outro.
Diante do exposto, acredita-se que as empresa podem usar no desenvolvimento de produtos referenciais de identidade local, de maneira criativa, com idéias inovadoras e diferenciadas. Isso pode reverter-se em desenvolvimento sustentável e se refletir nas relações de consumo. Há consumidores ávidos por produtos com os quais ele se identifique, numa cultura material, isso deve ser encarado como uma oportunidade para o desenvolvimento dos empreendimentos se relacionarem com o mercado a partir da expressão da sua identidade.

5- Conclusão
Constatou-se que os desafios e valor da gestão do design são muitos, principalmente quando busca refletir sobre desenvolvimento sustentável sem agredir o meio ambiente, preservando o potencial natural. 

Os processos de Design têm sido utilizados em marketing aliados à noção de produtos com valores agregados de diferenciação e qualidade, para induzir o cliente à compra. Sua conceituação é abrangente, pois envolve na pesquisa, na criação e na produção a gestão do conhecimento ao processo criativo como um todo. Associado a noções tecnológicas, culturais, sociais, ambientais, artísticas engloba um processo que vai da concepção ao descarte. 

Neste cenário, o que se pode perceber é que, a gestão de design, aparece como parte das políticas organizacionais para vantagens competitivas e desenvolvimento econômico sustentável, à medida que pode estar apropriando-se de referências da identidade local para usar na criação de produtos. 

Nesse sentido, ele faz o resgate das referências culturais como uma forma de agregar valor àquilo que produzem, por meio da inserção de elementos que reportem seus produtos ao local de origem, seja por meio do uso de certos materiais e insumos ou técnicas de produção típicas da região, seja pelo uso de elementos simbólicos que façam menção à origem de seus produtores ou de seus antepassados. 

A gestão do design quando aplicada conforme a teoria acima contextualizada contribui para o desenvolvimento regional sustentável, para a inovação dos produtos com identidade local e para o reconhecimento destes no contexto nacional e internacional.   
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