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Resumo

Considera-se, neste artigo, a necessidade de diferenciacdo das organizagdes atuais por
meio da implementagdo da gestdo da identidade corporativa, como ferramenta potencial
de inserc¢do de valor e qualidade a marca, ao produto e ao produtor. Dessa forma, por
meio de uma pesquisa bibliogréifica, entrevistas, observacoes e andlises, este estudo de
caso busca (re)conhecer a realidade corporativa e as investidas da Cocamar Cooperativa
Agroindustrial na constru¢do e gestdo de sua identidade corporativa assim como, seus
esfor¢os para a introdugdo e propagacao de uma cultura institucional coerente aos seus
objetivos estratégicos.
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Contextualizacio

O processo de globalizacdo e a consequente abertura da economia motivaram
mudancas no ponto de vista empresarial. Para se manterem competitivas as
organizagdes passaram a assumir postura e estratégia pré-ativas. Neste contexto, o
design passa a ser visto e entendido pelas organizagdes como uma ferramenta que
viabiliza a diferenciacdo, e que pode, ainda, ser relacionado a atributos atuais e vitais
que corroboram a estabilidade das organizagdes ja que potencialmente atua como:
= ferramenta competitiva e estratégica;
= aspecto de insercao de atributos estéticos, qualidade e valor;
= agente de concretizacdo de identidade e fortalecedor da marca;
» materializador da cultura corporativa; e

= redutor de complexidade, tempo e custos de producao.
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Nesse sentido, considera-se a necessidade de identificacdo e diferenciacdo das
organizacdes atuais por meio da implementacdo da gestdo da identidade corporativa.
Afinal, a meta da gestdo da identidade corporativa é estabelecer, através dos
instrumentos de comunicacdo da organizacdo, uma unidade discursiva a partir da
projecdo adequada de sua identidade. Além de tornar possivel a inser¢do de valor e
qualidade a marca, ao produto e ao produtor.

Assim, o objetivo deste artigo é (re)conhecer a realidade corporativa e as investidas
da Cocamar Cooperativa Agroindustrial’ na constru¢do e gestdo de sua identidade
corporativa como ferramenta estratégica para a transmissdao de valores ao mercado;
assim como, seus esfor¢os para a introdugdo e propagacdo de uma cultura institucional
coerente aos seus objetivos estratégicos.

Dessa forma, por meio de uma pesquisa bibliografica, entrevistas, observacdes e
andlises, este estudo de caso interpreta o contexto de uma cooperativa agroindustrial
paranaense considerada uma das maiores cooperativas brasileiras, por se comprometer —
por meio dos itens registrados em sua missdo e politica de qualidade — a realizar todos
os esforcos necessdrios para manter-se competitiva e consolidar sua imagem no

mercado.

Ideario

Para o International Council of Graphic Design — ICOGRADA® - o design grafico é
“uma atividade interdisciplinar e de solucao de problemas que combina sensibilidade
visual com habilidade e conhecimento nas &dreas da comunicagdo, tecnologia e
negocios”. O mesmo Conselho considera ainda, que a atividade seja uma forma de
tradu¢do de varidveis em solucdes visualmente criativas, por meio da manipulacio,
combinacdo e utilizacdo de formas, cores, imagens, tipografia e espago. Dessa forma, o
designer grafico seria um profissional especializado na estruturacdo e organizagcdo da
informacao visual para o auxilio da comunicacao e orientagao.

Magalhdes (1995) explora outro aspecto da atividade quando considera que o design
deve ser encarado como uma ferramenta estratégica, uma forca de integracdo entre

todas as ferramentas da empresa. A estratégia de design € a principal responsavel pela

* Todas as informagdes referentes a Cocamar Cooperativa Agroindustrial — coletadas em entrevistas ou visitas e,
principalmente, através do website, revista e jornais informativos da empresa — passaram pela aprovacdo do gerente
de marketing corporativo da cooperativa, na ocasido, Heitor Paulo Trevisan.

> International Council of Graphic Design — ICOGRADA . Definition of design. Disponivel em:
<http://www.icograda.org/about/about/articles836.htm >. Acesso em: 9 jul 2008.
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definicdo e producdo de uma imagem consistente e, portanto, pela transmissdo dos
objetivos estratégicos das organizacgdes.

O design estratégico deve entender o produto como um veiculo que serve
como um meio de comunicagdo de uma mensagem da empresa para oS
individuos. [...] O que importa é que os individuos entendam que aquele
produto fornecerd os beneficios desejados por ele, sejam eles oferecidos por
fungdes praticas, estéticas ou por fungdes simbélicas (MAGALHAES, 1995,
p-26).

Atualmente, por meio da implementacio do design como atividade planejada e

formalizada — ou seja, da gestdo estratégica de design — pode-se coordenar os recursos
do design com base nos objetivos estratégicos da empresa, o que fomenta o
desenvolvimento de uma politica de design e sua articulagdio com a identidade da
empresa.

Dessa forma, para se comunicar e ser efetivamente identificada por seus clientes, as
empresas fazem uso de trés canais de formagdo de imagem — cujo objetivo, de acordo
com Gimeno (2000), € estabelecer uma correta inser¢do da empresa na sociedade,
favorecendo o acréscimo das vendas e da obtencao de beneficios — sendo assim:
= produto — orienta 0 aumento da capacidade comunicativa do produto em sua relacao
com o distribuidor e o cliente;

* imagem corporativa — dirigida a formacao da imagem publica e valorizagdo de uma
institui¢do e da opinido genérica sobre a mesma; e

* marca — a comunicacdo através da marca potencializa a presenca da empresa e de
seus produtos no mercado;

Para Aaker (2001, p.80) “a identidade da marca é um conjunto exclusivo de
associacdes com a marca”’. Wheeler (2008, p. 14) reforca quando menciona que a
“identidade da marca € tangivel e apela para os sentidos. A identidade é a expressdo
visual e verbal de uma marca. A identidade da apoio, expressdo, comunicagao, sintetiza
e visualiza a marca”.

Para definir sua propria identidade as empresas devem se questionar sobre:

1- 0 que a empresa pensa que €7;

2- 0 que a empresa acredita que deve ser?;

3- 0 que a empresa pensa que acreditam sobre ela?; e
4- 0 que a empresa quer que pensem sobre ela?

Martins & Merino (2008, p. 135) mencionam que a identidade corporativa
“compreende, as formas adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu

produto. Deve ser mostrada repetidamente e fazer parte de todas as comunicagdes da
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empresa”’, como forma de potencializar as caracteristicas de identidade da empresa e da
marca e de transforma-las em valores de mercado.

Comunicar esta identidade a um publico especifico, que se relaciona com a empresa
e tem uma opinido sobre ela, € a funcdo da comunicagdo corporativa que, como escreve
Gimeno (2000, p.238), “se realiza através da totalidade de elementos capazes de
comunicar os atributos e valores da institui¢ao, ao dirigir-se ao publico, de uma forma
programada e compreende desde a comunicagdo com o proprio produto até a marca”.
Outro conceito, mencionado pelo autor, € o da realidade corporativa, ou a realidade
objetiva da empresa, formada por sua estrutura legal, seu funcionamento pratico, sua
estrutura econdmico-financeira, sua infra-estrutura e sua integracao social interna.

Por fim, a imagem corporativa, conforme cita Kapferer (2003, p. 86), “¢€ o resultado
da sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca (nome da marca,
simbolos visuais, produtos, propagandas, patrocinios, etc.), ou de acordo com Martins &
Merino (2008, p. 135) “é a maneira como o publico percebe a empresa ou seus
produtos.”

Pode-se dessa forma dividir o campo corporativo em quatro elementos: realidade
corporativa, o que a empresa € realmente; identidade corporativa, a consciéncia que a
propria empresa tem de si mesma; comunicagdo corporativa, conjunto de mensagens
transmitidas pela empresa para formar a imagem corporativa; e a imagem corporativa, a
consciéncia exterior ou leitura publica da empresa.

Gimeno (2000) considera que toda empresa possua uma série de caracteristicas de
identificacdo, uma realidade corporativa, assumidas por ela como sua identidade
corporativa, estas caracteristicas através da comunicacdo corporativa, sao captadas pelo
publico que, entdo, constr6i a imagem corporativa da empresa. A partir dessa
interferéncia nos aspectos comunicacionais que formam a identidade da empresa pode-
se exercer influéncia nos conceitos do publico sobre ela.

Para Martins & Merino (2008, p. 136) “a construcdo da imagem da empresa €
formada por vérios fatores, entre eles a construcio da imagem promocional pela
propaganda [...]. A criacdo, porém, da identidade corporativa (representada pela marca
da empresa e aplicacdes em sua identidade visual) compete ao design.” Dessa forma, a
comunicacdo corporativa relaciona-se com o design grifico, como o elemento que
configura os sistemas de identificacdo da empresa, para que o publico compreenda sua
identidade corporativa de acordo com a estratégia e objetivos de seu plano de

comunicacdo. Assim o objetivo do design € controlar e criar a identidade da organizagdo
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ao atuar sobre sua comunicag¢do corporativa; unir a empresa € o cliente, fazendo com
que ele seja atraido pelos seus aspectos visuais.

Dando evidencia ao cardter emissivo da identidade, Kapferer (2003, p. 86) afirma
que “sob um plano administrativo, a identidade precede a imagem. Antes de ser
representada na imaginacdo do publico, € preciso saber o que se deseja apresentar.
Antes de ser captada, € preciso saber emitir’. Assim, o design incidird na imagem
corporativa a partir da implantacdo da gestdo da identidade corporativa, que ird
modificar ou refor¢ar a identidade da empresa. Havendo a programacio da identidade
pode-se evitar falhas de comunicagd@o e construir uma imagem adequada.

O design corporativo coordena os produtos, as comunicagdes, ambientes e
servicos das empresas, através de marcas registradas, embalagens, interiores
de lojas, sinalizacdes, papéis de correspondéncia, websites na internet,
uniformes e em qualquer elemento que a empresa desejar estabelecer uma
interface com o seu ambiente de atuacdo. A empresa atinge assim uma
unidade em seu discurso, uma identidade corporativa que facilita a
identificacdo da sua mensagem (MAGALHAES, 1997, p.26).

Figura 1: Fidelidade e consciéncia na propagacao dos atributos de uma identidade
Fonte: Adaptado de Wheeler (2008, p. 133)

Para Gimeno (2000, p.242), dentro da comunicag@o corporativa, os aspectos visuais
sdo predominantes em relacdo aos demais aspectos comunicacionais, intervindo em
todos os instrumentos comunicacionais da institui¢ao, entre eles estao:

» comunicagdo grafica — realizada pela empresa seja por meio do logotipo, papelaria,

ou de publicacdes e atuagdes promocionais;
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= estrutura fisica — comunica a imagem da empresa, por meio da arquitetura de sua
infra-estrutura, do design de interiores e dos equipamentos necessiarios ao
desenvolvimento de suas atividades;

" equipe — a equipe interage com a estrutura fisica da empresa e forma parte de sua
imagem institucional;

* imagem dos produtos e servicos — muitas vezes a unica forma de comunicacio da
empresa com seus clientes ou potenciais consumidores;

* imagem corporativa — € um todo que deve ser projetado levando-se em consideragio
o objetivo da gestdo de modificar, potencializar ou refor¢ar a imagem.

Uma intervencao sobre a mensagem visual supde nao apenas a interferéncia sobre o
conteddo da mensagem, mas também sobre o suporte da comunicagdo para que seja
homogénea e coerente com a imagem global.

Essa interferéncia sobre a identidade exige a planificacdo das intervencdes: a
principio, programar a imagem significa iniciar um processo de racionaliza¢do interna
das instituicdes que contribua para a defini¢cdo explicita da identidade corporativa da
empresa, contrastando a identidade com a imagem que o publico tem dela. Deve-se
planificar e explorar os recursos comunicacionais da empresa para que sejam veiculadas
de forma eficaz as mensagens que transmitem os atributos de sua identidade.

Por meio de um processo planificado — plano de implementacdo da gestdo da
identidade corporativa — pode-se representar graficamente o que € a empresa, definindo
a identidade da mesma, procurando contribuir para fechar o vazio entre o objetivo real e
o desejado e estabelecer as normas de aplicacdo desta identidade para que a sua
coordenagio produza o efeito desejado (CENTRO PORTUGUES DE DESIGN, 1997).
Assim, o propésito do plano de implementacdo da gestdo da identidade corporativa é
proporcionar um perfil visual uniforme por meio da coordenag¢do das mensagens que
uma empresa emite, o que as obriga a construirem um aspecto exterior que as diferencie
da concorréncia.

O plano de implementacdo € divido em seis etapas, a partir das quais se elabora um
diagnoéstico da identidade corporativa, da comunicacdo atual da empresa e suas
possibilidades de modificacao, sdo elas:
= identificagdo — o objetivo desta etapa é explorar a real identidade corporativa da
empresa e definir sua identidade ideal;

* investigacdo — nesta etapa se evidencia qual a real situagdo da empresa, ou seja, qual

€ sua realidade, sua identidade, sua comunicagdo e sua imagem corporativas;
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= gistematizacdo — todas as informagdes obtidas até entdo sdo sistematizadas e inter-
relacionadas aos diferentes aspectos da identidade corporativa e os instrumentos
comunicacionais;

= diagnéstico — o diagndstico julga qual € a situacao real da empresa comparada a ideal
em cada uma das 4reas em que estdo divididas a identidade da empresa. O diagndstico
geral deve considerar a comunicagdo da instituicdo, o particular cada um dos sistemas
internos e o final deve orientar a intervengdo da gestdo da identidade corporativa na
empresa;

= politica de identidade e comunicagdo — os instrumentos analiticos usados
anteriormente irdo permitir a definicdo de uma politica comunicacional que contém ao
menos a idéia da comunicac¢do que deve ser aplicada na empresa, além dos critérios
concretos para a aplicagdo dessa politica;

* intervencdo — nesta etapa sdo estabelecidas as normas que devem reger a intervencao

no sistema comunicacional da empresa.

A realidade da Cocamar

O objetivo da gestdo da identidade corporativa € estabelecer e expor com precisdo a
personalidade e proposta de valor dos produtos. Como mencionado, para determinar sua
identidade as empresas devem questionar-se sobre a defini¢do de alguns conceitos.
Assim, em entrevista realizada em 11 de novembro de 2003, o gerente de marketing
corporativo da Cocamar (na ocasiao) — Heitor Paulo Trevisan — fala sobre:
1. O que a Cocamar pensa que é? “A Cocamar é uma empresa — constituida por
pequenos, médios e grandes produtores — cuja finalidade € oferecer infra-estrutura que
favoreca boa comercializa¢do; cumprir suas obrigagdes nos aspectos da verticalizagcao e
desenvolvimento regionais; desenvolver seus negdcios com responsabilidade ambiental
e social”.
2. O que a Cocamar acredita que deve ser? “Referéncia em seu segmento, ndo apenas
nas atividades comuns ao setor, mas, pelo seu pioneirismo, ‘marca registrada’ da
cooperativa. Devemos ter exceléncia no atendimento aos nossos cooperados e demais
publicos com o qual nos relacionamos e, ainda, zelar pelo nosso material humano”.
3. O que a Cocamar pensa que acreditam sobre ela? “A cooperativa acredita ser vista
como uma grande organiza¢do que atua com responsabilidade social e ambiental; que
fomenta o desenvolvimento regional; que oferece produtos e servicos de qualidade;

além de ser considera um ‘porto seguro’ para seus cooperados e funciondrios”.
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4. O que a Cocamar quer que pensem sobre ela? “Nossos cooperados devem sentir-se
orgulhosos, confiantes e participantes da evolucdio da Cocamar. Queremos ser
reconhecidos pela nossa regido de atuacdo, como uma peca importante para o
desenvolvimento regional, como uma grande representante e motivo de orgulho para
todos os paranaenses”.

O gerente de marketing corporativo da Cocamar menciona que para gerenciar a
transmissdo dos atributos definidos e traduzidos pela identidade corporativa, por meio
de seus elementos de comunica¢do institucional, a cooperativa conta com as
competéncias de uma equipe de profissionais — engenheiros, profissionais de marketing
ou especializados em marketing e um designer — agrupados em seu departamento de
marketing.

Heitor Paulo Trevisan ainda pontua que desde a criacdo de seu departamento de
marketing, em maio de 2003, os elementos de comunica¢do da cooperativa passaram a
ser gerenciados de maneira consciente e integral por meio do trabalho das equipes de
marketing organizacional; marketing de produto; de merchandising e pelo Centro de
Orientacdo Cocamar. A partir da implementacdao desse novo departamento, houve
também, a preocupacdo com o fortalecimento do slogan atual — Da nossa terra para sua
mesa — habitualmente vinculado aos impressos de comunicacdo institucional da
cooperativa.

Hoje, a Cocamar, transmite sua identidade corporativa por meio dos seguintes
elementos de comunicagdo corporativa: marca; jornais da cooperativa; revista da
Cocamar; website; papelaria; crachds; embalagens primdrias e secunddrias; frota;
sinalizagdo da infra-estrutura externa; filme institucional; eventos; além de todo o
material de comunica¢do das campanhas dos produtos de varejo. O processo de criagdo
de uma desses elementos comunicacionais segue o procedimento padrdo dos servicos
desenvolvidos por uma agéncia de design externa a estrutura organizacional da
Cocamar.

De acordo com o gerente de marketing da cooperativa, para serem colocas no
mercado as novas embalagens, por exemplo, passam por um processo de aceitagdo
publica, por meio de pesquisas — realizadas pelo instituto ETHOS — que dimensionam o
nivel de aceitacdo do novo elemento de comunicac¢do empresarial. Toda a insercdo de
novos aspectos formais e funcionais ou de novas tecnologias segue o mesmo
procedimento, ou seja, a viabilidade dessas alteracdes depende da indicacdo de

necessidade e aprovagio do publico alvo da cooperativa.
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Do ideal para o real

Pode-se afirmar, a partir da interpretacdo dessas informacdes que a Cocamar
emprega uma série de esforcos para a estruturacdo e consolida¢do de sua identidade
corporativa, por meio, entre outros da:

* cria¢do de um departamento de marketing;

= contratacdo de um escritério de design que desenvolve a grande maioria de seus
elementos de comunicagao empresarial;

= parceria com o instituto ETHOS;

* implementacdo de sistema de gestdo da qualidade.

Mas também pode-se considerar que outras acdes possam ser empreendidas a favor
da identidade corporativa da empresa. J4 que, embora, desde o surgimento do
departamento de marketing, exista a preocupacdo com o gerenciamento dos elementos
de comunicagcdo da cooperativa, ndo se pode afirmar que haja integracdo entre os
componentes deste departamento com o escritrio de design contratado pela empresa,
principalmente no que se refere a parcela de elementos comunicacionais desenvolvidos
na prépria cooperativa e todo o material elaborado pelo escritério terceirizado — o que
corresponde a cerca de 80% do canal de comunicacdo com o cliente.

Além disso, apesar de um dos principais elementos comunicacionais da cooperativa
— neste caso, as embalagens — ser colocada no mercado apés um dimensionamento do
nivel de aceitagc@o publica, o mesmo ndo se aplica a todos os elementos comunicacionais
ou a outros canais de comunicagdo tdo importantes quanto a embalagem, como o
website da cooperativa — importante veiculo de comunica¢do com todo o publico da
Cocamar: o cliente fiel e em potencial, o cooperadolprodutor, o fornecedor e o
funciondrio. O mesmo procedimento — dimensionamento do nivel de aceitacao publica —
ndo € citado, por exemplo, no processo estratégico de fortalecimento do slogan, um
elemento essencial da identidade visual da cooperativa.

Embora o procedimento para dimensionamento do nivel de aceitacdo publica reflita a
consciéncia exterior ou a leitura publica da empresa, nao se pode considerar que o
resultado da apreciacdo de um elemento comunicacional seja equivalente ou semelhante
a sintese de todos os sinais emitidos pela marca. Assim como qualquer outra ferramenta
de diferenciacdo, o design apenas pode ser causa de bons resultados se suas
potencialidades forem exploradas adequadamente, o que significa dizer que o design
deve fazer parte dos objetivos e estratégias das organizagdes como um processo

dirigido.
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Dessa forma, embora o objetivo deste artigo seja conhecer a realidade corporativa da
Cocamar — e, portanto coloca em pratica apenas uma das seis etapas propostas no plano
de implementacdo da identidade corporativa — pode-se propor uma etapa preliminar,
pelos autores denominada — processo de aceitacdo da gestdo de design. Esta fase
resume-se a um periodo de conscientizacdo absoluta de toda a estrutura organizacional
da empresa sobre a importincia e beneficios que as mudancas — por meio da aplicagdo
do plano de implementacdo da identidade corporativa — podem produzir.

Para que os membros das organizacdes conhecam o design, suas potencialidades,
objetivos e beneficios, sugere-se o seguinte plano de acdo, em ordem de aplicacao:

1. palestras, onde exista a valorizacio de estudos de caso e dos resultados da
implementagdo da estratégia de design em outras institui¢des;

2. consulta de artigos de revistas e congressos, livros e videos sobre o assunto;

3. estimulo para que exista a troca de informacdes entre os membros da organizacdo
sobre essas e outras ferramentas estratégicas e de diferenciacao;

4. estimulo a integracdo dos membros do departamento de marketing e do escritério de
design

Apds o processo de conscientiza¢do, a cooperativa poderia avaliar as vantagens da
adocdo do design e investir na adequagcdo de seu desenho organizacional para
incorporar, em longo prazo, a gestao integral do design a sua estrutura.

Para que a empresa se beneficie das potencialidades do design durante o processo de
adaptagdo, propde-se a implementacdo de acdes cujo nivel das atividades de design
priorizado seja o estratégico, assim, o foco das aplicacdes de design deve ser o valor do
produto e imagem corporativa. Para isso, propde-se o desenvolvimento do plano de
implementagdo da gestdo da identidade corporativa (descrito no final do segundo
tépico), ou seja, um diagndstico completo de todos os elementos relacionados a
identidade corporativa da Cocamar.

Concluida a fase em que a realidade e leitura publica atuais sdo conhecidas e
analisadas, passa-se para o desenvolvimento da fase de atuagdo, onde sdo elaboradas as
estruturas da intervencdo. O objetivo dessa etapa ¢é definir quais elementos
comunicacionais devem sofrer intervencdes; e como serdo geridas e realizadas essas
interferéncias.

Por meio da implementacdo da gestdo da identidade corporativa as organizagdes

podem controlar com precisdo todos os seus elementos de comunicagdo empresarial e,

10
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portanto, potencializar as caracteristicas de valor que compdem sua identidade

institucional.

Consideracoes finais

Um nimero importante de organizacdes brasileiras ndo considera o design como um
instrumento de concretizagdo da vantagem competitiva, o que significa dizer que as
potencialidades da atividade, ainda, ndo sdo exploradas como deveriam.

Assim como qualquer outra ferramenta de identificacdo e diferenciagao, s6 € possivel
extrair proveito das vantagens competitivas do design, por meio do planejamento,
implementacdo, coordenacdo e controle de todos os esforcos realizados durante o
processo de desenvolvimento desta atividade, em outras palavras, por meio da gestdo de
design.

A partir da compilacdo, andlise e interpretacdo dos dados necessarios a realizagdo do
estudo de caso, pode-se conhecer os objetivos estratégicos da cooperativa e uma série de
aspectos particulares e contextuais relacionados ao objetivo deste estudo.

O design pode ser relacionado — embora nao seja explorado em sua totalidade — aos
objetivos de qualidade da cooperativa, neste item registra-se a preocupacao da Cocamar
em consolidar e perpetuar sua imagem no mercado, o que € possivel por meio da gestdao
dos elementos de comunicacdo corporativa da empresa — marca; jornais da cooperativa;
revista da Cocamar; website; papelaria; crachds; embalagens primdrias e secunddrias;
frota; sinalizacdo da infra-estrutura externa; filme institucional; eventos; andincios em
jornais e revistas; propagandas na televisdo; outdoors; folders; e folhetos promocionais.

A Cocamar desenvolve estruturas voltadas para adaptar-se ao mercado de atuacdo do
qual faz parte, mas o mesmo ndo se pode atestar em relacdo a insercao da gestdo de
design como parte de seus objetivos estratégicos. Com base nestas informacdes, propde-
se como resultados deste estudo de caso, um processo de aceitacdo da gestdo de design
— em curto-prazo — e um plano de implementagdo da gestio de design — em médio-prazo
— ambos, voltados a conscientiza¢do e reconhecimento das potencialidades do design
enquanto ferramenta estratégica e de diferenciacao.

A cooperativa que serviu como objeto desse estudo de caso, é apenas um exemplo
(ainda, que ndo se possa negar que a Cocamar desenvolve uma série de esforcos para a
consolidagdo de sua imagem corporativa, porém sem reconhecer que esses objetivos
seriam alcangados com maior facilidade por meio da aplicagdo da gestdao de design) de

que o processo de reconhecimento e aceitacdo do design brasileiro ndo alcanga passos
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largos. Mas, recentemente — por meio das acdes do CNPq6 e do CNI' — o papel do
design passou a ser colocado em pauta na discussdo das estratégias das empresas

nacionais.
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