UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM DESIGN

Patricia Deporte de Andrade

ANALISE DO USO DO DESIGN NO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS EM EMPRESAS
DESENVOLVEDORAS DE BENS DE CONSUMO

Porto Alegre
2013



UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM DESIGN

Patricia Deporte de Andrade

ANALISE DO USO DO DESIGN NO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS EM EMPRESAS
DESENVOLVEDORAS DE BENS DE CONSUMO

Dissertacdo submetida ao Programa de
Pos-Graduacdo em  Design da
Universidade Federal do Rio Grande do
Sul para a obtencédo do Grau de Mestre

em Design.

Orientador: Prof. Dr. Mauricio Moreira e

Silva Bernardes.

Porto Alegre
2013



Patricia Deporte de Andrade

ANALISE DO USO DO DESIGN NO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS EM EMPRESAS
DESENVOLVEDORAS DE BENS DE CONSUMO

Esta Dissertacéo foi julgada adequada para obtencdo do Titulo de Mestre em Design
em Design, e aprovada em sua forma final pelo Programa de Pds-Graduacdo em
Design da UFRGS.

Porto Alegre, 17 de dezembro de 2013.

Prof. Dr. Fabio Goncalves Teixeira
Coordenador do Programa de Pés-Graduacgédo em Design da UFRGS

Banca Examinadora:

Prof. Dr. Mauricio Moreira e Silva Bernardes
Orientador
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Profa. Dr2. Fabiane Wolff
Universitario Ritter dos Reis

Prof. Dr. Fernando Gongalves Amaral
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Prof. Dr. Julio Carlos de Souza Van der Linden
Universidade Federal do Rio Grande do Sul



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, ao meu orientador, Prof. Dr. Mauricio Bernardes, agradeco
pela confianga no meu trabalho e na minha competéncia. Mais ainda, obrigada pela
amizade e pelo apoio motivacional constante, principalmente nos momentos em que
me faltaram forca e félego. Obrigada também pelo bom humor de cada dia que
ajudou a tornar esse mestrado muito mais leve.

Ao Prof. Dr. Julio van der Linden, pela participacdo na banca e pelos
conhecimentos e ideias trocadas durante esses dois Ultimos anos. Mais do que isso,
meu agradecimento pela amizade construida, na qual a motivacdo e 0 apoio estao
sempre presentes. Obrigada também pelo abraco sincero 'pré-qualificacdo’ e por me
ensinar que nenhum projeto € o projeto da vida, exceto o projeto vida.

Ao Prof. Dr. Fernando Amaral, pela disponibilidade de participacdo nas
bancas. Obrigada pela simpatia com a qual apontou os pontos positivos e as
sugestbes de melhorias fundamentais para o aprimoramento desse trabalho.

Ao Prof. Dr. Gustavo Borba, pela participacdo na banca de qualificacéo e pela
proposicdo de melhorias pertinentes a essa pesquisa. Obrigada por tornar -
juntamente com o Prof. Fernando e o Prof. Julio - a banca de qualificagdo em um
momento amistoso e com alta qualidade nos apontamentos sugeridos.

A Prof.2 Dr.2 Fabiane Wolff, pela participacdo da banca final e pelas
contribuicdes e sugestdes para aprimorar esse trabalho.

A Pr6-Reitoria de Planejamento e ao Setor de Transportes da UFRGS pela
disponibilidade de transporte para a coleta de dados nas empresas.

A CAPES pelo apoio financeiro que tornou esse projeto possivel

Aos entrevistados das empresas participantes desse estudo, obrigada pelo
carinho, pela receptividade e pela simpatia em cada uma das entrevistas.

As colegas de grupo de pesquisa - Bruna Ruschel, Natalia Plentz, Ronise
Santos e Simone Sperhacke -, pelo acompanhamento em diversas etapas da coleta
de dados e pelas sugestdes de aprimoramentos desse trabalho.

Aos professores do gabinete de Desenho Técnico da UFRGS - Roberto Pires,
Daniel Garcia, Léia Bruscato e Alexandre Rezende -, pelos abracos e sorrisos de
apoio.

Aos queridos colegas do PGDesign'2011, que, com muita simpatia e bom

humor, dividiram suas angustias e suas conquistas. Em especial, as queridas Ana



Lorenzon, Eliana Calegari, Renata Lodi, Roseane Santos, Valesca Cechin, Vanessa
Cardoso e Vera Felippi pelo apoio e carinho constante.

Aos amigos - mais do que especiais - que tive a sorte de encontrar ao longo
da vida: Andressa Ceretta, Anna Stolf, Bruna Avila, Bruna Casali, Caio Miolo, Camila
Bermudez, Camila Lima, Débora Moccellin, Fernando Fraga, Giovanni Cecconello,
Julia Dias, Mathias Townsend, Mauricio Manjabosco, Melissa Pozatti, Natalia
Blanchet, Paula Fraga, Rodrigo Kras Borges, Sonia Trois e Susana Dalcol. Obrigada
a todos vocés por encherem minha vida de amor e de alegria.

A minha familia, especialmente ao meu afilhado - o pequenino Jodo Anténio -,
que ilumina todos os meus dias com a sua alegria.

A todos estes e a cada uma das incontaveis pessoas que durante esses dois
anos me apoiaram e me inspiraram de uma forma ou de outra: esse trabalho é

apenas um pedaco de todas as conquistas que eu tive ao lado de vocés.



RESUMO

ANDRADE, Patricia Deporte de. Analise do uso do design no processo de
desenvolvimento de produtos em empresas desenvolvedoras de bens de
consumo. 2013. Dissertagdo — Mestrado em Design — PGDESIGN — Universidade
Federal do Rio Grande do Sul — Porto Alegre.

O design tem sido cada vez mais reconhecido como uma fonte de vantagem
competitiva para as empresas, sendo considerado uma atividade estratégica no
desenvolvimento e no sucesso comercial de produtos baseados em diferenciacéo.
Percebendo a relevancia do design na competitividade da indlstria, a presente
pesquisa teve como obijetivo principal a realizacdo de uma analise do uso do design
no processo de desenvolvimento de produtos (PDP) em empresas desenvolvedoras
de bens de consumo. Através dessa analise, buscou-se caracterizar a atuacao e a
funcdo do design, identificando também os fatores facilitadores e inibidores das
praticas de design nas empresas estudadas. Visando o alcance dos obijetivos
propostos, optou-se como procedimento metodoldgico uma abordagem qualitativa
de estudos de casos multiplos, selecionando-se quatro empresas como objetos de
pesquisa. A coleta de dados do trabalho consistiu em entrevistas com o setor de
desenvolvimento de produtos de cada uma das empresas, sendo dividida em seis
etapas: a primeira foi destinada a coleta de informacdes institucionais; a segunda
consistiu na modelagem do processo de desenvolvimento de produtos; a terceira
investigou o processo de design; a quarta caracterizou o perfil dos entrevistados; a
quinta identificou as atividades desempenhadas pelos entrevistados e, por ultimo, a
sexta etapa correspondeu a realizacdo de um workshop de design. Os resultados
obtidos por meio da coleta de dados permitiram identificar um padrédo de praticas
existentes nas empresas. Constatou-se que as empresas estudadas demonstram
uma predisposi¢cado em relacéo a utilizagéo e a investimentos na area do design para
o desenvolvimento de seus produtos. Porém, por outro lado, verificou-se que o
design ndo tem sido explorado de maneira eficiente pelas empresas. Um dos
principais fatores identificados como inibidores das praticas do design corresponde
a uma lacuna de conhecimento das potencialidades de atuacdo do designer dentro
das empresas. Vale ressaltar que a amostra da pesquisa ndo é representativa de
toda industria brasileira, portanto, as evidéncias ndo podem ser generalizadas.
Entretanto, pelos padrdes identificados entre os objetos de estudo, acredita-se que



parte das praticas identificadas possam ser encontradas em outras empresas
desenvolvedoras de bens de consumo.

Palavras-chave: Design, Processo de desenvolvimento de produtos, Empresas
desenvolvedoras de bens de consumo.



ABSTRACT

ANDRADE, Patricia Deporte de. Analysis of the design use in the product
development process in consumer goods developing companies. 2013.
Dissertation — Master in Design — PGDESIGN — Universidade Federal do Rio Grande
do Sul — Porto Alegre.

Design has been increasingly recognized as a source of competitive advantage for
companies and seen as a strategic activity in the development and commercial
success of differentiation based products. Considering the design importance in the
industries competitiveness, the present study aimed to do an analysis of the design
use in the product development process (PDP) in companies that develop consumer
goods. Through this analysis, we sought to characterize the performance and
function of design, as well as identify the facilitating and inhibiting factors of design
practices in the companies studied. Aiming to achieve the proposed objectives, we
chose as methodological procedure a qualitative approach of multiple case studies,
selecting four companies as research objects. The work’s data collection consisted
on interviews with the product development sector of each company, which were
divided into six stages: the first was designed to collect institutional information, the
second consisted in modeling the product development process; the third
investigated the design process, the fourth characterized the profile of respondents,
the fifth identified the activities performed by respondents and, finally, the sixth stage
corresponded to a design workshop. The results obtained through data collection
identified a pattern of practices in companies. It was found that the companies
studied show a predisposition towards the use and investment in design for the
development of their products. However, it was found that design has not been
effectively exploited by companies. One of the main factors identified as an inhibitor
of design practices corresponds to a lack of knowledge on the potential role of the
designer within companies. It is noteworthy that the research sample is not
representative of the entire brazilian industry and therefore, the evidence cannot be
generalized. However, with the patterns identified among the objects of study, it is
believed that most of the practices identified can be found in other of consumer
goods developing companies.

Keywords: Design, Product development process, Consumer goods companies.
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1. INTRODUCAO

Conforme aponta a Confederacdo Nacional das Industrias (CNI) (2010),
mercados competitivos sdo fundamentais para o crescimento e transformacédo da
economia. Nesse sentido, o Relatorio de Desenvolvimento Industrial de 2009,
elaborado pela United Nations Industrial Development Organization (UNIDO), indica
a producao e a exportacdo de manufaturas como o caminho mais viavel a transicao
de uma economia de baixa renda para uma economia de renda média/alta. Dessa
forma, baseando-se em dados coletados em 159 paises, o relatério apontou a
industria  manufatureira como a fonte de competitividade dos paises que
apresentaram ritmos mais expressivos e sustentaveis de crescimento.

Segundo Whyte e Davies (2003), no atual cenario competitivo, destaca-se o
fato de que os consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando uma melhor
escolha de produtos, servicos e processos. Para os autores, o design assume um
papel central nessa “nova economia” de entrega de valor para os consumidores,
tendo a capacidade de diferenciar e agregar valor aos produtos, levando assim ao
aumento das vendas.

Nesse sentido, o cenario brasileiro, caracterizado pela expansdo de mercado,
torna os investimentos em design uma questdo estratégica na competitividade no
comércio nacional e internacional. Como reflexo positivo, dados apresentados pela
rede Design Brasil (2012) demonstram que o Brasil dobrou o investimento na area
de design industrial nos dltimos dez anos. Em 2005, as empresas destinavam 4%
dos investimentos em pesquisa e desenvolvimento ao design. Em 2012, a
percentagem passou para 10%, totalizando mais de R$ 6 bilhGes investidos em
design de produtos.

Em estudo realizado por Dickson et al. (1995), quando questionados sobre o
gue poderia melhorar a habilidade de competir no mercado, grande parte dos
gerentes das empresas indicaram que adotar abordagens aceleradas para
desenvolvimento de novos produtos poderia incrementar a sua competitividade.
Dessa forma, “as empresas de sucesso sao aquelas que estdo continuamente

modificando e adaptando seus designs em resposta a novas tecnologias, produtos
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dos competidores e mudancas nas necessidades dos usuarios” (WALSH, 1996, p.
515, traduc&o nossa).

Portanto, em que se pese a importancia do design para a competitividade, o
presente trabalho busca contribuir ao projeto de pesquisa “Diretrizes para aumentar
a competitividade de empresas brasileiras desenvolvedoras de produtos através de
intervencdes no processo de design orientadas a gestdo e concepcao de produtos e
servigos inovadores”, sob a coordenacgao do Prof. Dr. Mauricio Bernardes. Sendo um
projeto que conta com a colaboracdo de diversas empresas e que atuam em
contextos diferentes, esse trabalho objetiva a realizacdo de uma andlise do uso do
design no processo de desenvolvimento de produtos nas empresas parceiras do
projeto, buscando também a compreensdo dos fatores facilitadores e inibidores as
praticas do design nas empresas estudadas.

Como pode ser visualizado na figura 1, esse trabalho é parte integrante do
estagio inicial do projeto de pesquisa mencionado anteriormente. Através dos
resultados obtidos com o diagndstico sera possivel propor mecanismos para gestao
e concepcdo de produtos inovadores, além de uma sistematica de avaliacdo de
desempenho do processo de design e de um sistema WEB para benchmarking.
Logo, como resultado do diagndstico, torna-se possivel a elaboracéo de trabalhos
futuros adequados aos contextos estudados. Apdés a conclusdo das etapas do
projeto de pesquisa, poderdo ser propostas as diretrizes para aumentar a
competitividade de empresas desenvolvedoras de produtos, construindo-se a base
de um conhecimento adaptado a realidade e as necessidades das empresas
estudadas.

Figura 1 - Projeto de pesquisa ICD.
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Fonte: Adaptado de Bernardes (2012).
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1.1. QUESTAO DE PESQUISA

Como pode ser caracterizado o uso do design no processo de

desenvolvimento de produtos em empresas desenvolvedoras de bens de consumo*?

1.2. OBJETIVOS

Nesta secdo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos da

pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

= Analisar o0 uso do design no processo de desenvolvimento de produtos

(PDP) em empresas desenvolvedoras de bens de consumo.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa podem ser assim identificados:

(A) Caracterizar a atuacdo do design no PDP das empresas bens de
consumo.

(B) Identificar as funcdes que o design desempenha no PDP das
empresas estudadas, compreendendo quais fatores determinam essa
escolha.

(C) Reconhecer os fatores associados ao uso do design que facilitam ou

inibem? as préaticas de design nas empresas estudadas.

1.3. JUSTIFICATIVA

No atual cenario competitivo, Best (2006) aponta uma crescente consciéncia
por parte das empresas no uso do design como uma atividade de comunicagéo e
estratégia na busca pelo alcance de seus objetivos. Fortalecendo essa afirmacéao,

inUmeras pesquisas tém demonstrado a contribuicdo e o impacto positivo resultante

! Bens de consumo sdo os bens produzidos e destinados ao consumo das pessoas. O Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) classifica os bens de consumo em trés categorias: duraveis, semi-duraveis e nao
duraveis. Os bens de consumo duraveis sdo aqueles que podem ser utilizados vérias vezes durante longos
periodos; os semi-duraveis sdo aqueles que vao se desgastando aos poucos; e 0s ndo duraveis sao aqueles
feitos para serem consumidos imediatamente.

2 No ambito desta pesquisa, inibidores sdo considerados fatores que dificultam o processo de design na
empresa, impedindo que esta explore todas as potencialidades do design.
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da utilizagdo do design no incremento da competitividade e do crescimento
econdbmico (WHICHER, RAULIK-MURPHY e CAWOOD, 2011). Conforme
apresentado em estudo realizado por Platt, Hertenstein e Brown (2001), empresas
que possuem uma consciéncia de design geralmente apresentam melhores
resultados em relagcdo aos lucros e crescimento quando comparadas as que nao
possuem essa pratica bem consolidada. Dessa forma, cada vez mais empresas tém
adotado o design como uma ferramenta estratégica com o intuito de atingir os seus
objetivos de negécio (CHOI et al., 2011).

Devido ao crescente interesse pelo design, nota-se que, em nivel
internacional, o tema tem sido abordado e discutido, com publicagGes provenientes
de diversos paises e instituicbes de fomento a pesquisa na area. Porém, embora as
discussbes acerca da gestdo de design nas empresas tenham sua origem em
meados da década de 60, na Gra-Bretanha (BORJA DE MOZOTA, 2011), nota-se
que, no contexto brasileiro, os estudos nesse campo ainda Ss&o incipientes,
demonstrando uma caréncia de material que trate do assunto (LIBANIO e AMARAL,
2011).

Em uma revisdo sistematica de artigos, dissertacfes e teses publicadas na
area, Wolff et al. (2010) constataram que grande parte das publicacdes brasileiras
concerne a importancia do design como diferencial competitivo e seu potencial como
ferramenta estratégica. Ao contrario, poucos estudos revelam como ocorre 0
processo de implementacdo do design nas empresas. Os autores também revelam a
falta de estudos aprofundados com énfase no papel do profissional de design, bem
como sua atuacao nas empresas (LIBANIO e AMARAL, 2011; WOLFF et al., 2010).
Complementando, Perks, Cooper e Jones (2005) apontam que a natureza do papel
do design no processo de desenvolvimento de produtos (PDP) ainda € pouco
explorada nas pesquisas da area.

Dessa forma, parte-se do pressuposto de que a importancia e os beneficios
advindos da utilizagdo do design ja estdo consolidados na bibliografia nacional e
internacional. Portanto, essa pesquisa visa preencher lacunas do conhecimento
identificadas em relacdo ao uso do design no processo de desenvolvimento de
produtos de empresas da regidao Sul do pais. Busca-se compreender o envolvimento
do design em dois aspectos: a atuacéo e a funcéo. A atuacdo procura verificar quais
disciplinas do design vém sendo alocadas nas empresas; e a funcdo diz respeito ao

papel e as atividades que o design tem assumido no PDP das empresas. Por ultimo,
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busca-se compreender quais os fatores que facilitam ou dificultam o uso do design
no contexto das empresas estudadas.

Essas evidéncias poderdo ser muito Uteis para a construcédo do conhecimento
em relacédo as praticas de design na regiao Sul, visto que poucos estudos abordam
como o design vem sendo inserido nesse cenéario. A partir da compreensdo do
envolvimento do design no PDP e dos fatores relacionados ao seu uso, torna-se
possivel criar posteriormente mecanismos de intervencdo que estejam adequados a

realidade empresarial da regiao estudada.

1.4. DELIMITACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa apresenta as seguintes delimitacoes:
» As empresas participantes dos estudos de caso pertencem ao universo
das empresas desenvolvedoras de bens de consumo.
= Um dos critérios relacionados a selecdo das empresas baseou-se na
proximidade geografica, sendo escolhidos como objetos de estudo
empresas situadas na regido Sul do pais.
» O foco do estudo esta direcionado ao uso do design no processo de
desenvolvimento de produtos (PDP), e ndo a empresa como um todo.

» A pesquisa concentrou-se na analise do design interno da empresa.

1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

O primeiro capitulo contempla a parte introdutéria do trabalho. Os seguintes
topicos sdo apresentados: problema de pesquisa; objetivos; justificativa e
delimitacdo da pesquisa. O segundo capitulo consiste na fundamentacéo teérica do
trabalho, abordando temas relacionados a industria de bens de consumo, ao
processo de desenvolvimento de produtos e ao design. No terceiro capitulo séo
apresentados o0s procedimentos metodologicos planejados para a execucdo do
estudo. O quarto capitulo apresenta os resultados alcancados pela presente
pesquisa. Por ultimo, sdo apresentadas as consideracdes finais e as proposicdes

para futuros trabalhos.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta os topicos relativos a fundamentacéo tedrica

da pesquisa.

2.1. O DESIGN E A COMPETITIVIDADE NA INDUSTRIA BRASILEIRA

Desde meados da década de 90, a industria nacional vem atuando em
mercados cada vez mais integrados e globalizados, como resultado da abertura
comercial de mercado. O processo de globalizacdo gerou ganhos significativos em
termos de produtividade e acesso aos meios de comunicacdo (MARTINS E
MERINO, 2008). Porém, por outro lado, pode-se afirmar que esse processo também
colocou a industria brasileira diante do desafio de criar produtos em um mercado
onde ha a existéncia de inUmeros produtos similares, com a mesma tecnologia, 0
mesmo preco, e de desempenho e caracteristicas muito semelhantes.

Além desse marco histérico de abertura comercial iniciado na década de 90 e
das transformacfes em nivel mundial mencionadas anteriormente, pode-se afirmar
que significativas mudancas sociais e econdmicas vém ocorrendo no cenario
brasileiro atual, influenciando diretamente a competitividade da industria nacional.

Nessa direcdo, um dos principais fenbmenos de destaque nas mudancas no
contexto brasileiro diz respeito ao seu mercado consumidor domeéstico. Teixeira
Junior et al. (2012) apontam a queda dos indices de desigualdade social, o
crescimento da renda per capita e ampliacdo do acesso ao crédito como alguns dos
principais fatores responsaveis pela ascensédo de milhares de brasileiros a um novo
padrdo de renda e de consumo. Corroborando, Cruz et al. (2012) mencionam
iniciativas do governo que favorecem essa situagdo, como por exemplo, as politicas
governamentais de valorizagdo do salario minimo e os estimulos destinados ao
credito para producdo e consumo. Dessa forma, os autores afirmam que tais
iniciativas resultaram em um crescimento com distribuicdo de renda nessa ultima
década, promovendo um incremento na qualidade de vida dos brasileiros e no
mercado domeéstico de consumo.

Em relacédo a esse cenario brasileiro, Teixeira Junior et al. (2012) afirmam:
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“Tal quadro vem gerando mais do que um simples aumento da demanda
doméstica: o perfil do consumo vem se sofisticando, reposicionando o
consumidor brasileiro em faixas crescentes de qualidade, preco e
segmentacdo, 0 que abre espaco para empresas dispostas a explorar as
novas exigéncias do mercado doméstico.” (TEIXEIRA JUNIOR et al., 2012,
p. 151)

Logo, como resultado da soma desses fatores, a CNI (2005) destaca que a
competitividade da industria brasileira se ampliou de maneira significativa desde o
inicio desta ultima década, resultando em esforcos e iniciativas das empresas na
busca pela elevacdo da qualidade de seus produtos.

Nesse sentido, de acordo com o cendrio previsto acerca da tematica dos
desafios e estratégias a serem adotadas pelas empresas na proxima década,
Teixeira Junior et al. (2012), propdem um cenario no qual a atuacado das empresas
podera ser categorizada em dois grupos. De um lado estdo as empresas que
sustentam suas vantagens competitivas através dos custos. Por outro lado, estédo as
empresas que adotam a estratégia de diferenciacdo, competindo por agregacao de
valor. Segundo os autores, o primeiro grupo fica mais exposto a concorréncia
asiatica e dependente da economia em um nivel macro. J4 o segundo grupo esta
mais exposto a iniciativas gerenciais internas, pois mantém a sua vantagem
competitiva no interior das empresas. Ja o segundo grupo também demonstrou
maior disponibilidade a investir na cadeia de valor, como por exemplo, em inovacao,
design e marketing. Os dois grupos estardo expostos a ameacas e oportunidades,
demarcando uma década de grandes incertezas: "trata-se de um desafio para as
industrias tradicionais de bens de consumo do Brasil, que provavelmente passarao
por um ciclo de muitas transformacées." (TEIXEIRA JUNIOR et al., 2012, p. 128)

Assim, pode-se afirmar que o maior grau de abertura comercial influencia
diretamente na competitividade da inddstria nacional, abrindo espaco para empresas
gue adotam a estratégia de diferenciagcdo na producédo e comercializacdo de seus
produtos. De acordo com Teixeira Junior et al. (2012), o Banco Nacional do
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) aposta nessa estratégia de
competitividade - empresas competindo por diferenciagdo - como sendo a mais
promissora para a proxima década, apoiando assim investimentos associados aos

esforcos em marketing, design e inovagéo.
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Dessa forma, por ser cada vez mais considerado como uma atividade
estratégica para a competitividade da industria, a CNI tem buscado investigar o
investimento em design por parte da industria para atender as novas demandas do
mercado consumidor, revelando que isso tem sido uma atividade lucrativa e de
rapido retorno para as empresas. Um dos estudos que aborda esse assunto é a
pesquisa Indicadores de Competitividade da Industria Brasileira, que vem sendo
realizada em parceria pela CNI, pelo BNDES e pelo SEBRAE desde 1995.

De acordo com a CNI (2005), um dos objetivos da ultima edi¢cdo da pesquisa,
de 2005, foi o mensurar, de forma qualitativa, os resultados e o impacto dos
investimentos em design nas vendas, nos custos de producao e na lucratividade das
empresas. Para comparacao das informacdes coletadas, foram utilizados os dados
provenientes da pesquisa de 2003 e 2005, realizada em mais de 700 empresas.

Em termos comparativos, a pesquisa apontou que, em 2003, cerca de 50%
das empresas respondentes investiram em design, sendo que esse esfor¢o foi maior
nos estabelecimentos de maior porte: 56,7% das médias e grandes empresas
investiram nessa atividade, contra 43,2% das micro e pequenas. Em 2005, com a
crescente percepgao do valor do design na competitividade, dados coletados
apontam que as empresas que investiram em design em 2003 pretendiam continuar
investindo em 2005. Em relagdo ao volume de recursos investidos em design e o
faturamento bruto do estabelecimento, verificou-se que, em 2003, 18,7% das
empresas investiram naquela atividade mais de 2% do faturamento bruto. Para
2005, constatou-se a intencdo de cerca de 30,6% das empresas investirem um
percentual superior a 2% de seu faturamento em design. A pesquisa também buscou
evidéncias em relacdo a percepcdo dos resultados para a empresa do esforco
realizado em design, apontando que em mais da metade dos casos o investimento
alocado contribuiu para o aumento das vendas ou do faturamento bruto. J& em
relacdo aos impactos do investimento em design sobre a lucratividade, dados da
pesquisa demonstraram que em 35% das empresas houve um aumento de
rentabilidade.

Aléem disso, a pesquisa constatou que as empresas investiram, de forma
significativa, em pesquisa e desenvolvimento, em design, na aquisicdo de maquinas
e equipamentos e no treinamento de recursos humanos, expondo intengcédo de
investir ainda mais recursos nestas areas. Por Ultimo, quanto as pretensfes de

investimentos de recursos para 2005, a figura 2 expde a intencédo da industria em
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investir em transferéncia de tecnologia e implantacdo de laboratoérios, com destaque

ainda maior para o desenvolvimento de processos e produtos.

Figura 2 - Areas de investimento.
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Fonte: Adaptado de CNI (2005).

Devido a importancia demonstrada nos itens anteriores relativa a influéncia do
design e do desenvolvimento de bens de consumo na competitividade da industria, o
préximo item abrange topicos relativos ao processo de desenvolvimento de

produtos.
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2.2. PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

No atual contexto mercadolégico, Rozenfeld et al. (2006) apontam o
desenvolvimento de produtos como uma atividade cada vez mais crucial na
competitividade das empresas. Segundo os autores, isso esté ligado a crescente
internacionalizagdo dos mercados, associado ao aumento da diversidade e
variedade das ofertas e também a reducédo do ciclo de vida dos produtos. Além dos
fatores relacionados ao mercado, ainda pode ser destacado o papel central do

consumidor nesse cenario:

“os clientes estdo cada vez mais exigentes, informados e com maiores
possibilidades de escolhas, e as empresas competidoras globais, com
frequéncia, lancam novos produtos, o0s quais buscam atender
continuadamente as mudancgas nas necessidades dos clientes, de forma
melhor e com maior nimero de funcionalidades, tornando-os mais atrativos
e criando no cliente o desejo de substituir o produto (modelo) anterior.”
(ROZENFELD et al., 2006, p. 4)

Conforme afirmam Ulrich e Eppinger (2004), a maioria dos produtos
disponiveis no mercado pode ser melhorada de alguma forma através de um bom
design. Nesse sentido, os autores vinculam o sucesso econdmico das empresas
manufatureiras a sua capacidade e habilidade de identificar as necessidades dos
consumidores em relagdes aos produtos e rapidamente desenvolver solu¢des que
atendam a essas necessidades, de uma maneira eficaz e a baixo custo. Rozenfeld
et al. (2006) corroboram, destacando que é através desse processo que uma
empresa pode criar produtos mais competitivos, respondendo assim as constantes
transformacdes de mercado e tecnoldgicas.

Portanto, tendo em vista o papel central do desenvolvimento de produtos no
ambiente competitivo das empresas, 0 processo de desenvolvimento de produtos
(PDP) situa-se na interface entre a empresa e o mercado, estabelecendo as
conexdes e identificando oportunidades e necessidades de mercado e respondendo
a elas por meio de solu¢cdes que atendam a essa demanda (ROZENFELD et al.,
2006). Dessa forma, o PDP pode ser considerado um conjunto de atividades que
tém inicio na percepcdo de uma oportunidade de mercado e tém como resultado a

producdo e comercializacdo de um produto.
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De acordo com esse conceito, Rozenfeld et al. (2006) também definem o
PDP como sendo um conjunto de atividades que busca, a partir das necessidades
do mercado e das possibilidades e restricdes tecnoldgicas, chegar as especificacbes
de projeto de um produto e de seu processo de producdo, para que a manufatura
seja capaz de produzi-lo. Outras definicbes incluem a de Clark e Fujimoto (1991),
como sendo o processo a partir do qual informagbes sobre o mercado sao
transformadas nas informacdes e bens necessarios para a producdo de um produto
com fins comerciais; e também a de Pugh (1990), que define o PDP como a
atividade sisteméatica necesséria desde a identificagdo do mercado/necessidades
dos usuérios até a venda de produtos capazes de satisfazer estas necessidades —
uma atividade que engloba produto, processos, pessoas e organizacao.

Nesse sentido, Ulrich e Eppinger (2004) destacam que esse processo nao é
uma responsabilidade apenas do marketing, mas sim um desafio que envolve
diversas fungdes - marketing, engenharia, desenvolvimento de produto, entre outros.
Rozenfeld et al. (2006) apontam que “uma funcgdo, no contexto organizacional, é
uma area de responsabilidade que usualmente envolve alto grau de especializacéo
de conhecimentos, em termos de formacdo e experiéncia”. De acordo com o0s

autores supracitados:

‘o langamento de um produto novo no mercado, para a maioria das
empresas, ndo é uma atividade rotineira e, sim, o resultado de um esforco
gue pode durar tempo significativo e envolver quase todos os setores
funcionais da empresa, com implicacdes nas vendas futuras e
consequentemente na sobrevivéncia da empresa.” (ROZENFELD et al.,
2006, p. 6)

Para um processo de desenvolvimento de produto ser considerado eficaz,
Rozenfeld et al. (2006) afirmam que os resultados apresentados em termos de
projetos e produtos devem ser adequados e competitivos. Ou seja, devem atender
as expectativas do mercado e estarem interligados as estratégias da empresa. Por
eficiéncia de processo, os autores relacionam a capacidade de atingir esses
resultados utilizando o minimo possivel de recursos, 0s quais incluem o tempo e 0s
custos para se desenvolver. Nesse sentido, no que se refere a essas restrigdes,
Suistoranta (2004) sustenta que a competicdo baseada em tempo, em tecnologia e
por reducao de custos forca as empresas a encontrarem meios de diminuir seus

ciclos de desenvolvimento de produtos.
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Ainda, de acordo com Rozenfeld et al. (2006), o desempenho do processo de
desenvolvimento de produtos é determinado pela estratégia de produto da empresa
e por suas capacidades técnica e gerencial e, ainda, pela organiza¢cdo no processo
como um todo. Nesse sentido, existem metodologias de processo de
desenvolvimento de produtos que visam estruturar e facilitar o fluxo de atividades.

No proximo item seréd abordado esse tema.

2.2.1 Metodologias de processo de desenvolvimento de produtos

Conforme Turner (1985), o processo de desenvolvimento de produto é
dindmico e um complexo conjunto de atividades. Baxter (2000) salienta que as
atividades de projeto ndo sao lineares, ou seja, sdo marcadas avancos e retornos,
tendo em vista que uma decisdo tomada em uma etapa pode influenciar outra
atividade. Além disso, esse processo envolve diferentes areas da empresa. Por isso,
Rozenfeld et al. (2006) apontam que é necessario que essas atividades, e suas
decisbes relacionadas, sejam realizadas de forma integrada, evidenciando a
necessidade de estruturacdo de um processo especifico que contenha esse
conjunto de atividades a serem planejadas e gerenciadas.

Como cada projeto possui suas variaveis particulares - como a complexidade
do produto - grau de inovacgéo e tecnologia, um PDP sistematizado e documentado
permite que essas caracteristicas de cada projeto sejam respeitadas, possibilitando
a adocdo das melhores praticas de projeto em cada caso especifico (ROZENFELD
et al., 2006). Conforme os autores, para que o PDP possa ser reutilizado, ele deve
ser documentado na forma de um modelo. Esse modelo corresponde a uma
descricdo das atividades, recursos, informacées, fases, responsabilidades e outras
dimensdes do processo.

De acordo com Ulrich e Eppinger (2004), processos estruturados séao valiosos
por trés razdes. Primeiramente, eles tornam a tomada de deciséo clara, permitindo
gue a equipe envolvida tenha suporte para as futuras decisdes. Em segundo lugar,
as checklists de verificacdo entre as etapas ou atividades asseguram que questdes
fundamentais do projeto ndo sejam esquecidas. Por ultimo, métodos estruturados
permitem uma documentacdo do processo, pois possibilita a equipe a criar um
registro das atividades e decisOes realizadas, permitindo a utilizagdo dessas

informacgdes futuramente.
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Portanto, para atender a demanda de estruturagdo de processos e projetos,
autores da é&rea de desenvolvimento de produtos criaram metodologias que
objetivam formalizar o fluxo de atividades. Nos proximos itens serdo apresentadas
trés metodologias conhecidas na area de desenvolvimento de produtos: a
metodologia de Ulrich e Eppinger (2004), a metodologia de Cooper (2001) e, por
ultimo, a metodologia de Rozenfeld et al. (2006).

2.2.1.1. Metodologia de Ulrich e Eppinger (2004)

Dentro do contexto apresentado anteriormente, Ulrich e Eppinger (2004)
sugerem um meétodo estruturado para o PDP, dividido em seis fases (figura 3): 1)
Planejamento (Planning); 2) Desenvolvimento do conceito (Concept Development);
3) Design do nivel de servico do produto (System-Level Design); 4) Projeto
Detalhado (Detail Design); 5) Teste e refinamento (Testing and Refinement); 6)

Producdo em escala (Production Ramp-Up).

Figura 3 - Metodologia de Ulrich e Eppinger (2004).

Fonte: Adaptado de Ulrich e Eppinger (2004).

» Fase 0 - Planejamento: o PDP comeca com as estratégias da
empresa e a disponibilidade de recursos e tecnologia. O produto final dessa fase é a
declaracdo da missdo do projeto, que especifica o mercado-alvo, 0s objetivos do
negécio, hipoteses e restricbes. Essas informacdes sdo a base para iniciar o

desenvolvimento do conceito.

» Fase 1 - Desenvolvimento do conceito: Nessa fase sdo identificadas
as necessidades dos consumidores e as especificacdes do produto. Baseado nas
informacdes anteriores € gerado um grande numero de conceitos que serao
posteriormente selecionados e avaliados. Essa fase ainda engloba a andlise

econOmica, modelagem e prototipos.



28

» Fase 2 - Projeto nivel de sistema: essa fase define a arquitetura do
produto e a decomposicdo do mesmo em diversos subsistemas e componentes. O
produto final dessa etapa sdo desenhos, especificacdes e um diagrama preliminar

do processo de montagem.

» Fase 3 - Projeto Detalhado: Essa fase inclui todas as especificacdes
do produto, como por exemplo, as relacionadas as dimensdes e materiais

empregados. Todas essas informacfes sdo alocadas em um documento de controle.

» Fase 4 - Testes e refinamento: Envolve a avaliacdo e testes de

protétipos que visam identificar ajustes necessarios ao projeto.

» Fase 5 - Producdo em escala: Nessa etapa inicia-se a producéo,
mantendo-se o cuidado para identificacdo de possiveis falhas antes que o produto

seja amplamente distribuido.

Por meio de uma observacdo desse modelo, percebe-se que ele requer
esforcos interdisciplinares, pois conhecimentos de diversas areas sao aplicados em
todas as fases do seu desenvolvimento. Os préprios autores destacam a importancia
do marketing, do design e da producdo, que estdo continuamente envolvidos em
todas as etapas do PDP. Outro ponto importante desse modelo é que por se tratar
de um modelo genérico, ele pode facilmente ser adaptado a realidade de diferentes

empresas e projetos.

2.2.1.2. Metodologia de Cooper (2001)

A metodologia de Cooper (2001), também chamada de Stage-Gate, é definida
pelo autor como um roteiro conceitual e operacional para desenvolver um projeto de
produto desde a ideia até o langamento. A metodologia divide o PDP em cinco
macrofases, sendo que cada fase consiste de um conjunto de atividades prescritas,
multifuncionais e paralelas (figura 4). A entrada para cada estagio € um gate: estes
gates controlam o processo e servem como controle de qualidade e checklists do

projeto.
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De acordo com Cooper (1994), muitas empresas lideres tém desenvolvido um
processo sistematico de stage gate, devido a sua énfase em eficiéncia. As
vantagens de utilizacdo desse tipo de processo, destacadas pelo autor, incluem:
trabalho em equipe mais interdisciplinar; menos retrabalho; antecipacédo na deteccéo
de falhas; melhor lancamento; reducdo do tempo decorrente do melhor
planejamento; e definicdes de mercado e de produto mais consistentes.

» Estagio 1 - Investigacéo preliminar: No primeiro estagio € realizada
uma investigacdo rapida, na qual busca-se compreender as caracteristicas do
mercado e técnicas do projeto. Para isso € realizada uma avaliagdo preliminar do
mercado, com o proposito de determinar o seu tamanho e 0 seu potencial; e uma
avaliacdo técnica, envolvendo questbes de viabilidade de desenvolvimento e de
manufatura. Portanto, essa fase é destinada ao levantamento de informacdes
bésicas ao projeto e pode ser caracterizada pelo baixo investimento de tempo e de

recursos.

» Estagio 2 - Investigacdo detalhada: As informacdes coletadas na
primeira etapa se convertem nesse estagio em um plano detalhado, contendo as
definicdbes do produto, a justificativa do negécio e um plano de acbes para as
proximas etapas. Nesse momento também sdo realizadas analises técnicas e de
mercado detalhadas, andlises financeiras e de negécio, estudo das necessidades

dos usuarios e testes de conceito.

» Estdgio 3 - Desenvolvimento: Essa etapa corresponde a
implementacéo do plano de acéo e o desenvolvimento técnico do produto em si. Sao
realizados testes de laboratdrio visando assegurar que o produto atende aos
requisitos propostos nas fases anteriores. A entrega desse estagio € um prototipo
testado do produto. Paralelamente, também sdo desenvolvidas andlises de mercado
com consumidores, estimativas financeiras, planejamento do processo de producgao

e planos de lancamento do produto.

» Estagio 4 - Testes e validagcao: Nesse estagio ocorre a verificacdo e a
validagdo do novo produto proposto, verificando questdes relativas ao marketing e a

sua producdo. O objetivo dessa etapa € analisar a viabilidade de todo projeto: o
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produto em si, o processo de producéo, o feedback dos testes com o consumidor e

0s aspectos econémicos e de mercado.

» Estagio 5 - Lancamento: O foco dessa etapa € a comercializacdo do
produto, desde o inicio da sua producao até o seu lancamento e venda no mercado.
Para isso, 0s equipamentos necessarios para a producéo sao instalados e o plano
de lancamento é implementado.

Figura 4 - Metodologia de Cooper (2001).
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Fonte: Adaptado de Cooper (2001).

A metodologia stage-gate, da mesma forma que o modelo de Ulrich e
Eppinger (2004), também é interdisciplinar, pois cada estagio envolve atividades de
diferentes departamentos da empresa. Outro ponto a ser destacado é relativo a
sobreposicdo dos estagios. Conforme ressalta Cooper (2001), algumas atividades
referentes a préxima fase do projeto poderdo ter seu inicio antes mesmo da

finalizacdo da etapa atual.

2.2.1.3. Metodologia de Rozenfeld et al. (2006)

A metodologia proposta por Rozenfeld et al. (2006), denominada de "modelo

unificado de desenvolvimento de produtos”, € um modelo de referéncia que pode ser
adequado as necessidades da empresa, possibilitando a esta estruturar e gerenciar
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seu processo. O modelo é dividido em trés macrofases, como pode ser visualizado
na figura 5. Abaixo segue uma descricdo de cada uma das etapas.

» Pré-Desenvolvimento: A primeira fase do PDP envolve as atividades
de definicdo do projeto relacionadas a estratégia da empresa, aos recursos
disponiveis, as restricdes do projeto e ao levantamento de informacdes acerca dos
consumidores e das tendéncias tecnoldgicas e mercadoldgicas. Essa fase pode ser
resumida como a ponte entre os objetivos da empresa e os produtos que serao

desenvolvidos.

» Desenvolvimento: A fase de desenvolvimento corresponde as
definicbes do produto em si, suas caracteristicas e como este sera produzido. Essa
macrofase abrange o projeto informacional, o projeto conceitual, o projeto detalhado
e a preparagdo para a producdo do produto especificado. O final dessa etapa
corresponde a0 momento em que um projeto especifico € considerado viavel e

aprovado em todos os gates.

» Pds-Desenvolvimento: As atividades centrais da macrofase de pos-
desenvolvimento referem-se ao acompanhamento do produto no mercado e a
documentacdo sistematica das licbes aprendidas. O acompanhamento abrange
informacdes de diversos setores e areas, como por exemplo, 0 monitoramento dos
resultados do produto no mercado, a producdo e distribuicdo do produto, o
atendimento ao cliente, entre outros. JA a documentagdo garante que essas
informacdes serdo reutilizadas, evitando a ocorréncia dos mesmos erros em projetos

futuros.
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Figura 5 - Metodologia de Rozenfeld et al. (2006)
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projeto informacional conceitual detalhado producdo do produto

Processos Gerenciamento de mudangas de engenharia

de apoio

Fonte: Adaptado de Rozenfeld et al. (2006).

Analisando escopo do PDP proposto pelos autores Rozenfeld et al. (2006),
percebe-se que a etapa de p6s-desenvolvimento tem sua finalizagdo no lancamento
do produto no mercado. Os autores afirmam que ap0s o lancamento, inicia-se a
producdo e comercializacdo do produto, envolvendo outros setores da empresa.
Nesse momento, a equipe de desenvolvimento usualmente é dissolvida e realocada
sob a demanda de novos projetos. Porém, o ciclo do PDP néo foi finalizado, pois
como pode ser visualizado na figura 5, ainda séo exigidos esfor¢cos no que tange a
melhoria do processo de desenvolvimento e o gerenciamento de mudancas de
engenharia, sendo esses considerados processos de apoio.

Vale ressaltar ainda que a metodologia de Rozenfeld et al. (2006), assim
como a metodologia de Ulrich e Eppinger (2004) e a de Cooper (2001), séo
representadas de forma sequencial. Contudo, as etapas ou atividades podem ser
executadas simultaneamente ou se sobrepor em algum momento, dependendo das
particulares de desenvolvimento de cada projeto. Ainda, para todas as metodologias
apresentadas, o que determina o encerramento de uma fase € a entrega de

resultados que conduzem a uma nova etapa na evolucao do projeto.

2.2.1.4. ConsideracOes sobre o papel do design nas metodologias

Conforme pode ser visualizado nas metodologias apresentadas, o PDP
envolve diversos setores de uma empresa e requer esforgcos multidisciplinares.

Nesse sentido, percebe-se que o design tem a capacidade de permear todas as
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etapas, seja exercendo uma fungéo principal em determinados pontos ou atuando
como funcdo de apoio em outros. Portanto, busca-se, a partir do proximo tépico,
explorar a atuacdo, a funcdo e os fatores relacionados ao uso do design nas

empresas.

2.3. A CONTRIBUICAO DO DESIGN PARA AS EMPRESAS

Um estudo conduzido pelo Design Innovation Group e apresentado por Roy e
Potter (1990) buscou investigar os custos e os beneficios atrelados a utilizacdo de
profissionais de design em empresas desenvolvedoras de produtos do Reino Unido.
O estudo demonstrou que mais de 90% das 220 empresas que inseriram o design
obtiveram um aumento das vendas e dos lucros, tendo um retorno do investimento
em até quinze meses apos a implementacdo dos projetos. Além disso, a pesquisa
também apontou beneficios relacionados ao comércio exterior, revelando que 16%
das empresas comecaram a exportar ou obtiveram um aumento no volume de suas
exportacoes.

Outro estudo, realizado pela Comissdo Européia, analisou o impacto positivo
gue o uso do design desempenha em uma empresa. Os resultados da pesquisa,
demonstrados por Whicher, Raulik-Murphy e Cawood (2011), apontam que as
empresas que investem em design se caracterizam como mais inovadoras, mais
lucrativas e crescem mais rapido quando comparadas as que nao investem nessa
area. Essa evidéncia foi constatada através da mensuracdo de indicadores de
lucratividade, preco das acdes, geracado de empregos e exportacdes. Corroborando
estudos realizados, Platt, Hertenstein e Brown (2001) afirmam que h& evidéncias de
gue as empresas que investem em design tendem a lancar produtos de maior
rentabilidade e apresentam retornos mais elevados para 0s investimentos
realizados.

De acordo com Trueman e Jobber (1998), “o design permite que uma
empresa, grande ou pequena, compita em mercados globais com produtos de
qualidade e pregos competitivos” (TRUEMAN e JOBBER, 1998, p. 594, traducdo
nossa). Porém, existem inumeras formas nas quais o design pode contribuir para o
aprimoramento de produtos e de empresas. Explorando as suas possibilidades de
contribui¢cdo, os autores mencionados anteriormente propdem uma série de atributos

de design que podem exercer uma influéncia positiva no seu ambiente de insergao.
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Figura 6 - Atributos do design.

ATRIBUTOS DO DESIGN

Ferramenta competitiva Geracdo de ideias

Diferenciacdo de produtos Comunicacdo de ideias

Identidade do produto Interpretacdo de ideias

Criacdo de marca Integracdo de ideias

Estilo do produto Reducdo da complexidade

Estética Reducdo do tempo para o mercado
Qualidade do produto Cultura corporativa

Valor agregado Atividade estratégica

Fonte: Adaptado de Trueman e Jobber (1998).

Segundo Trueman e Jobber (1998), a série de atributos demonstrados na
figura 6 possibilita que o design contribua para as empresas em diferentes niveis.
Em nivel de produto, auxilia no desenvolvimento de produtos de maior qualidade e
de maior valor percebido pelo consumidor, melhorando a imagem da marca. Em
nivel de processo, estimula a eficiéncia do desenvolvimento de produtos, reduzindo
0 tempo para o lancamento no mercado. Em nivel de empresa, colabora para a
construcdo de uma imagem positiva da marca, resultando no aumento nas vendas e
no volume de negdcios. Por ultimo, em nivel de producao, a utilizacdo do design tem
a capacidade de reduzir a complexidade dos produtos e promovendo,
consequentemente, a reducdo de tempo, custos e materiais associados ao processo
de manufatura.

Em relacdo ao nivel de produto, Borja de Mozota (2011) explora a
contribuicdo do design em trés niveis diferentes. Conforme pode ser visualizado na
figura 7, o primeiro nivel diz respeito as caracteristicas técnicas e atributos fisicos
centrais do produto. O segundo nivel refere-se ao produto comercial, envolvendo a
dimensdo do mercado através da sua embalagem e da sua marca. O terceiro nivel
relaciona-se ao produto aumentado, ou seja, a integracdo do produto aos servigos
de pds-venda, instalacdo, garantia, entre outros. Desse modo, por meio de sua
capacidade de influéncia nos trés niveis, o design pode elevar o desempenho fisico,

funcional e simbdlico dos produtos.
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Figura 7 - Contribuicao do design nos trés niveis de produto.

NIVEL 3

Produto aumentado

NIVEL 2

Produto comercial
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Fonte: Adaptado de Borja de Mozota (2011).

Porém, conforme ressalta Borja de Mozota (2011), o mercado atual apresenta
um espaco cada vez mais reduzido para os produtos que exploram apenas o
primeiro nivel, ou seja, que tém seu foco apenas nos atributos fisicos. Corroborando
essa ideia, Sanchez (2006) afirma que, juntamente com a gestdo estratégica, o
design é capaz de fornecer insights na busca pelo desenvolvimento de produtos
inovadores e que maximizem a entrega de valor para o cliente. A figura 8 apresenta
um framework, elaborado pelo autor, no qual contém quatro dimensbes de valor
percebido e quatro dimensfes de custos relativas a oferta de produtos,em que o

design pode impactar diretamente.

Figura 8 - Oito dimensdes na entrega de valor para o cliente.

ENTREGA DE VALOR PARA O CLIENTE

QUATRO FONTES DE VALOR PERCEBIDO QUATRO FONTES DE CUSTO PERCEBIDO

Produto Custo financeiro
Prestacdo de servicos Custo de tempo
Imagem Custo de energia
Interacdo pessoal Custo psicoldgico

Fonte: Adaptado de Sanchez (2006).

Dessa forma, percebe-se pela leitura do framework que o design pode auxiliar

as empresas tanto na competicdo por preco quanto na competicdo por entrega de
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valor. Nesse sentido, Roy e Potter (1990) destacam que os fatores néo diretamente
relacionados ao preco e mais relacionados ao valor dos produtos, como por
exemplo, qualidade, confiabilidade, durabilidade, tém desempenhado um papel
determinante na competitividade e no desempenho dos negdécios das empresas. A
figura 9 apresenta uma série de atributos demonstrados por Roy e Riedel (1997) nos

quais o design de produto pode contribuir para a competitividade de uma empresa.

Figura 9 - Fatores na competicéo.

FATORES NA COMPETICAO

Preco de venda; desconto; comércio de licencas;
Fatores relacionados ao preco acordos financeiros para a compra; depreciacdo;
despesas correntes; custos de manutencdo; custos de pecas

Especificagcdo e desempenho; qualidade; aparéncia e imagem;
inovacgdo tecnolégica; sofisticacdo tecnoldgica; facilidade de uso e
manutencdo; confiabilidade e durabilidade; compatibilidade com outros
produtos; flexibilidade e adaptabilidade; ergonomia; portabilidade;
seguranga; conforto

Fatores técnicos
ndo relacionados ao preco

Tempo de entrega; servico pds-venda; treinamento de usudrios;
embalagem; rede de distribuicdo; disponibilidade de pecas para
reposicdo; upgrades; manuais de facil utilizacdo; publicidade

Fatores de servico
ndo relacionados ao preco

Fonte: Adaptado de Roy e Riedel (1997).

Portanto, percebe-se a existéncia de mdultiplas formas nas quais o design
pode ser empregado para aumentar a competitividade de um produto ou de uma
empresa. Nesse contexto, Borja de Mozota (2011) salienta que o processo de design
se torna um processo de identidade da empresa. Os produtos sdo um extrato da
empresa, ou seja, eles representam a forma como essa se apresenta para o
mercado. Buijs (2007), corroborando com a autora supracitada, acrescenta que o
“design é uma linguagem especifica que diferencia uma empresa das outras. Trata-
se do gerenciamento de projetos de design assim como o gerenciamento de todas

as manifestacdes de design de uma empresa” (BUIJS, 2007, p. 66, tradugédo nossa).

2.4. A ATUACAO DO DESIGN

De acordo com Viladas (2009), o conceito de design esta sujeito a multiplas
interpretacdes e suas disciplinas podem ser utilizadas em uma grande variedade de
empreendimentos. Nesse sentido, ao tentar definir a relevancia e a utilidade da
disciplina do design na sociedade atual, inUmeras questdes e desafios emergem

quanto as possibilidades de atuacdo do design.
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Em primeiro lugar, considera-se que a tarefa de definir o design € complexa.
A induastria, em geral, é confusa em relacéo a profissdo e até mesmo os profissionais
nao tém um consenso sobre uma definicdo (JEFFREY e HUNT, 1985). Em relacéo a
prépria natureza do termo “design”, percebe-se que ele se refere tanto a um
substantivo (um resultado) quanto a um verbo (uma atividade) (BEST, 2006). A
atividade de design relaciona-se a um processo de resolucéo de problemas centrado
no usuario, enquanto o resultado de um projeto de design contempla os produtos e
0S Servicos nos quais 0s consumidores entram em contato diariamente.

De acordo com Gemser e Leenders (2001), essa aparente falta de
uniformidade na definicdo do design é reflexo das diferentes perspectivas existentes
da area do design. Roy e Potter (1990) sustentam que o termo design é
frequentemente mal compreendido porque inclui disciplinas variando desde a
engenharia, moda, gréfico, comunicacgdo, arquitetura, entre outros.

Gorb e Dumas (1987) definem o design como um processo que engloba o
conjunto de acdes necessarias para o desenvolvimento de um artefato, incluindo
uma série de atividades organizacionais que buscam viabilizar sua producédo e
comercializacdo. Esse conjunto de atividades, segundo Girard e Robin (2006), deve
ser executado para atingir os objetivos relacionados as definicdes do produto em um
contexto especifico.

Porém, conforme salientam Gorb e Dumas (1987), os fatores aos quais o
design € comumente associado, tais como aparéncia, estilo, cores e outras
consideracdes puramente estéticas e subjetivas, constituem apenas parte do
processo design. Segundo os autores, o design concerne suas preocupacodes
também com as consideracdes de uso, de marketing, de producdo e a uma gama de
requisitos técnicos e de engenharia. Corroborando essa ideia, Jeffrey e Hunt (1985)
afirmam que se afastando de uma visdo focada apenas no estilo e na cosmética, é
possivel visualizar o design e o processo de design como uma atividade que ocupa
diferentes niveis na industria manufatureira.

Nesse sentido, Cooper e Press (1995) afirmam que o design é uma area que
possui um vasto campo de possibilidades de atuacdo e abrange uma série de
diferentes disciplinas. De acordo com Borja de Mozota (2011), existem quatro
categorias de design que correspondem aos principais dominios utilizados pelas
empresas: design de ambientes, design de produto, design de embalagem e design

grafico. A autora também apresenta o diagrama da arvore do design desenvolvido
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por David Walker, no qual sdo apresentados os diversos tipos de design e as

relacbes existentes entre eles (figura 10).

Figura 10 - A arvore do design.
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Conforme pode ser visualizado na figura 10, as empresas possuem uma
ampla gama de disciplinas do design que podem ser inseridas em seu contexto.
Porém, segundo von Stamm (2008), cada projeto requer disciplinas e competéncias
de design diferentes, variando ndo apenas em relacdo ao produto, mas também em
relacdo aos diferentes estagios do ciclo de vida do produto. Nesse contexto, pode-se
afirmar que a escolha e a definicdo da atuacdo do design em uma empresa ou em
algum projeto de design estdo diretamente relacionadas a cultura empresarial e aos
objetivos esperados com a utilizacdo do design.

Além disso, o Centro Portugués de Design (1997) ressalta que as empresas
atribuem uma relevancia distinta em relagédo ao design, inferindo na sua aplicacdo e

gestdo. Algumas das variaveis que definirdo o grau de necessidade de insercdo do



39

design estao relacionadas a natureza do setor, a natureza do produto, ao dinamismo
do mercado, ao nivel de inovacao tecnoldgica e ao grau de competéncia da empresa
(CPD, 1997).

Nesse contexto, pode-se afirmar que o0 processo de entendimento e
nivelamento do design nas empresas envolve mudancas no que tange a prépria
cultura da empresa. Como consequéncia, Lockwood (2004) salienta que suportar
uma cultura de design requer abertura organizacional para mudancas: "para uma
organizacdo transformar sua visdo em realidade, deve comecar com uma Visao
compartilhada da estratégia corporativa - e parte disso € a visdo compartilhada do
design" (LOCKWOOD, 2004, p. 38, traducédo nossa). Ainda, de acordo com o autor,
quanto mais forte a cultura da organizacdo para o design, melhor o seu
comprometimento em usa-lo como um recurso.

Dessa forma, Teece e Pisano (1994) asseguram que entendimento é a chave
para o processo de melhoria, uma vez que uma empresa ndo pode melhorar aquilo
gue ndo compreende. Portanto, € necessario um processo de aprendizagem e de
promocdo da consciéncia do design ao longo de toda a empresa. Porém, como
Felgen et al. (2004) destacam, as pessoas possuem diferentes backgrounds
educacionais, sistemas de valores e padroes de comportamento. Corroborando,
Figueiredo (2009) sustenta:

"em funcdo da multiplicidade de especialidades e de capacidades na
empresa, ha a necessidade de uma série de processos para garantir ndo sé
gue os individuos adquiram um nivel adequado de conhecimentos, mas
também que estes sejam incorporados no tecido organizacional"
(FIGUEIREDO, 2009, p. 82).

2.5. A FUNCAO DO DESIGN

Conforme apresentado no topico anterior, existe uma série de disciplinas de
design que podem ser empregadas em uma empresa e um projeto de design. Em
estudo apresentado por Chiva e Alegre (2007), dados revelam que as empresas
possuem diferentes niveis de habilidades ao design, variando conforme a sua
abordagem e com a funcéo desempenhada pelo design na empresa.

No contexto do design, o conceito de funcdo esta diretamente relacionado ao

conjunto de atividades desempenhadas pelo designer em uma empresa ou projeto.
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O dicionario Houaiss apresenta algumas definicbes para a palavra funcéo: (1)
obrigacdo a cumprir; (2) cargo assumido em uma instituicdo; (2) papel a
desempenhar; (3) acdo, exercicio, atividade. Ja o termo “habilidade” refere-se a
capacidade de realizacdo de uma atividade especifica, objetivando o alcance
consistente do resultado desejado (MARTIN, 2010).

Buscando compreender o papel do design no processo de desenvolvimento
de produtos de empresas, Perks, Cooper e Jones (2005) identificaram as ac0fes, a
habilidades e os fatores contextuais envolvidos nessa atuacdo. Como resultado, as
autoras identificaram trés funcdes que o designer pode desempenhar nesse
processo.

A primeira categoria refere-se ao designer como especialista funcional.
Nesse contexto, as acdes executadas se concentram apenas no design. Os
designers recebem o briefing do projeto e realizam pesquisas com intuito de fornecer
informacdes para o seu proprio processo. As habilidades envolvidas nessa categoria
referem-se a um conjunto de habilidades tradicionais, tais como estética e
visualizacdo. De acordo com as autoras do estudo, essa caracterizacao funcional
pode ser encontrada principalmente em empresas que tém um departamento de
design interno e que empreendem desenvolvimentos incrementais nos produtos.

A segunda categoria proposta faz referéncia ao designer como parte de um
time multifuncional. Nesse contexto, é utilizada uma abordagem de time ao longo
do processo de desenvolvimento de produto, sendo que a funcdo do design é
considerada crucial para o desenvolvimento dessa atividade.Nessa caracterizacéo,
as empresas estudadas apresentaram grande interacdo entre designers e outros
envolvidos ao longo de diversos estagios do PDP. Além disso, os designers
participam ativamente da equipe e normalmente permanecem no projeto até a fase
de fabricacdo do produto,atuando em um papel de suporte e ajudando a solucionar
problemas no processo de manufatura.

As habilidades requeridas para o designer no desempenho dessa funcéo
dizem respeito a acdes de contato e comunicacdo com o objetivo de integrar
funcdes. Por meio dessas habilidades, o designer consegue compreender as
perspectivas das outras fungdes envolvidas e extrair informacgdes relevantes para os
seus propasitos. Segundo as autoras, essa categoria se caracteriza pelo uso intenso
de designers externos, fornecendo a criatividade necessaria para desenvolvimentos

de produtos com inovagdes radicais.
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A Ultima categoria revelada pelo estudo refere-se a fungédo do designer como
lider do PDP. As a¢Bes desempenhadas pelo designer objetivam gerenciar e liderar
o processo de desenvolvimento, abrangendo um amplo escopo de atividades
funcionais. Nessa categoria, as acfes do designer buscam interagir com outras
funcdes da empresa. Em relacdo ao marketing, o designer pode atuar na proposicao
de novos mercados e segmentos de atuacdo; enquanto que na produgcdo pode
executar tarefas de melhorias que dao suporte as atividades de manufatura.

Para desempenhar essa terceira funcdo, percebe-se a necessidade de
aplicacéo de habilidades referentes a atividades n&o funcionais do design, como, por
exemplo, habilidades de observacdo, pesquisa e analise de mercado. Além da
comunicacao e integracdo, essa categoria exige o desenvolvimento de habilidades
de negociacdo, motivacdo e gestdo de relacionamento. Como colocado pelas
autoras do estudo, essa categoria esta mais relacionada a inovacdes radicais e a
empresas que possuem um rapido ciclo de desenvolvimento de produto.

Conforme pode ser visualizado no estudo desenvolvido por Perks, Cooper e
Jones (2005), cada funcéo que o design pode desempenhar em uma empresa exige
um conjunto de habilidades e competéncias especificas para o desenvolvimento de
suas tarefas. Portanto, definidas as especificacbes de um projeto de design e
realizado o levantamento das habilidades e competéncias necessarias, Cooper e
Press (1995) indicam que o proximo passo € relativo a definicdo da alocacédo do
design para o projeto. Essa escolha estabelece se a funcdo do design vai ser
empregada internamente ou externamente a empresa. Nesse sentido, o préximo
tépico aborda as diferentes opc¢des relacionadas a alocagédo do design e também as

vantagens e desvantagens de cada escolha.

2.6. A ORGANIZACAO DA FUNCAO DO DESIGN NA EMPRESA

Conforme sustentam Cooper e Junginger (2009), o design pode ser
organizado de diversas formas pelas empresas. Demonstrando essa ideia, um
estudo realizado por Walsh (1996) indicou variagdes no que tange a localizacéo da
funcdo do design na estrutura das empresas de bens de consumo. Segundo a
autora, além de fatores essenciais como a cultura e a tradi¢cdo, esse padrao varia de

acordo com a propria definicdo que a empresa atribui ao design.
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Puerto (1999) acrescenta que o posicionamento de design em uma empresa
é influenciado por um conjunto de variaveis, tais como: o ambiente interno; o
posicionamento estratégico; e o0s interesses e experiéncias individuais e coletivas
dos atores da empresa.

Nesse sentido, von Stamm (2008) afirma que o0s gerentes tém trés opcoes
bésicas para alocacao do design nas empresas: desenvolver o design internamente,
contratar um designer externo ou uma consultoria de design ou utilizar uma
combinacdo das duas alternativas anteriores. Bruce e Morris (1994) também
demonstram essa mesma classificacdo quanto a abordagem para organizacdo da
funcdo do design. Segundo esses autores, a alocacdo do design internamente
implica na existéncia de um departamento de design dentro da empresa. O design
externo significa que as atividades de design sdo obtidas fora da empresa, por meio
de fornecedores ou consultores. Nesse tipo de contratacéo, vale ressaltar que existe
alguém dentro da empresa responsavel por gerenciar e avaliar o designer externo.
Por ultimo, a mistura de design interno e design externo faz referéncia as empresas
gue possuem um departamento interno de design, mas que também obtém servicos
de fora da empresa.

Dessa forma, Bruce e Morris (1994) fazem uma avaliacdo de cada categoria
de organizacdo da funcdo do design. Em relacdo ao design interno, os aspectos
positivos se referem ao fato de que os designers estdo mais proximos das praticas
da empresa e estdo sempre a disposicdo para possiveis resolucdes de problemas
durante o processo de desenvolvimento de produtos. Porém, um aspecto negativo
nessa abordagem é o de que os designers podem gerar um numero reduzido de
ideias inovadoras. Por outro lado, a contratacdo de design externo permite um
fornecimento maior de ideias novas, porém, a falta de conhecimento suficiente
acerca das praticas da empresa pode resultar no desenvolvimento de produtos nédo
adequados a esta e ao seu mercado de atuacao. Por ultimo, a composicdo de uma
equipe de design interna e externa possibilita a resolucdo de alguns problemas
referentes a cada abordagem. Contudo, 0s autores ressaltam que essa categoria
exige um esforco maior de gerenciamento, visando um trabalho integrado entre as
duas equipes.

Corroborando aos autores Bruce e Morris (1994), von Stamm (2008) identifica

uma série de vantagens e desvantagens que devem ser consideradas na decisao
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pelo tipo de organizagédo da funcdo do design. A figura 11 apresenta a comparacao
entre design interno e design externo realizada pela autora.

Figura 11 - Comparacao entre design interno e design externo.

COMPARAGAO ENTRE DESIGN INTERNO E DESIGN EXTERNO

TIPO DE EQUIPE VANTAGENS DESVANTAGENS

Eficiéncia de custo Falta de criatividade e novas ideias

Acessibilidade Equipe de design ocupada com trabalho de

F&cil coordenacdo desenvolvimento continuo
DESIGN A empresa mantém o Perda de contato com desenvolvimentos externos
INTERNO controle

Design mais alinhado
com as caracteristicas
da organizacdo

Nova inspiracdo Falta de compreensdo de questdes especificas da

O acesso ao empresa

conhecimento de Problemas de acesso ao cotidiano da organiza¢cdo

especialistas alivia a Problemas de coordenagdo entre o departamento

carga de trabalho de design e outras dreas

interno Menor potencial de confidencialidade para os
DESIGN Acesso a ) projetos

habilidades/funciondarios Necessidade de habilidades para avaliacdo das

EXTERNO adicionais atividades de design por parte da empresa

Possibilidades de mudar Sindrome do ‘ndo foi inventado aqui'’

e explorar distintas Problemas ao implementar o design desenvolvido

opcoes externamente em sua estrutura produtiva

Perda de controle e da continuidade da relacdo
Falta de credibilidade se o design estiver muito
distante do estilo da empresa

Fonte: Adaptado de von Stamm (2008).

Em relacédo a alocacao interna da funcdo do design, dados de uma pesquisa
conduzida por Walsh (1996) demonstram que, em algumas empresas, 0 design esta
situado em um departamento especifico de design e desenvolvimento. Em outros
casos, a fungdo do design pode estar incorporada ao setor de P&D, delineando um
setor de “pesquisa, design e desenvolvimento”. A alocacdo também pode estar
situada juntamente ao setor de engenharia ou de producéo. Outra possibilidade de
atuacao, verificada em varias empresas, coloca o design como responsabilidade do
marketing. Nesses casos, a autora aponta uma tendéncia de foco nos aspectos de
estilo, imagem e embalagem.

Gorb e Dumas (1987) ainda destacam que a responsabilidade sobre a fungéo
do design dentro das empresas pode ser dividida entre diversos departamentos e
funcdes. Nesses casos, Walsh (1996) salienta que uma possivel dificuldade imposta
ao processo de design pode estar relacionada ao fato de que os designers podem

ser gerenciados por pessoas que possuem diferentes percepcdes e perspectivas
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acerca do negdcio da empresa e, mais especificamente, do design. Isso se deve ao
fato de que cada pessoa carrega uma multiplicidade de habilidades e experiéncias
em relacdo ao seu trabalho e também ao ambiente externo em si (WALSH, 1996).

Por outro lado, em relacéo a contratacdo de design externo a empresa, Walsh
(1996) destaca que a principal razao atrelada a essa escolha deve-se a falta de
habilidades internas ou a falta de habilidades especificas. Corroborando, Best (2012)
afirma que “as empresas terceirizam tarefas para as quais ndo contam com
competéncia interna, ou que podem ser concluidas com maior eficiéncia, eficacia e
habilidade fora da organizagdo” (BEST, 2012, p. 90). De acordo com a autora
supracitada, essa decisdo permite que a empresa possa centrar-se nas suas
competéncias e atividades essenciais, além da reduzir custos e despesas gerais.
Walsh (1996) complementa que muitas empresas optam por essa modalidade de
contratacao, visando um fluxo maior de novas ideias.

Ainda, em estudo realizado com diversas empresas, Gorb e Dumas (1987)
identificaram um fendmeno denominado “design silencioso”. Nessas situagdes, os
autores apontam que outras funcdes, como, por exemplo, marketing, producédo ou
engenharia, contribuem nas decisdes, ou até mesmo, executam o trabalho de
design. Porém, devido as suas outras responsabilidades e atribuicbes, essas
pessoas dedicam apenas um tempo parcial ao processo de design. Além disso, na
maioria desses casos, 0s profissionais ndo séo designers de formacgéo, mas, como a
empresa ndo tem recursos ou nao considera o design importante, ndo sao
contratados profissionais de design ou consultores externos.

Conforme pode ser visto, existem inimeras possibilidades de organizacéo da
funcdo do design nas empresas, tanto interna, externa ou uma mistura de ambas.
De acordo com Bruce e Morris (1994), “seja qual for a abordagem adotada, a
interface entre os recursos de design e as outras funcdes tem de ser gerenciada,
planejada e integrada dentro da empresa” (BRUCE e MORRIS, 1994, p. 587,
traducdo nossa). Nesse sentido, Chiva e Alegre (2007), apontam que o principal
fator de escolha da abordagem para organizacdo da fungdo do design esta ligado
aos niveis de competéncias de gestdo de design de uma empresa. Isso varia
significativamente entre as industrias, fazendo com que a pesquisa da gestdo do

design deva ser contextualizada ou analisada em seu contexto organizacional.
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2.7. FATORES ASSOCIADOS AO USO DO DESIGN NAS EMPRESAS

Conforme sustenta Topalian (1984), a maneira como o design €
implementado e gerenciado na industria € influenciada pelas circunstancias
particulares das diferentes empresas. Corroborando, Suistoranta (2004) afirma,
apesar da abordagem sistematica do design, cada caso € diferente e inclui
caracteristicas particulares que fazem necessaria uma consideracdo em termos de
situacdo e contexto. De acordo com o autor supracitado, produtos, processos e
organizacdes sdo um sistema complexo onde o0s elementos possuem relacdes. Além
disso, Walsh (1996) sustenta que o design é uma atividade que liga muitas funcdes
na empresa, € no seu ambiente, e construir esses links € parte essencial do
processo de design. Portanto, identificar e entender essas relacbes auxilia as
empresas a tomarem as melhores decisdes nos seus projetos de design.

Dentro dessa realidade, Slappendel (1996) ainda afirma que os fatores
internos de uma empresa relacionados ao design podem ser classificados em nivel
de individuos ou em nivel de organiza¢édo. No nivel de individuos, os fatores incluem
atitudes, crencas e conhecimentos. Ja no nivel de organizacdo, os fatores sdo um
pouco mais amplos e incluem a estrutura organizacional, a estratégia do negdcio, o
tamanho e a cultura da organizagéo.

No nivel de organizacao, Girard e Robin (2006) corroboram apontando que o
contexto do design € diretamente influenciado pela estrutura organizacional da
empresa e pelas tecnologias e recursos disponiveis. Bruce, Cooper e Vazquez
(1999) também afirmam que o design esta diretamente relacionado a competéncias
e recursos de gestdo em uma dimensdo mais ampla, que precisam ser empregados
ao longo dos projetos de design. Nesse contexto, Dumas e Whitfield (1989)
ressaltam que 0s gestores precisam saber mais sobre o que é o design e como ele
pode ser empregado na sua empresa. Bruce, Potter e Roy (1995) destacam:

"As empresas bem sucedidas tém habilidades em integrar o design na sua
organizagdo e possuem uma gestdo de design efetiva. Estas melhores
praticas de gestdo do design incluem: comprometimento da alta gestéo,
objetivos de design claros, selecdo de expertise de design apropriada e a
preparacdo de briefings de design claros, os quais incluem extensas
informacdes de mercado" (BRUCE, POTTER e ROY, 1995, p.416, traducéo

nossa).
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Conforme afirma Shedroff (2008), grande parte das empresas n&do entende o
quanto a sua cultura influencia no processo de desenvolvimento de produtos
inovadores. Esse fator cultural se torna um inibidor das praticas de design, pois,
como afirma D'Este et al. (2012), a inércia organizacional e as rotinas estruturadas
acabam limitando a habilidade da empresa de identificacdo de novas oportunidades
e de adaptacdo a mudancas no ambiente.

Ainda em relacdo a cultura das empresas, von Stamm (2004) aponta que
essa questao € um desafio para os gestores, pois as empresas tendem a ter uma
cultura e estratégia que estimula a eficiéncia, o corte de custos e mudancas
incrementais que focam apenas no dia a dia do negdcio. Organizacdes assim
tendem a perpetuar a cultura que recruta e treina gestores baseados na eficiéncia e
eficacia - ndo na sua vontade de experimentar ou assumir riscos calculados (VON
STAMM, 2004).

Além disso, a empresa, que possui certas forcas e fraquezas, opera em um
ambiente que apresenta inimeras oportunidades e restricbes (TOPALIAN, 1984).
Portanto, von Stamm (2004) destaca a importancia de entender as restricbes e
barreiras existentes - ndo apenas para trabalhar com delas, mas para ser capaz de
trabalhar ao redor delas. Dessa forma, destaca-se a importancia da compreenséo
dos fatores associados ao uso do design em uma dimensao mais ampla, ou seja, em
relacdo a sistematica de funcionamento da empresa como um todo e ao seu
ambiente externo.

Além disso, pode-se considerar que os processos de design Sdo processos
de mudanca, ou seja, envolvem riscos. Nesse sentido, Puerto (1999) salienta que
‘mudanca € um termo que representa esperanca, novidade, desafio para alguns
poucos e representa muito medo, risco, inseguranca, perigo e instabilidade para a
maioria” (PUERTO, 1999, p. 13). Buscando elucidar essa questdo, o autor aponta
doze razOes para resisténcia a mudanca e que podem ser enfrentadas pelos

gestores ao inserirem o design na empresa:
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Figura 12 - Doze razBes para resisténcia a mudancgas.

12 RAZOES PARA RESISTENCIA A MUDANGAS

Proteger o status social
Proteger o *modus vivendi" estilo de vida atual
Evitar a desvalorizacdo de capital investido em uma facilidade existente

Evitar a reducdo de subsisténcia porque a mudanga desvalorizaria o conhecimento ou em breve
exigira novas habilidades

Prevenir a eliminacdo de lugares de trabalho ou profissdes

Impedir despesas tais como custo de readequacdo dos equipamentos existentes
Porque mudancas se opdem a costumes sociais, modas, gostos e hdbitos do consumo
Porque mudanca conflitua com leis existentes

Prevenir a eliminacdo de lugares de trabalho ou profissdes

Por causa da rigidez inerente & burocratizacdo em grandes organizacoes

Por causa da personalidade, hdbitos, temores e equilibrio entre individuos ou instituicoes, status e
consideracdes psicoldgicas

Por causa da tendéncia dos grupos organizados a coagir de conformidade

Por causa da reluté@ncia de individuos ou grupos de inquietar o equilibrio da sociedade ou da atmosfera
de atividades.

Fonte: Adaptado de Puerto (1999).

Estudo realizado por Filson e Lewis (2000) em pequenas e médias empresas
do Reino Unido aponta que muitos dos problemas encontrados em relacdo ao uso
do design sdo fortemente influenciados pela cultura operacional e organizacional
que é dominante nessas empresas. Segundo 0s autores, em muitas pequenas e
médias empresas, a cultura corporativa tende a refletir a personalidade do
proprietario ou do gerente da empresa. A figura 13 apresenta algumas questbes

encontradas nas empresas do estudo e apontadas pelos autores.

Figura 13 - Barreiras ao design.

BARREIRAS AO DESIGN RELACIONADAS AOS GERENTES DAS EMPRESAS

Falta de uma visdo de longo prazo do futuro de suas empresas

Falta de consciéncia dos desenvolvimentos tecnoldgicos recentes que tém
relev@ncia direta para o desenvolvimento de produtos da empresa.

Falta de uma estratégia clara que sustente o processo de desenvolvimento de
novos produtos, tornando a inovacdo muito mais dificil.

Baixa compreensdo do processo de desenvolvimento do produto em si.

Falta de conhecimento preciso sobre os custos de desenvolvimento e fabricacdo
de produtos da empresa.

Escassez de recursos dedicados as tarefas de marketing e P&D.

Influéncia indevida de preconceitos e interesses pessoais sobre a estratégia da
empresa.

Fonte: Adaptado de Filson e Lewis (2000).



48

Outro fator, apontado por Roy e Potter (1990) reside no fato de que os
tomadores de decisao das empresas séo, na maioria das vezes, influenciados por
informacbes financeiras. Porém, a tarefa de mensurar o design em termos
quantificaveis é complexa. Conforme coloca Black e Baker (1987), uma das
dificuldades em mensurar a contribuicdo do design ao sucesso reside na propria
infinidade de definicbes para sucesso. Ja o Design Council (2009) atribui a falta de
uma definicdo Unica e consistente do design para a dificuldade de medir o
desempenho do design.

Um estudo apresentado por Whicher, Raulik-Murphy e Cawood (2011) aponta
uma série de desafios para a avaliacdo do design: falta de uma definicdo comum
para a disciplina de design; dificuldades de isolar a contribuicdo do design e o seu
impacto no contexto geral; alto custo do processo de avaliacdo; falta de indicadores

gue permitam uma comparac¢ao internacional; dentre outros.

2.8. CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Conforme pode ser visualizado na fundamentacao teorica, o design abrange
uma multiplicidade de disciplinas que podem contribuir em diferentes espectros de
produtos e servigos, auxiliando na construcédo e melhoria da imagem das empresas.
Além disso, o design contribui para as empresas no atual cenario competitivo ao
desempenhar um importante papel no desenvolvimento e no sucesso comercial de
um novo produto baseado em diferenciacéo.

Porém, a insercao e a utilizacdo do design pelas empresas estdo atreladas a
uma série de decisfes quanto a sua atuacdo e a sua funcdo. Nesse contexto, a
gestdo estratégica de uma empresa deverd decidir a respeito das funcbes e
competéncias necessarias, avaliando a melhor forma de inserir o processo de design
no seu contexto.

Nesse sentido, as possibilidades relacionadas ao design apresentadas nesse
capitulo permitem o embasamento necessario para o desenvolvimento dos estudos
de caso, objetivando uma analise em profundidade de como o design esta sendo
utiizado no processo de desenvolvimento de produtos em empresas
desenvolvedoras de bens de consumo. Portanto, o proximo capitulo aborda o

método de pesquisa planejado para a execuc¢do do estudo.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodologicos que foram
utilizados para alcancar os objetivos propostos da pesquisa. Serdo apresentadas a
caracterizacdo, a estratégia e o delineamento da pesquisa; 0s instrumentos e
técnicas utilizados na coleta de dados e, por ultimo, a caracterizacdo das empresas

participantes do estudo.

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Conforme afirma Svengren (1993), o campo das ciéncias sociais nao trabalha
apenas com a comprovacdo de verdadeiras relagcdes causais, mas também
compreende o0 entendimento sobre o que ocorre entre tais relacdes. Uma pesquisa
social pode ser definida como um processo que permite a obtencdo de novos
conhecimentos no campo da realidade social, que envolve o homem e seus
multiplos relacionamentos com outros homens e instituicées (GIL, 2011). Nesse
contexto, foram tomadas diversas decisdes quanto as caracteristicas e abordagens
da pesquisa, visando atingir seus objetivos.

Primeiramente, a presente pesquisa pode ser considerada de natureza
aplicada. Além disso, se dirige a solucdo de problemas especificos e de interesses
locais. Quanto a abordagem do problema, é caracterizada como uma pesquisa
qualitativa, uma vez que é desenvolvida através da interpretacdo dos fenbmenos e
da atribuicdo de significados das variaveis envolvidas no contexto de estudo. Nesse
caso, procura-se aprofundar a compreensédo de um grupo social especifico — ou de
uma organizacdo — focalizando na explicacdo da dinamica das relacdes envolvidas
dos objetos estudados (SILVA e MENEZES, 2005; GERHARDT e SILVEIRA, 2009).
De acordo com Ludke (1986), o estudo qualitativo apresenta as seguintes
caracteristicas: se desenvolve em uma situacéo natural; é rico de dados descritivos;
possui um planejamento aberto e flexivel; e focaliza a realidade de forma complexa e
contextualizada.

Em relacé&o aos seus objetivos, baseando-se em Gil (2011), a pesquisa pode
ser classificada como descritiva, pois visa estudar as caracteristicas de um grupo

com foco em sua atuagdo pratica. Ainda, de acordo com o autor, as pesquisas
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descritivas “tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagbes entre
variaveis” (GIL, 2011, p. 28).

3.2. ESTRATEGIA DA PESQUISA

Buscando uma resposta eficaz para o problema de pesquisa proposto, optou-
se por adotar o estudo de caso como estratégia de pesquisa. Dessa forma, foram
realizados varios estudos simultaneamente, caracterizando uma abordagem de
estudos de casos multiplos. Essa escolha deve-se ao fato de que, ao ter mais de um
objeto de estudo, sera possivel realizar comparagcfes entre as empresas no que
tange ao uso do design nos seus processos de desenvolvimento de produtos.

Nesse sentido, Gil (2011) aponta que, com uma frequéncia cada vez maior,
0S pesquisadores sociais vém utilizando o método de estudo de caso como
estratégia de pesquisa. Um dos principais motivos relacionados a essa escolha é o
de que tal estratégia € capaz de atender a pesquisas com diferentes propésitos,
como por exemplo, a descricdo de uma situacdo ou contexto que estd sendo
investigado ou a explicacdo acerca das variaveis causais de um determinado
fendbmeno.

Conforme Yin (2005), os estudos de caso representam uma boa estratégia de
pesquisa quando existe a necessidade de respostas para as questdes do tipo
“‘como” e “por que”, acerca de fendmenos contemporéaneos inseridos em algum
contexto de vida real. Segundo o autor, o estudo de caso conta com duas ricas
fontes de evidéncias: a observacéo direta dos fatos que estdo sendo analisados e
entrevistas com as pessoas envolvidas no objeto de estudo. Assim sendo, através
desse método é possivel reunir um grande nimero de informacdes detalhadas que
descrevem um fato ou um fendmeno, auxiliando na identificagdo de padrbes em
determinados contextos.

Em relacdo a estudos destinados a compreensdo de contextos
organizacionais, Svengren (1993) aponta a necessidade de levantamento de
informacdes provenientes de seus membros para uma compreensdo efetiva das
empresas. O autor acrescenta que “a complexidade e a confusdo de interagbes em
gue consiste uma organizagcdo exige uma abordagem de pesquisa que permita

descobrir e explicar padrdées e estruturas em que suas agdes sido constituidas”
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(SVENGREN, 1993, p. 447, tradugcdo nossa). Dessa forma, somando-se as
caracteristicas mencionadas anteriormente, a abordagem de estudos de casos
multiplos apresenta-se como uma escolha adequada para o alcance dos objetivos

da pesquisa.

3.3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (2010), “a pesquisa € um procedimento formal,
com meétodo de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”
(MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 139). Portanto, nesse tépico sera apresentado o
planejamento da pesquisa, ou seja, uma descricdo das etapas e a forma na qual se
inter-relacionaram para alcance dos objetivos propostos.

O delineamento da pesquisa foi dividido em trés grandes etapas:
planejamento, execucédo e conclusao (figura 14). Em seguida, desmembra-se as
etapas e descreve-se cada uma delas.

Figura 14 - Delineamento da pesquisa.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

PLANEJAMENTO EXECUCAO CONCLUSAO

Selegcdo de empresas

Elaboragdo dos
instrumentos de coleta
de dados

Andlise e interpretacdo
dos dados coletados

Resultados e
redagado final

Apresentagdo dos
resultados da pesquisa

Coleta de dados

Transcrigdo dos dados
coletados

Fonte: O autor (2013).

3.3.1 Reviséo bibliografica

Conforme pode ser visualizado na figura 14, a etapa de revisao bibliografica
acompanhou todo o desenvolvimento da pesquisa, pois desempenhou a importante
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funcdo de dar suporte as demais atividades. Nesse sentido, foram levantadas
informagdes acerca dos temas relacionados ao design, focando em aspectos
relativos a atuacdo e a a funcdo do design no processo de desenvolvimento de
produtos. Esse levantamento bibliografico foi de suma importancia em todas as
etapas da pesquisa. Em uma fase inicial, ofereceu o suporte necesséario para a
construgdo do conhecimento sobre o tema de trabalho. Posteriormente, auxiliou
diretamente a elaboracdo dos instrumentos de coleta de dados, tornando-os mais
eficazes e condizentes com a literatura e, com isso, aumentando sua credibilidade.
Por ultimo, permitiu comparar as evidéncias encontradas na analise dos dados com
o referencial tedrico, permitindo a construcdo de novos conhecimentos préaticos e

tedricos.

3.3.2 Planejamento

A etapa de planejamento foi composta das seguintes subetapas:
» Escolha e delimitagcdo do tema de pesquisa: O primeiro passo da
pesquisa foi a escolha e delimitacdo do tema, que concerne ao uso do design no do
processo de desenvolvimento de produtos em empresas desenvolvedoras de bens

de consumo.

» Definicdo da estratégia de pesquisa: Posteriormente, apdés uma
busca e andlise de diferentes estratégias, optou-se pelo método de estudos de

casos multiplos como procedimento para coleta de dados.

3.3.3 Execucao

A etapa de execucdo foi realizada através do desenvolvimento das seguintes
subetapas:

» Selecdo das empresas: Essa etapa referiu-se a selecdo dos objetos
de estudo da pesquisa, na qual foi utilizada a técnica de amostragem nao
probabilistica por acessibilidade. Buscando facilitar a coleta de dados, utilizou-se
como critério de escolha empresas situadas na regido Sul do pais, devido a
proximidade geogréafica. Outro critério de selecdo, diretamente relacionado ao
problema de pesquisa proposto, exigiu que as empresas escolhidas possuissem

departamento interno de desenvolvimento de produtos. Por ultimo, estabeleceu-se
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como critério de selecdo a escolha de empresas notadamente reconhecidas na sua
area de atuacdo pelos produtos que desenvolvem. Dessa forma, partindo dos
critérios estabelecidos e do tempo disponibilizado para a pesquisa, foram
convidadas quatro empresas parceiras do Nucleo de Desenvolvimento de Produtos

da UFRGS. As quatro empresas selecionadas serdo caracterizadas no item 3.5.

» Elaboracédo dos instrumentos de coleta de dados: Apoiando-se na
revisdo bibliografica, essa etapa correspondeu a elaboracdo dos instrumentos para
coleta de dados nas empresas. Conforme visto anteriormente, a pesquisa qualitativa
possui um foco nos aspectos da realidade, ou seja, essa etapa foi construida e
atualizada ao longo da coleta de dados, levando-se em consideracao a situacédo do
contexto estudado. Existem trés perguntas basicas que podem guiar o pesquisador
na elaboracdo de instrumentos mais adequados: O que coletar? Com quem coletar?
Como coletar? (GERHARDT e SILVEIRA, 2009). Portanto, para cada uma das
etapas foram construidos protocolos que serviram como direcionadores das
entrevistas realizadas. A seguir, juntamente com a apresentacdo de cada etapa,

seréo descritos os protocolos desenvolvidos.

» Coleta de dados: Essa etapa buscou caracterizar, em carater
qualitativo e em profundidade, o uso do design no processo de desenvolvimento de
produtos em quatro empresas desenvolvedoras de bens de consumo da regido Sul

do pais. As etapas envolvidas na coleta de dados estdo descritas a seguir:

12 — Apresentacédo do projeto

A primeira reunido realizada com as empresas nao destinou-se
especificamente a coleta de dados, pois seu objetivo foi o de
apresentar o projeto a diretoria e ao responsavel pelo departamento de
desenvolvimento de produtos de cada empresa. O propésito dessa
reunido foi o de explicitar os objetivos da pesquisa, buscando garantir o
suporte da diretoria e o comprometimento das equipes envolvidas no

desenvolvimento do projeto.
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22 — Informagdes institucionais

Essa etapa inicial destinou-se a coleta de informacgdes institucionais de
cada empresa, tendo como objetivo principal a compreenséo, pelo
pesquisador, de um panorama geral de cada um dos objetos de
estudo. Buscou-se compreender o contexto historico e atual da
empresa, visando os seguintes topicos: segmentos de atuacdo, linhas
de produtos, publico-alvo, portfolio de produtos, matérias-primas
utilizadas, canais de distribuicdo e concorrentes. O protocolo de
entrevista elaborado para essa etapa pode ser visualizado no apéndice
A.

32 — Modelagem do Processo de Desenvolvimento de Produtos
(PDP)

Essa etapa destinou-se a modelagem do processo de desenvolvimento
de produtos (PDP) de cada empresa. O objetivo dessa modelagem foi
o de compreender como ocorre todo o ciclo do PDP, desde o
surgimento de uma ideia ou necessidade até o langcamento de um novo
produto. Para a construcdo do protocolo relativo a essa etapa, foram
utilizados como base os autores da éarea de desenvolvimento de
produtos apresentados na fundamentacao tedrica - Ulrich e Eppinger
(2004), Rozenfeld et al. (2006) e Cooper (2001). Como expbe o
apéndice B, esse protocolo teve como objetivo guiar a modelagem do
PDP das empresas, abordando questbes que conduzissem ao
desenvolvimento de uma modelagem de acordo com o0s autores
mencionados anteriormente. Buscou-se identificar também os

participantes de cada etapa e os pontos de tomada de deciséo.

42 — Revisdao da modelagem com os participantes

A partir dos dados coletados na etapa anterior, foi construida uma
modelagem grafica das etapas do PDP de cada empresa. Os
resultados foram apresentados aos envolvidos na etapa anterior, em
busca de ajustes e correcbes necessarios para validacdo da

modelagem. Portanto, ndo foi utilizado um protocolo especifico nessa
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etapa, pois foi utilizada a propria modelagem desenvolvida para revisao
e validagéo.

52 — Insercao e utilizacdo do design nas empresas

Com a validacdo da modelagem do PDP, a pesquisa aprofundou-se
nas questdes relacionadas a atuacéo e a funcdo do design, delineando
a insercdo do design no PDP das empresas. Partiu-se do pressuposto
de que cada empresa desenvolve o0 seu processo de desenvolvimento
de forma particular e que o design estivesse inserido de diferentes
formas em cada uma das empresas. Sendo assim, além do referencial
tedrico, a analise dos dados coletados na modelagem do PDP foi um
pré-requisito para a elaboracdo dos instrumentos de coleta de dados
dessa etapa. Portanto, no terceiro protocolo (apéndice C), foram
guestionados quais sdo os servicos de design utilizados, ha quanto
tempo esses servicos sdo utilizados, quais sao as equipes de design e
guem coordena as equipes. No segundo bloco do protocolo, foram
investigadas as experiéncias e as vantagens relacionadas ao uso do
design, além dos fatores associados que inibem ou faciltam a
utilizacdo do design nas empresas.

62 — Perfil dos entrevistados

De acordo com o andamento das etapas anteriores da coleta de dados,
percebeu-se a necessidade de tracar o perfil dos entrevistados. O
protocolo desenvolvido (apéndice D) questionou os participantes em
relacdo a sua escoloridade, area de formacado, e experiéncias na area

de atuacéo, baseando-se em Dumas e Whitfield (1989).

72 — Atividades desempenhadas pelos entrevistados

Aléem do perfil, percebeu-se a necessidade de identificacdo das
atividades desempenhadas pelos entrevistados, objetivando aprimorar
a compreensdo da atuacdo e da funcdo do design nas empresas.
Portanto, o quinto protocolo desenvolvido buscou levantar essas
atividades. Como demonstra o apéndice E, foi elaborada uma escala

para categorizar a frequencia de desenvolvimento da atividade, sendo
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assim descrita: 1) atividades executadas diariamente; 2) atividades
realizadas semanalmente; 3) atividades desempenhadas
eventualmente ou sob demanda de projeto e, por ultimo, 4) atividades

raramente desenvolvidas.

82 — Workshop de Design

Com o objetivo de compreender a percepcdo tedrica e pratica em
relacdo ao design, foi realizado um workshop com colaboradores das
guatro empresas participantes do estudo. Os participantes convocados
para a atividade eram provenientes dos setores de design, marketing e
engenharia. Essa etapa foi realizada em conjunto com o grupo de
pesquisa do NDP-UFRGS. O roteiro de atividades do workshop esta
descrito no apéndice F.

92 — Fatores facilitadores e inibidores do uso do design nas
empresas

Ao longo da coleta de dados, com o auxilio da revisdo bibliografica e
por meio da compreensdao do processo de desenvolvimento de
produtos e do uso do design nas empresas, foi discutido com as
equipes de trabalho quais os fatores que facilitam ou dificultam o uso
do design no processo de desenvolvimento de produtos. Conforme
apresenta a figura 15, essas evidéncias foram coletadas durante todas
as etapas da coleta de dados e por meio de mdultiplas fontes de
evidéncias, néo tendo sido desenvolvido um Unico protocolo especifico
para essa etapa. Como resultado dessas discussdes, foi possivel
verificar lacunas que as empresas estdo encontrando e sugerir novos

estudos direcionados as suas realidades e necessidades especificas.



57

Figura 15 - Fonte de evidéncias para os fatores facilitadores e inibidores.
Revisdo bibliografica Informacoes institucionais

Workshop de design Modelagem do PDP

FATORES
FACILITADORES
E INIBIDORES
DO USO DO

Atividades dos entrevistados DESIGN Perfil dos entrevistados

Atuacdo do design Funcdo do design

Fonte: O autor (2013).

» Transcricdo dos dados coletados: Ao longo da etapa de coleta de
dados e com o objetivo de maximizar o processo de analise e interpretacdo desses
dados, foram transcritas todas as gravacdes de audios das entrevistas para arquivos

de texto.

3.3.4 Conclusao

Foram abordadas as seguintes subetapas:
= Anadlise e interpretacdo dos dados coletados: Utilizando os recursos
empregados na coleta de dados, como por exemplo, bloco de anotacgdes, gravacoes
e transcricbes das entrevistas, foram compilados, analisados e interpretados os
dados obtidos nas etapas anteriores. Além disso, um cuidado indispensavel durante
essa fase de tratamento dos dados foi a sua correlagdo com o universo teérico, ou
seja, a comparacao entre o que foi levantado nas empresas com a revisao

bibliografica do tema.

» Resultados e redacdao final: Apés a analise e interpretacdo dos dados
coletados, foram elaborados os resultados obtidos na pesquisa e acrescentados a

redagéo final da dissertagao.

» Apresentacdo dos resultados da pesquisa: Na ultima etapa,foram

divulgados os resultados e as conclusdes obtidas na pesquisa, através da
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publicacdo da dissertacdo. Nessa publicacdo, foram sugeridas proposicoes e
perspectivas para trabalhos futuros que possam basear-se nos conhecimentos
adquiridos apés a finalizacdo do presente estudo. Além disso,foi elaborado um
relatorio para cada uma das empresas participantes da pesquisa. O relatorio foi
apresentado em uma reunido envolvendo a alta gestdo e os colaboradores que
estdo diretamente ou indiretamente ligadosao setor de desenvolvimento de produtos
das empresas. O objetivo da elaboracdo e apresentacdo do relatério foi o de
promover a reflexdo e discussao acerca dos principais resultados obtidos na analise.
Devido a assinatura de um termo de sigilo e confidencialidade, o relatorio
desenvolvido ndo serd apresentado nessa publicacdo para evitar a identificacdo das

empresas envolvidas.

3.4. INSTRUMENTOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Nessa secdo serdo apresentados o0s instrumentos e técnicas selecionados

referentes a etapa de coleta de dados da pesquisa.

3.4.1 Entrevistas

A principal fonte de dados da pesquisa foi proveniente de entrevistas com as
equipes envolvidas no desenvolvimento de produtos das empresas participantes do
estudo. As entrevistas, realizadas em grupos, tiveram como objetivo a obtencéo de
informacdes relevantes e a compreensao em profundidade das perspectivas e das
experiéncias das pessoas entrevistadas acerca do tema pesquisado.

Uma grande vantagem no uso de entrevistas como procedimento para coleta
de dados, apontada por Marconi e Lakatos (2007), € a maior flexibilidade e
oportunidade para avaliar atitudes e comportamentos, facilitando assim o processo
de diagndstico. De acordo com as autoras, as entrevistas em pesquisas qualitativas
sao muito pouco estruturadas, pois “o principal interesse do pesquisador é conhecer
o significado que o entrevistado da aos fendbmenos e eventos da sua vida cotidiana,
utilizando seus proprios termos” (MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 278). Nesse tipo
de entrevista, as autoras aconselham o uso de um roteiro simples com os principais
topicos, servindo de guia para o entrevistador. Assim, o pesquisador tem uma
liberdade de desenvolver cada situacdo na direcdo que considerar adequada,

possibilitando explorar de forma mais ampla as questdes.
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3.4.2 Observacao

De acordo Marconi e Lakatos (2010), o processo observacional permite um
contato mais direto com a realidade e possibilita uma avaliacdo de atitudes e
condutas, levando o pesquisador ao encontro de evidéncias nao contempladas no
roteiro de entrevistas. Acrescentando a essa ideia, Gil (2011) salienta que, em
relacdo a outras técnicas, a principal vantagem que a observacao apresenta é que
os fatos sdo percebidos diretamente, sem qualquer intermediacdo. Dessa forma, a
observacdo no ambiente real permitiu a compreensao das atividades desenvolvidas
e a participacdo de cada envolvido em determinadas situa¢gfes, conduzindo a
obtencéo de respostas validas e informacdes pertinentes.

Para a presente pesquisa, a técnica de observacao foi utilizada como apoio a
coleta de dados realizada por meio das entrevistas. Ou seja, apds a realizacdo das
entrevistas, foram efetuadas observagbes no ambiente de trabalho das empresas,
na busca de uma verificacdo das informacdes coletadas e de um acréscimo de
novas evidéncias. Para isso, foi utilizada a técnica que Marconi e Lakatos (2007)
classificam como observacdo néo participante, na qual o pesquisador entra em
contato com a realidade estudada, mas sem integrar-se a ela. Ou seja, O

pesquisador ndo tem uma participacéo efetiva, apenas age como um espectador.

3.5. CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PARTICIPANTES DOS ESTUDOS
DE CASO

Conforme mencionado anteriormente, foram selecionadas quatro empresas
para o desenvolvimento dos estudos de caso em profundidade. Seguindo os critérios
de classificacdo empresarial indicados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) - que classifica o tipo de empresa pelo numero de funcionarios —
as empresas selecionadas sdo consideradas empresas de grande porte. Além disso,
todas as empresas estédo localizadas na regidao Sul do Brasil e atuam no mercado
interno e externo. Seguindo as exigéncias estabelecidas no termo de sigilo e
confidencialidade assinado no convénio da UFRGS com as quatro empresas, serao
apresentadas na figura 16 apenas as informacdes basicas acerca de cada empresa,

visando impedir a identificagdo dos objetos de estudo da pesquisa.
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Figura 16 - Descri¢cdo das empresas participantes do estudo.

EMPRESA A EMPRESA B ‘ EMPRESA C ‘ EMPRESA D

Tempo de atuagao

47 anos 66 anos 44 anos 66 anos
no mercado
s to.d Ferramentas e Utsrslics de Utilidades
egmeinioce acessorios para Phsrseesioe ar o domeésticas e Brinquedos
atuagdo pintura P organizadores
Piradic Ainchas Vassouras, Potes, Playgrounds, jogos
Produtos rolols ete ! esponjas, escovas, organizadores, de tabuleiro,
! ’ etc. lixeiras, etc. friciclos, etc.
N° de funciondrios 729 957 684 525

Fonte: O autor (2013).



4. RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através da coleta de
dados da pesquisa. O capitulo apresenta a estrutura do diagnostico, as etapas da
coleta de dados, a construcdo dos protocolos e os resultados dos estudos de caso

nas quatro empresas desenvolvedoras de bens de consumo.

4.1. ESTRUTURA DA ANALISE

O objetivo principal da coleta de dados da pesquisa foi a realizacdo de uma
andlise da atuacdo e da funcdo do design no processo de desenvolvimento de
produtos (PDP) em quatro empresas desenvolvedoras de bens de consumo. Como
apresenta a figura 17, a atuacdo corresponde a quais servicos do design séo
utilizados nas empresas e a sua forma de utilizacdo. Em relagdo a funcéo do design,
explorou-se qual o papel que o design desempenha nas empresas e quais
atividades sao realizadas pelos designers.

Baseando-se nessa andlise, buscou-se compreender ao longo da coleta de
dados quais os fatores associados ao uso do design que explicam a forma de
atuacao e a funcao do design em cada uma das empresas. Assim, explorou-se quais
sdo os fatores que facilitam ou dificultam a utilizacdo do design no processo de
desenvolvimento de novos produtos, ou seja, os fatores facilitadores e inibidores das
praticas de design. Essas evidéncias serdo Uteis para a constru¢cao do conhecimento
em relacdo ao contexto de design dessas empresas, auxiliando futuros trabalhos na
proposicao de diretrizes para uma melhor inser¢cdo do design em empresas de bens

de consumo.
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Figura 17 - Estrutura do diagnostico.

PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

ATUACAO DO DESIGN FUNGCAO DO DESIGN
Onde atua? O que faz?
Quais servigos sao Quais atividades sao
utilizados? desempenhadas?

FATORES ASSOCIADOS AO USO DO DESIGN

Fonte: O autor (2013).

4.2. ETAPAS DA COLETA DE DADOS

Buscando atingir os objetivos propostos, a coleta de dados da pesquisa foi
dividida em seis etapas (figura 18). A primeira etapa destinou-se a coleta de
informacgdes institucionais para compreensdo do contexto geral de cada uma das
empresas. Foram identificados os segmentos de atuacéo, as linhas de produtos, o
publico-alvo, o portfolio de produtos, as matérias-primas utilizadas, os canais de
distribuicdo e os principais concorrentes. Porém, os dados coletados nessa primeira
etapa permitem identificar quais as empresas foram objeto de estudo da presente
pesquisa. Portanto, alguns dados coletados nessa primeira etapa ndo serao
apresentados devido ao termo de sigilo e confidencialidade assinado pela UFRGS e
pela empresa.

A segunda etapa da pesquisa dedicou-se a modelagem do processo de
desenvolvimento de produto das empresas, que teve como objetivo compreender o
ciclo desde o surgimento de uma ideia até o lancamento de um novo produto no
mercado. A terceira etapa destinou-se a analisar a insergéo e a utilizacéo do design,
estabelecendo qual o seu envolvimento no PDP, modelado na etapa anterior. A
guarta etapa focou em levantar o perfil dos colaboradores que atuam nos setores de
desenvolvimento de produtos das empresas, buscando identificar as suas
respectivas areas de formacdo e experiéncia e tempo de atuacdo no mercado de

trabalho. Na quinta etapa foram elencadas as atividades desempenhadas pelos
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colaboradores que atuam nos setores de desenvolvimento de produto de cada uma
das empresas. A sexta etapa referiu-se a realizagdo de um workshop sobre design,
organizado em parceria com demais pesquisadores do Nucleo de Desenvolvimento
de Produtos — UFRGS.

Além das seis etapas mencionadas anteriormente, buscou-se investigar, ao
longo da coleta de dados, os fatores associados ao uso do design, ou seja, 0s
fatores facilitadores e inibidores das praticas de design nas empresas. Essas
evidéncias foram percebidas e coletadas em todas as entrevistadas realizadas com

0s participantes da pesquisa, ndo tendo um protocolo Unico destinado a essa etapa.

Figura 18 - Etapas da coleta de dados.

Informacdes institucionais Agosto/2012

ETAPA 01

Modelagem do processo de Setembro a

ETAPA 02 desenvolvimento de produtos (PDP) [ [novembro /2012

Novembro a

ETAPA 03 dezembro/2012

Insercdo e utilizagcdo do design

ETAPA 04 Perfil dos entrevistados Fevereiro/2013

Atividades desempenhadas pelos

; Fevereiro/2013
entrevistados

ETAPA 05

Fatores associados ao uso do design

ETAPA 06

Workshop de Design Abril/2013

Fonte: O autor (2013).

4.3. ESTUDOS DE CASO - EMPRESAS

4.3.1 Modelagem do Processo de Desenvolvimento de Produtos

Y

A primeira etapa da pesquisa destinou-se a modelagem do processo de
desenvolvimento de produtos (PDP) de cada empresa. A modelagem buscou
compreender como ocorre todo o PDP, desde o surgimento de uma ideia ou
demanda até o lancamento de um novo produto no mercado. O principal objetivo
dessa etapa foi o de compreender o fluxo do processo para situar as praticas de
design de cada uma das empresas. Como pode ser visualizado na figura 19, foram
utilizados papel kraft e post-its para auxiliar a modelagem, objetivando uma melhor

visualizacdo do processo e possiveis correcdes ao longo do desenvolvimento da
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etapa. No apéndice B ser visualizadas as questdes que serviram como roteiro de
apoio para que todas as informacdes necessarias fossem obtidas.

Figura 19 - Modelagem do PDP.

Fonte: O autor (2013).

Apbés a modelagem em papel de todo o processo de desenvolvimento de
produtos das empresas estudadas, construiu-se um grafico para melhor visualizacéo
das etapas. Para auxiliar o entendimento do fluxo do processo, optou-se pela divisdo
das etapas segundo a classificacdo proposta pela metodologia de Rozenfeld et al.
(2006). Conforme apresenta a figura 20, a metodologia subdivide o PDP em trés

grandes etapas.

Figura 20 - Macro etapas do PDP.
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Fonte: O autor (2013).

A etapa de pré-desenvolvimento diz respeito as atividades de pesquisas e
planejamento das caracteristicas do produto. A segunda fase corresponde ao
desenvolvimento do produto em si. A Ultima macro etapa, de pés-desenvolvimento,
refere-se as fases posteriores ao desenvolvimento do produto, quando ocorre o seu

langcamento e o seu monitoramento no mercado.
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Além disso, buscando melhorar a compreenséao e a visualiza¢do do processo,
utilizou-se trés cores para classificar as etapas do processo. De acordo com a figura
21, utilizou-se a cor vermelha como referéncia a um processo; a cor laranja referente
a uma etapa de tomada de deciséo e, por ultimo, a cor verde para identificacdo da

equipe envolvida em cada uma das etapas.

Figura 21 - Categoria de cores da modelagem do PDP.

B Processo [ Tomada de decisdo M Equipe
Fonte: O autor (2013).

No préximo item serdo demonstradas as modelagens das empresas

participantes dos estudos de caso.

4.3.1.1. Modelagem do PDP — Empresa A

Conforme apresenta a figura 22, e etapa de pré desenvolvimento da empresa
A consiste em quatro etapas, sendo dois processos e dois momentos de tomada de
decisdo. Inicialmente, a geracdo de ideias € proveniente de fontes internas e
externas a empresa. Arquitetos, concorrentes, gerentes, empreiteiras, pintores,
engenheiros civis, superintendentes, hobbystas, trade marketing, distribuidores,
lojistas, mercado da construcéo civil, fabrica, representantes e a industria de tintas
foram mencionados como as principais fontes de levantamento de necessidades e
de demanda. A primeira fase de filtro dessas ideias corresponde a uma etapa de
tomada de decisdo, pois essa informacdes sdo discutidas em diferentes tipos de
reunido: reunido com a equipe comercial, de trade marketing, de marketing e em
reunides de produto estratégicas e operacionais. A partir das discussées realizadas
nesses encontros, ocorre a selecdo das ideias e oportunidades que serao
trabalhadas, dando inicio ao gerenciamento do projeto. Apds essa selecdo, ocorre
uma andlise preliminar do projeto, quando sdo analisadas as necessidades para
transformacao das ideias em produtos, além de pesquisa de preco e testes com o
produto. Essas duas ultimas etapas contam com o envolvimento dos setores de
marketing, desenvolvimento de produto (DP), comercial e diretoria. Concluida essa
analise, da-se inicio a uma fase de pesquisas de diferentes setores: o marketing

pesquisa 0s aspectos da comunicacdo do produto; o trade marketing investiga as
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questdes mercadoldgicas e o desenvolvimento de produto explora as necessidades

e demanda relativas ao produto em si.

Figura 22 - Etapa de pré-desenvolvimento - Empresa A.
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Fonte: O autor (2013).

A fase de desenvolvimento da empresa A consiste em treze fases, sendo
onze processos e dois momentos de tomada de decisao (figura 23). A primeira etapa
refere-se ao desenvolvimento do conceito, sendo realizado em conjunto pelos
setores de engenharia, DP, processos, compras e logistica. Apds, é proposto o
plano de projeto pela equipe de DP, contendo o escopo, o briefing e os requisitos do
produto que sera desenvolvido. Depois do desenvolvimento do conceito € criada a
ficha de plano de projeto, na qual o DP pesquisa informacdes acerca da utilizacado
do produto, conceito, vantagens, fotos e concorrentes; a equipe de marketing realiza
pesquisa de mercado, elabora o target de preco, o volume estimado e sugestdes de
embalagens; a equipe de engenharia avalia a viabilidade técnica do conceito; e 0
setor de processo faz uma analise de previsdo de custos e dos processos de
fabricacdo. Reunindo as informacgdes de todos 0s setores, a proxima etapa é relativa
a aprovacao do plano de projeto, sendo realizada pelo diretor superintendente,
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gerente comercial e gerente industrial. Aprovado, o setor de engenharia, compras,
DP e processos iniciam o desenvolvimento do sistema produto, no qual o conceito
sera viabilizado nos aspectos técnicos, de recursos humanos, recursos financeiros,
custos e tempo disponiveis. A proxima etapa entdo é a de detalhamento do conceito,
realizado pela engenharia e pelo DP. Detalhado o conceito, o marketing e o DP
executam testes e refinamentos, através de testes de uso com pintores e
profissionais; e testes de mercado (pesquisa de opinido). A embalagem do produto,
gue é desenvolvida por uma agéncia externa, é adequada e validada pelos setores
de DP, marketing, comercial, processos, compras, logistica, e engenharia. A etapa
posterior é a de preparacdo para a producdo e simultaneamente ocorre o cadastro
de materiais no sistema intranet da empresa. Nesse cadastro cada equipe coloca
informacdes relativas ao seu setor. Logo apos é criada e aprovada a ficha técnica do
produto, na qual serdo realizadas as Ultimas verificacbes anteriores ao lote piloto.
Por dltimo, a etapa de desenvolvimento encerra-se com a producdo do lote piloto

para verificacdo de possiveis falhas do produto ou dos processos de fabricacao.
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Figura 23 - Etapa de desenvolvimento - Empresa A.
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Fonte: O autor (2013).

Conforme apresenta a figura 24, apos a producéo do lote piloto e da correcdo
das possiveis falhas, a etapa de pés desenvolvimento inicia-se com uma analise de
custos do produto. Estando de acordo com 0s custos previstos anteriormente, é
realizado o langcamento do produto. Nesse momento, a equipe de marketing
encarrega-se das estratégias de distribuicdo e de promocdo. O produto entra no
sistema, sendo entdo o projeto arquivado e encerrado. Por dltimo, hd um
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monitoramento do produto no mercado para verificacdo de possiveis melhorias de

produto.

Figura 24 - Etapa de pds-desenvolvimento - Empresa A.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.1.2. Modelagem do PDP — Empresa B

O primeiro processo da etapa de pré-desenvolvimento da empresa B é o
levantamento da demanda (figura 25). Essa é proveniente de diversas fontes, como
por exemplo, da concorréncia, do mercado interno e externo, dos representantes e
fornecedores, da fabrica, de feiras e viagens internacionais, dos pontos de vendas, e
dos setores de marketing e vendas. Em reunides quinzenais de produto, o vice-
presidente da empresa, juntamente com o setor de marketing e de design, se
atualizam das ideias novas e fazem a selecdo de demanda. Apos essa selecdo, em
um processo de tomada de decisdo, a superintendéncia e a equipe de marketing
aprovam e definem quais produtos serdo desenvolvidos. A partir dessa definicao,
tém inicio uma fase de pesquisas: o setor de marketing, com foco no mercado
interno, realiza pesquisas de mercado, de posicionamento, de preco e de
caracteristicas do produto; o setor de desenvolvimento de produto (DP), com foco
maior no mercado externo, trabalha no desenvolvimento do conceito, fazendo
pesquisas de concorréncia e de tendéncias para isso. A partir dessas pesquisas, é

elaborado o briefing do projeto, de maneira informal e ndo documentado.
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Figura 25 - Etapa de pré-desenvolvimento - Empresa B.
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Fonte: O autor (2013).

A etapa de desenvolvimento da empresa B consiste em onze fases, sendo
nove processos e duas tomadas de deciséo (figura 26). O desenvolvimento tem
inicio com as definicdes e caracteristicas dos produtos. Essas informacgfes sao
apresentadas previamente aos superintendentes para aprovacéo inicial. Aprovado
nesse estagio, o projeto é entdo apresentado e avaliado pelos setores de marketing,
DP, industrial, engenharia de produto, producdo, trade marketing, exportagdo e
importacdo. Sendo aprovado nessas duas apresentacdes de projeto, da-se inicio ao
detalhamento do produto. Logo apds essas informacdes sdo repassadas ao setor de
processos, de engenharia de produto e de cadeia de suprimentos. Simultaneamente,
a equipe de marketing prepara o langamento do produto. Nesse momento o PDP
entra no seu estagio mais longo, pois os moldes e amostras sao solicitados a
empresas chinesas, e o tempo médio de execucao € de nove meses entre a amostra
inicial, melhorias da amostra e amostra final e molde do produto. Depois desse

7

processo, € realizado o teste piloto para correcdo de possiveis falhas.
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Concomitantemente, a equipe de trade marketing realizada o treinamento com a

equipe comercial.

Figura 26 - Etapa de desenvolvimento - Empresa B.
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Fonte: O autor (2013).

Conforme pode ser visualizado na figura 27, a etapa de pds desenvolvimento
do PDP da empresa B refere-se ao lancamento do produto no mercado, na qual o
projeto é considerado finalizado e encerra-se a participacdo do setor de DP, e das

melhorias dos processos produtivos.
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Figura 27 - Etapa de pds-desenvolvimento - Empresa B.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.1.3. Modelagem do PDP — Empresa C

Como expbe a figura 28, a empresa C tem um processo de pré-
desenvolvimento composto por onze fases, sendo quatro destas momentos de
tomada de decisdo. O PDP na empresa C tém inicio com o levantamento de ideias
por meio de diferentes fontes, como por exemplo, setor comercial, concorrentes,
clientes, lojistas, distribuidores, feiras, viagens internacionais, exportacdo e
superintendentes. Apds esse levantamento inicial, € realizado um pré-filtro pelos
setores de marketing e de DP. Com o resultado da etapa anterior, as ideias sao
novamente avaliadas mas com a participacdo do superintendente da empresa.
Buscando a decisdo sobre quais ideias serdo desenvolvidas, é realizada uma
reunido do comité para apresentacdao do filtro, contando com a participacdo dos
setores comercial, fabrica, superintendentes, logistica, ferramentaria, trade
marketing, DP e marketing. Logo, € realizada uma outra reunido com o
superintendente da empresa e o conselho, composto por acionistas da empresa.
Com o feedback dessas reunifes, ocorre a selecdo das ideias ou dos produtos. A
partir disso, sdo elencadas as prioridades e distribuidas as tarefas pelo setor de
marketing e DP, juntamente com o superintendente. O DP elabora entdo uma
proposta de cronograma ao qual vai ser avaliado e aprovado pelo setor de marketing
e pelo superintendente. Tendo sido aprovado, 0 processo parte para as definicbes
basicas do produto, que sao elaboradas em conjunto pelo superintendente,
marketing e DP. Por ultimo, a etapa de pré-desenvolvimento envolve pesquisas,
como por exemplo, pesquisa de usuario, de tendéncias, de contexto, concorréncia,

similares, materiais, entre outras.
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Figura 28 - Etapa de pré-desenvolvimento - Empresa C.
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O desenvolvimento da empresa C é composto por dezenove fases, sendo
dezesseis processos e trés tomadas de decisao (figura 29). Primeiramente, é feita
uma definicdo macro dos itens pelo superintendente, marketing, DP e comercial, na
qual séo feitas previsbes de volume, aproveitamento e composi¢cao da linha dos
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produtos que serdo desenvolvidos. A partir dessas definicbes tem inicio a
modelagem inicial do produto por meio de esbocos a méo livre. Com isso, inicia-se 0
desenvolvimento do conceito e posteriormente definido qual serd desenvolvido,
deciséo feita em conjunto pelo superintendente, marketing e DP. Definido o conceito,
o0 setor de DP inicia a geragdo de alternativas e apresenta ao marketing e ao
superintendente para selecdo. Tendo sido selecionado, inicia-se a fase de
detalhamento e modelagem tridimensional do produto. A partir dessas informacodes é
fornecido e enviado o desenho 2D para o fornecedor do molde. De acordo com 0s
entrevistados, o molde é usualmente solicitado a empresas chinesas e portanto
existe uma lacuna de tempo de dez meses entre a primeira amostra e o recebimento
do molde pronto. Portanto, enquanto isso sdo realizados refinamentos no modelo 3D
e elaborada a ficha basica de marketing, na qual consta o nome, a linha e a
referéncia do produto. Depois disso o marketing cadastra o produto no sistema. A
amostra € recebida e avaliada pelo superintendente, marketing, DP e ferramentaria.
O DP trabalha na melhoria da textura do produto. A segunda amostra do produto é
recebida e novamente avaliada pela equipe que avaliou a primeira amostra. Tendo
sido aprovada, a ferramentaria prepara e ajusta o molde recebido. E realizado o
primeiro teste do molde na qual o setor de DP, ferramentaria, Planejamento e
Controle da Producdo (PCP), Planejamento e Controle de Materiais (PCM),
producdo, marketing e qualidade avaliam e propde melhorias. Com base nessas

informacdes, séo realizados o0s ajustes para a producao e o lote piloto do produto.
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Figura 29 - Etapa de desenvolvimento - Empresa C.
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Fonte: O autor (2013).

A etapa de pdés-desenvolvimento da empresa C envolve a estratégia de
lancamento, a producéo e distribuicdo para os centros de distribuicdo (CD's) e o
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lancamento e acompanhamento das vendas. Como pode ser visualizado na figura

30, o setor de DP nao participa dessas etapas.

Figura 30 - Etapa de pés-desenvolvimento - Empresa C.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.1.4. Modelagem do PDP — Empresa D

A figura 31 mostra que o pré-desenvolvimento da empresa D tem inicio com o
levantamento de ideias de diversas fontes, como por exemplo, diretoria, comercial,
DP, Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), marketing, feiras e
representantes. Com esse levantamento de ideias, ocorre uma Reunido de Analise
Critica (RAC), composta por uma equipe fixa envolvendo os setores comercial,
compras, marketing, custos, producao, DP e diretoria, para avaliacao e selecao das
ideias. Ap0s, sao elaboradas as diretrizes estratégicas para o produto pela equipe
de DP em forma de um briefing que ocorre no inicio do ano contendo todos os
desenvolvimentos anuais. Em uma outra RAC, as diretrizes estratégicas séo
validadas e ajustadas. Por ultimo, a etapa de pré-desenvolvimento encerra-se com a
distribuicdo de tarefas e projetos no software de gerenciamento de projetos da
empresa. Vale ressaltar que toda alimentacédo desse software é feita apenas pelo
setor de DP.
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Figura 31 - Etapa de pré-desenvolvimento - Empresa D.
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Fonte: O autor (2013).

A etapa de desenvolvimento da empresa inicia-se com a modelagem
tridimensional feita pelo DP (figura 32). Vale destacar que todo processo de
desenhos do novo produto séo feitos nessa etapa, diretamente no computador com
o auxilio de um software de modelagem 3D. Depois séo criados os documentos
contendo as informacdes do produto, e simultaneamente € solicitada a uma agéncia
externa o desenvolvimento da embalagem. Ap6s ocorrem duas tomadas de deciséo,
nas quais sao validados o custo e o projeto do novo produto. Aprovado, sao
elaboradas as especificacbes técnicas. Com o0s ajustes da modelagem
tridimensional de acordo com as especifica¢des técnicas, é desenvolvido o modelo
fisico do produto pela matrizaria da empresa. Esse produto é apresentado em uma
RAC para avaliacdo, na qual sdo propostas sugestdes de melhorias. Os ajustes de
ferramentaria sdo realizados pela matrizaria e logo apds ocorre o primeiro teste da
producédo (try out). Concomitantemente, em alguns projetos o setor de DP realiza
testes do produto em creches ou escolas para feedback dos futuros usuérios. O
teste da producéo é entdo avaliado e a partir dele sao realizados os planejamentos
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necessarios: a producéo planeja a constru¢do dos gabaritos; o marketing planeja os
catalogos, flyers e newsletters; e as vendas fazem as previsdes de faturamento.
Logo apds € desenvolvido o lote piloto e a finalizacdo de ajustes técnicos e de

custos do produto. Por ultimo, o lote piloto é avaliado e validado.

Figura 32 - Etapa de desenvolvimento - Empresa D.
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Fonte: O autor (2013).

A etapa de poés-desenvolvimento da empresa D é composta por dois
processos - o lancamento e o monitoramento do produto no mercado (figura 33).
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Figura 33 - Etapa de p6s-desenvolvimento - Empresa D.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.1.5. Modelagem do PDP — Tabela comparativa entre as empresas

A figura 34 apresenta uma tabela comparativa entre as empresas a respeito
de suas fases do processo de desenvolvimento de produtos. Conforme mostra a
figura, a empresa C possui a etapa de pré-desenvolvimento com o maior nimero de
fases, sendo sete processos e quatro tomadas de decisdo. A empresa D apresenta
um pré-desenvolvimento de cinco fases, sendo trés processos e duas tomadas de
decisdo. O pré-desenvolvimento da empresa A € composto por quatro fases, sendo
dois processos e duas tomadas de decisdo. JA a empresa B possui a menor etapa
de pré-desenvolvimento, composto por trés fases - dois processos e uma tomada de
decisao.

Em relacdo a fase de desenvolvimento das empresas, percebe-se que a
empresa C também possui mais etapas. O desenvolvimento da empresa C é
composto por dezenove fases, sendo dezesseis processos e trés tomadas de
decisdo. Ja o da empresa D é composto por quinze fases, sendo dez processos e
cinco tomadas de decisdo. Na empresa A, o desenvolvimento € composto por treze
fases, sendo onze processos e dois momentos de tomada de decisdo. Por ultimo, a
etapa de desenvolvimento da empresa B € a mais curta, consistindo em onze fases,
sendo nove processos e duas tomadas de deciséo.

Como apresentado na figura 34, a fase de pos-desenvolvimento para o setor
de desenvolvimento de produtos é a menor de todas as etapas em todas as
empresas. Na empresa A, essa etapa é composta por cinco fases; na empresa B
sdo apenas duas fases; na empresa C sao trés etapas e; por ultimo, na empresa D

sdo duas fases.
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Figura 34 - Tabela comparativa das etapas do PDP.

Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D
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Fonte: O autor (2013).

4.3.2 Envolvimento do design nas etapas do PDP

Partindo dos resultados obtidos na primeira etapa, referente a modelagem do
processo de desenvolvimento de produto e do processo de design, buscou-se
mensurar o envolvimento do setor de design em cada etapa do PDP. Para isso
utilizou-se uma escala Likert, onde a variavel 1 denota um menor envolvimento e a
variavel 7 um maior envolvimento. Assim, a partir dos dados coletados, construiu-se
um gréafico com os valores estipulados para o envolvimento em cada etapa do PDP.
A seguir serdo apresentados os diagramas resultantes da aplicacdo desse protocolo

em cada uma das empresas.

4.3.2.1. Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa A

Baseando-se na modelagem e nos valores estipulados para participacdo em
cada etapa do PDP, construiu-se o gréfico de envolvimento do setor de design.
Conforme apresenta a figura 35, pode-se dizer que o setor de design da empresa A
possui uma participacéo relativamente alta e constante no PDP, pois em apenas trés
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etapas identificou-se uma participacdo menor do que a média, ou seja, com uma
nota menor do que trés (destaque em vermelho na figura). Notou-se um baixo
envolvimento na etapa de preparacdo para a producdo, na qual o setor de
engenharia, processos e PCP realizam as adequacfes necessarias para que o0
produto seja produzido pela linha de fabrica. Outra etapa com baixo envolvimento do
setor de design refere-se ao lancamento do produto no mercado, que fica sob a
responsabilidade do marketing. Nessa etapa o marketing trabalha em conjunto com
uma agéncia externa, desenvolvendo as estratégias de distribuicdo e promocéo do
produto. Portanto, o envolvimento do setor de design auxilia nas duvidas ou no
fornecimento de informac¢des quanto ao funcionamento ou alguma caracteristica
técnica do produto a ser lancado. Por ultimo, na etapa de monitoramento do produto,
notou-se o baixo envolvimento (nota 2) do setor de design, pois essa atividade
refere-se ao monitoramento das vendas e do SAC. Portanto, o setor de marketing e
de vendas fica com a responsabilidade de repassar as informacdes pertinentes aos

demais setores envolvidos no desenvolvimento dos produtos.

Figura 35 - Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa A.

DESENVOLVIMENTO | POs-DEs. |

Arquivam. e fechamento do projeto
Monitoramento do produto

Desenvolvimento do sistema produto
Melhorias do produto

Desenvolvimento de conceito
Proposta do Plano de Projeto

Ficha do Plano de Projeto
Aprovacgdo do Plano de Projeto
Detalhamento

Testes e refinamento

Adequagdo da embalagem
Preparagdo para a produgcao
Cadasiro de materiais (intranet)
Criagcdo de ficha técnica de produto
Aprovacdo de ficha téc. de produto
Lote piloto

Andlise de custos

Langcamento do produto

—[n]w]a oo | NESCALA LIKERT

Escala Likert
1 - Menor envolvimento / 7 - Maior envolvimento

Fonte: O autor (2013).
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4.3.2.2. Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa B

Assim como na empresa A, percebe-se na empresa B um alto envolvimento
do setor de design no PDP. Porém, como destaca a figura 36, existem trés etapas
nas quais foram atribuidas notas inferiores & média. A primeira delas é a etapa de
aprovacao e definicdo dos produtos. Nessa etapa o setor de marketing, juntamente
com a superintendéncia, define e aprova os produtos que serdo desenvolvidos.
Portanto, o setor de design ndo tem poder decisério nessa etapa, desempenhando
apenas uma funcdo de acompanhamento das decisdes. Outra etapa com baixo
envolvimento do design refere-se ao treinamento com a equipe comercial. Nessa
etapa o trade marketing realiza o treinamento com as equipes de vendas
responsaveis pela comercializacdo do produto. Por ultimo, notou-se que o setor de
design néo participa da fase de langcamento do produto no mercado. Conforme um

designer entrevistado na empresa B, nessa etapa é considerado o término do

projeto para o setor de DP.

Figura 36 - Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa B.

| PRE-DES. | DESENVOLVIMENTO [ POs |

do projeto

do prévia

Definigcdes e caracteristicas do produto

Treinamento com a equipe comercial

Lancamento no mercado
Melhorias nos processos produtivos

Apresentacao do projeto
Detalhamento do produto
Informagoes para producao
Preparagdo para o langamento
Amostra inicial

Melhorias da amostra

Amostra incial + molde

~[ESCALA LIKERT
Apresentac

Escala Likert
1 - Menor envolvimento / 7 - Maior envolvimento

Fonte: O autor (2013).
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4.3.2.3. Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa C

Conforme expfe a figura 37, o envolvimento do setor de design oscila na
etapa de pré-desenvolvimento, mantém-se alto e estavel na primeira parte da etapa
de desenvolvimento e tem uma reducdo a partr da metade da fase de
desenvolvimento. Como destacam os circulos vermelhos do diagrama da empresa
C, nove etapas foram categorizadas como de baixo envolvimento, sendo a maioria
delas situadas na fase final do PDP. Na reunido do Comité e na reunido do
Conselho s&o definidos os produtos que serdo desenvolvidos. De acordo com as
evidéncias coletadas, a participacdo do setor de design no nivel decisério é baixa,
explicando o seu baixo envolvimento nessas duas etapas. Da mesma forma, devido
a pouca influéncia nas tomadas de decisdo, notou-se uma baixa participacdo na
etapa de aprovacdo do cronograma, que é de responsabilidade do marketing e da
superintendéncia. Ja nas fases de preparacao e testes do molde, e ajustes para a
producdo - situadas ao final da macrofase de desenvolvimento - percebeu-se
também um baixo envolvimento do setor, pois estas sdo de responsabilidade dos
setores de ferramentaria e de producao. Pelas evidéncias coletadas, pode-se sugerir
gue esse baixo envolvimento deve-se a falta de uma maior integracdo entre esses
setores e o0 setor de design. Por ultimo, as etapas relativas ao pés-desenvolvimento -
estratégia de lancamento, producao e distribuicdo para os centros de distribuicdo e
lancamento e acompanhamento das vendas - sdo de responsabilidade do setor de
trade marketing, marketing e comercial, ndo sendo identificada uma participacéo

efetiva do setor de design nessas etapas.
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Figura 37 - Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa C.

DESENVOLVIMENTO | POS-DES. |

Projeto e envio do molde p/ fornecedor
Langamento e acompanhamento da venda

Refinamento do modelo 3D

Ficha basica de Marketing
Receb. e aval. da amostra do produto

Cadastro do produto no sistema
Receb. e aval. da 2 amostra
Producgao e distribui¢ao para os CD’s

Preparagao do molde

Melhoria e desenv. de textura
1° teste do molde

Definigao macro dos itens
Modalegem 3D + Detalhamento
Desenho 2D para molde
Estratégia de langamento

Modelagem inicial

Conceito
Ajustes para a produgao

Geragao de alternativas
Selegao de alternativas
Lote piloto

Definicdao do conceito

[~ [p]w[n]o|o [N[ESCALA LIKERT

Escala Likert
1 - Menor envolvimento / 7 - Maior envolvimento

Fonte: O autor (2013).

4.3.2.4. Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa D

Como pode ser percebido na figura 38, o envolvimento do setor de design ndo
€ constante no PDP da empresa D, pois existe uma oscilacdo entre os extremos ao
longo das etapas. Destas, as que se destacaram pela nota baixa atribuida foram:
validacdo do custo; desenvolvimento do modelo fisico do produto; execucéo e
ajustes de ferramentas; finalizacdo e ajustes de custos; e lancamento do produto.
Nas etapas de validacdo de custo e de finalizagdo e ajustes de custo, a diretoria
aprova o produto que esta sendo desenvolvido pelo setor de DP. De acordo com um
entrevistado da empresa D, o fator 'custo’ do produto é o balizador de quase todas
decisGes de projeto e, por isso, o setor de design possui pouca influéncia nessa
tomada de decisdo. Ja a etapa de desenvolvimento do modelo fisico do produto
notou-se uma baixa participacdo devido ao fato de que a empresa possui uma
matrizaria prépria para desenvolvimento de modelos. Portanto, o setor de design
repassa as diretrizes e informacdes sobre o produto, porém, sua execucdo e
desenvolvimento fica a cargo da matrizaria. Da mesma forma que a etapa
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7z

supracitada, a execucdo e ajustes de ferramentas é de responsabilidade da
matrizaria e, segundo os entrevistados, a participacdo do setor de design € baixa
nessa fase. Por dltimo, assim como as demais empresas, percebeu-se um baixo

envolvimento do setor de design no lancamento do produto no mercado.

Figura 38 - Envolvimento do design nas etapas do PDP — Empresa D.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.2.5. Envolvimento do design — Tabela comparativa entre as
empresas

Baseando-se nos diagramas anteriores, a figura 39 exibe uma tabela
construida com o calculo das medianas de participacdo da equipe de
desenvolvimento do setor de produtos nas macrofases do PDP: pré-
desenvolvimento, desenvolvimento, pos-desenvolvimento. Utilizando como
referéncia os valores estipulados por meio da escala Likert, na qual 1 denota o
menor envolvimento e 7 0 maior envolvimento, percebe-se que a empresa D é que
demonstrou maior participacdo na fase de pré-desenvolvimento do PDP. Fica
evidente que o setor de DP participa de forma mais ativa do planejamento e das



decisbes dos produtos que serédo desenvolvidos pela empresa. As outras empresas
apresentaram valores muito proximos, sendo 4,5 para a empresa A; e 5,0 para a
empresa B e para a empresa C.

Ja na fase de desenvolvimento, a empresa B e a empresa D apresentaram a
maior participagdo, alcancando uma mediana de 7,0. J4 para a empresa A e a
empresa C o valor estipulado foi o de 6,0.

Por ultimo, a etapa de pds-desenvolvimento foi a que demonstrou a menor
participacdo de todas as empresas. A empresa A e a empresa B demonstraram a
maior participagdo, tendo uma mediana de 4,0; a empresa D uma média de 3,5 e,
por ultimo, a empresa C com a menor participacdo, de apenas 2,0.

Figura 39 - Envolvimento do design no PDP - Tabela comparativa entre as em empresas.

V4

POS-DESENVOLVIMENTO

Fonte: O autor (2013).

4.3.3 Insercao do design naempresa

A terceira etapa da coleta de dados buscou investigar questdes referentes a
insercdo e ao uso do design nas empresas. Dessa forma, as equipes foram
questionadas acerca dos servi¢cos de design utilizados pelas empresas, assim como
a sua respectiva frequéncia de uso. Além disso foram investigados quais 0s servicos
sdo desenvolvidos dentro da empresa (design interno) e quais servigcos sao
solicitados a agéncias externas (design externo).

A figura 40 apresenta os servicos de design utilizados, sendo que a
frequéncia de utilizacao é percebida pelo tamanho da circunferéncia demonstrada na

figura.
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Figura 40 - Insercdo do design nas empresas.
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Fonte: O autor (2013).

De acordo com Bruce e Morris (1994), um dos pontos positivos de uma
abordagem de design interno para a gestdo do design é que os designers estdo
intimamente consciente de praticas da empresa; estdo mais integrados na
concepcao global do produto e com a equipe de desenvolvimento; estdo mais
comprometidos com a empresa; e estdo sempre a disposi¢cdo para lidar com
problemas que possam surgir ao longo de todas as fases de desenvolvimento do
produto. No caso das empresas estudadas, os autores destacam que a integracao
da equipe de design interna e os profissionais externos tem de ser gerida com
cuidado para garantir que eles estdo realmente trabalhando juntos (BRUCE e
MORRIS, 1994).
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4.3.4 Perfil dos designers

Na quarta etapa da coleta de dados, foi aplicado um protocolo buscando
investigar o perfil dos integrantes do setor de desenvolvimento de produto (DP) das
quatro empresas. Foram guestionadas topicos relativos a area e o ano de formacéo;
tempo de atuacdo no mercado de trabalho da area e tempo de atuacdo na empresa.

Os resultados podem ser visualizados na figura 41.

Figura 41 - Perfil e formacao dos entrevistados.

perfil G perfil H

design de produto design de produto
ano de formacgdo: ano de formagdo:
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perfil |

~ engenheira de

5 3 24 Z G g X d L
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tempo de experiéncia na empresa (anos) .
Empresa A Empresa B . Empresa C . Empresa D

Fonte: O autor (2013).

Pode-se perceber que a maioria dos profissionais que fazem parte do setor de
DP nas empresas A, B e C sdo designers com formacgéo académica. Ja a empresa D
possui apenas engenheiros de formagdo compondo sua equipe de desenvolvimento
de produtos. Nesse sentido, fazendo uma correlagdo com a figura 39, pode-se
sugerir que essa evidéncia coletada acerca da formacgéo do setor de DP da empresa
D esteja relacionada a sua alta participacdo na etapa de pré-desenvolvimento (6,0)
em relacdo as demais. Além disso, fundamenta-se também na evidéncia de que o

setor de DP da empresa D participa das tomadas de decisdo estruturadas na forma
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da Reunido de Analise Critica (RAC), na qual também participam o0s setores

comercial, compras, marketing, custos, producéo e diretoria.

4.3.5 Atividades desempenhadas pelos designers

Buscando compreender a sistematica de trabalho dos designers das
empresas estudadas, 0 quinto protocolo teve como objetivo principal elencar quais
as atividades desempenhadas pelos designers em suas rotinas de trabalho.

Visando mensurar as principais atividades relacionadas a demanda de tempo
solicitada para sua execucao, utilizou-se uma escala de frequéncia variando de A a
D, conforme consta a seguir: A= diariamente, B = semanalmente, C = sob demanda,

D = raramente.

4.3.5.1. Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa A

Conforme apresentam as figura 42 e 43, destaca-se o alto investimento de
tempo do setor de design na atividade de gerenciamento de projetos na empresa A.
Essa atividade possibilita a empresa o desenvolvimento de um processo bem
estruturado, influenciando positivamente em fatores como comunicagdo, prazos,
entre outros. Além disso, de acordo com os designers daquele departamento,
grande parte do tempo dos integrantes do setor de desenvolvimento é investido na

criacao e alteracdes de embalagens e em reunides de projeto com 0s outros setores.
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Figura 42 - Tabela de atividades dos designers - Empresa A.

NOME DA ATIVIDADE

Criacao e alteracdes de embalagens

90

FREQUENCIA

B

C

D

02

Reunides de projeto

03

Gestao de projetos

A
I
I
—

04

Testes de produto (pesquisa em campo)

05

Modelagem 3D

06

Analise de materiais internos

07

Reunides com fornecedores

08

Criacdo de fichas técnicas de alteracdes de produtos em linha

09

Inclusdo de fichas no SAP

10

Respostas técnicas ao SAC

11

Suporte a producao

12

Gerenciamento de projetos na ferramenta DotProject

13

Pesquisa de concorrentes

14

Desenhos a mao

15

Prototipagem

16

Analise de custos

17

Acompanhamento de lote piloto

18

Criacdo de marcas

19

Pesquisa e organizacdao da documentacao de patentes

20

Criacao de fichas técnicas para produtos novos

21

Paletizacao

22

Cadastro de produtos no sistema

23

Apoio a comunicacao do marketing

24

Visita a fornecedores

25

Pesquisa de mercado

26

Inspecao de qualidade de materiais de fornecedores

27

Detalhamento técnico

28

Ajustes de molde

29

Capacitacao e treinamento

30

Artes personalizadas

31

Projetos internos de melhorias

32

Viagens e visitas a feiras

33

Assisténcia técnica

Fonte: O autor (2013).
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Figura 43 - Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa A.
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Fonte: O autor (2013).
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4.3.5.2. Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa B

&

Conforme ilustram as figuras 44 e 45, nota-se que o setor de design da
empresa B investe grande parte do seu tempo em atividades relacionadas a

funcionalidade de seus produtos, como a sua modelagem e o seu detalhamento.

Figura 44 - Tabela de atividades dos designers - Empresa B.

FREQUENCIA

NOME DA ATIVIDADE

‘ Modelagem tridimensional
- 02 Detalhamento técnico
- 03 |Pesquisa de conceitos
04 Montagem de roteiro de produto (definicdes)
05 |ApresentacGes para outros setores da empresa
- 06 |Reunides
07 Melhoria de produto
- 08 Rafes
09 |Avaliacao e busca de demanda
10 Pesquisa de concorréncia (internet) _ _ L
11 |Renderizacdes do produto , _ L
I
\
|

A B C D
0

12 |Atendimento a fornecedores

13 |Desenvolvimento de fornecedores

14 Analise da viabilidade de custo

15 |Visita ao PDV

' 16 |Teste de produto em campo , , ‘
17 |Confeccao de protétipos _ L
18 |Workshop de produtos

' 19 |Organizacao do lancamento do produto
20 |Animagdes do produto

Fonte: O autor (2013).
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Figura 45 - Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa B.

10

ATIVIDADES
FREQUENCIA: DIARIAMENTE

Fonte: O autor (2013).

4.3.5.3. Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa C

As figuras 46 e 47 expde que o setor de design da empresa C, assim como a
empresa B, investe o seu tempo diario em atividades de modelagem tridimensional
de produtos. Além disso, destaca-se o desenvolvimento de pesquisas para a criacao
de novas linhas de produtos para a empresa. Outra atividade desempenhada refere-
se ao desenvolvimento de esbocos e desenhos para novos produtos. Por ultimo,
uma das atividades mais desenvolvidas pelo setor diz respeito as melhorias dos

produtos ja existentes em linha.
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Figura 46 - Tabela de atividades dos designers - Empresa C.

o FREQUENCIA
N NOME DA ATIVIDADE A B C|D
01 Pesquisas

02 Modelagem tridimensional

03 Rafes e desenhos

04 Melhoria de produto

05 Reunides

06 |Contato com os fornecedores

07 |Manutencdo do equipamento de prototipagem
08 Planejamento (estrutura) definicbes basicas

09 Pesquisa de concorrentes

10 Proposta de definicao de projeto

11 Pesquisas especificas

12 |Apresentacao para o grupo

13 Montagem de apresentacao

14 |Avaliacao de amostra

15 | Desenvolvimento de textura

16 Calculo e avaliacao do peso do produto

17 Envio de desenho para ferramentaria

18 | Aprovacao do molde

19 |Adaptacao e ajustes do molde

20 Prototipagem

21 Pesquisa de campo

22 Teste com usuario

23 |Viagens

24 Cursos

Fonte: O autor (2013).

Figura 47 - Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa C.

ATIVIDADES
FREQUENCIA: DIARIAMENTE

1 .Peséuisas

2. Modelagem tridimensional

3. Me’lhoria dev produto

Fonte: O autor (2013).
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4.3.5.4. Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa D

Conforme pode ser visualizado na figura 48 e 49, foram levantadas dezesseis
atividades desempenhadas pelo setor de desenvolvimento da empresa D. As
atividades identificadas como as mais frequentes, ou seja, executadas diariamente,
foram: modelagem tridimensional; documentacdo de projeto; reunido de analise

critica; acompanhamento de processos; e alteracdes e melhorias de produtos.

Figura 48 - Tabela de atividades dos designers - Empresa D.

. FREQUENCIA
N NOME DA ATIVIDADE A B C D
01 Modelagem tridimensional

02 Documentacao de projeto

03 Reunido de Anélise Critica (RAC)

04 Acompanhamento de processos

05 |Alteracbes e melhorias de produtos

06 Treinamento

07 Pesquisa de matéria-prima

08 |Certificacao de produtos

09 |Visita a feiras

10 |Atendimento ao cliente

11 'Auditoria

12 |Pesquisa em campo

13 |Contato com os fornecedores

14 Avaliacdo de desempenho dos colaboradores

15 |Analise de devolucdes

16 |Preparacdo de materiais para a feira

Fonte: O autor (2013).

Figura 49 - Atividades desempenhadas pelos designers — Empresa D.

ATIVIDADES
FREQUENCIA: DIARIAMENTE

1. Modelagem tridimensional

2. Documentagado de projeto

3. Acompanhamento de processos

4. Alteragoes e melhorias de produtos

5. Reunido de andlise critica

Fonte: O autor (2013).
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4.3.6 Workshop de design

Essa atividade referiu-se a uma acéo conjunta com os demais pesquisadores
do NDP-UFRGS. O workshop foi realizado no més de abril de 2013 e coincidiu com
o fechamento da coleta de dados da presente pesquisa. O objetivo principal desse
evento foi o de coletar dados sobre a compreensédo da percepc¢do tedrica e pratica
dos colaboradores das empresas participantes em relagcdo ao conceito de design. O
evento teve duracdo de 4 horas e contou com a participacdo dos setores de design,
marketing e engenharia das quatro empresas estudadas.

O workshop foi estruturado em trés atividades, que podem ser visualizadas no
apéndice F. A primeira delas solicitou aos participantes que escolhessem entre 05 e
10 imagens que representem o conceito de design. A segunda propds questdes para
discussdo em subgrupos sobre a funcdo do design na empresa. Ja4 a Ultima
atividade foi relativa a proposicdo de sugestdes de melhorias com relagcdo ao uso do
design na empresa, apontando de que forma a melhoria beneficiaria a empresa.

A partir de uma andlise da participacdo e engajamento dos participantes nas
atividades, percebeu-se que o ultimo exercicio do workshop foi 0 que gerou os
resultados mais significativos e que promoveu a discussdo entre 0os as equipes de
design, marketing e engenharia das empresas. Os dados obtidos através da
proposicdo de melhorias foram importantes para validarem os inibidores
identificados durante os oito meses de coleta de dados. Portanto, nos proximos itens
serdo apresentadas as propostas de melhorias sugeridas por cada uma das

empresas.

4.3.6.1. Workshop de design — Empresa A

A maioria das melhorias propostas pela equipe da empresa A tém como
objetivo principal conferir uma maior agilidade no processo de desenvolvimento de
produtos (figura 50). A primeira proposicéo de melhoria da empresa A foi referente a
realizacdo de reunides multidisciplinares, pois, segundo a equipe, informacoes
provenientes de diversos setores resultariam na agilidade no processo de
desenvolvimento do produto. Ainda em relagdo ao envolvimento com 0s outros
setores, uma maior disponibilidade da producédo para o desenvolvimento do produto
também foi levantada como uma proposicdo de melhoria e agilidade ao

desenvolvimento. A quebra dessa resisténcia cultural enfrentada pela equipe de
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desenvolvimento juntamente ao setor de producdo permitiia a reducdo da
probabilidade de erros durante o processo de producdo. Contribuindo nesse sentido,
a utilizacdo de ferramentas de prototipagem induziria a uma reducdo da
probabilidade de erros durante o processo de producéo, pois anteciparia problemas
de desenho e fabricagdo. Dessa forma, seria possivel diminuir os problemas do
produto no mercado e consequentemente as criticas via Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC).

A realizacdo de mais pesquisas, como por exemplo, pesquisa com usuarios e
pesquisa de mercado, foi apontada como uma possivel contribuicdo para uma maior
assertividade dos produtos lancados. Nesse mesmo espectro do processo de
desenvolvimento, mais informac¢des e conhecimento técnico sobre a construcao civil
permitiiam um dominio maior sobre a utilizacdo do produto. Por meio dessas duas
melhorias, a equipe acredita que existiria um contato maior com 0 usudrio para
compreender as novidades e as necessidades do mercado da construgao civil,
principal publico alvo dos produtos da empresa.

Em termos operacionais, a equipe propds melhorias no que tange a gestédo de
projetos, pois essa medida influenciaria no cumprimento do cronograma e dos
prazos estabelecidos e também possibilitaria 0 acompanhamento do andamento do
projeto.

A criacdo de um laboratorio de P&D € vista pela equipe participante como um
centro integrador para o desenvolvimento e aprimoramento de produtos. Assim seria
possivel o envolvimento das areas que desenvolvem produtos, integrando os
setores e melhorando a comunicagdo com o mercado. Vale ressaltar que esse
laboratorio de P&D seria implementando ainda no primeiro semestre de 2013 na
empresa.

Por ultimo, a mudanca cultural da empresa visando a inovacao foi sugerida
como uma melhoria que permitiria aos profissionais mais liberdade para inovar e
buscar aprimoramento nas suas fungfes. Além disso, essa mudanca influenciaria

nos processos de tomada de decisdo da empresa.
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Figura 50 - Melhorias propostas pelas equipes do Workshop - Empresa A.

Fonte: O autor (2013).

4.3.6.2. Workshop de design — Empresa B

As melhorias propostas pela empresa B concernem principalmente a
integracdo e interacdo entre os setores da empresa (figura 51). Um maior
alinhamento entre as areas de engenharia de producao, engenharia de produto e o
design auxiliaria na definicdo das tarefas e das responsabilidades de cada setor,
evitando assim o retrabalho no processo de desenvolvimento de produtos. Ainda em
relacdo a integracdo dos setores, a elaboracdo de um briefing em conjunto com as
outras areas e alinhado com as necessidades dos consumidores permitiria um grau
maior de assertividade no desenvolvimento do produto. Além disso, reunides de
geracdes de ideias também promoveria a interacao entre as areas, aproveitando a
expertise dos profissionais da empresa. Em termos culturais, a equipe apontou seria
uma importante melhoria se 0s outros setores comprassem a ideia do projeto e/ou
do produto, pois resultaria em um desenvolvimento mais harmonico e alinhado aos
interesses e recursos dos outros setores.

Em relacdo aos insumos para 0s processos criativos, a equipe apontou que a
participagcdo em feiras, seminarios e workshops atualizaria os profissionais e
permitiria 0 desenvolvimento de produtos mais inovadores. Ainda em relacdo ao
processo criativo, a utilizacdo de ferramentas de prototipagem e softwares da area
do design facilitariam a visualizacdo do produto, possibilitando assim, mais assertivo
no desenvolvimento.

Em um nivel mais macro, sob a otica da equipe participante, a empresa
deveria diluir o foco de desenvolvimento de injetados e tufadeiras, aproveitando o
restante do mix de produtos e maximizando o campo de atuacdo das atividades de
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design na empresa. Nesse sentido, a estruturacdo de uma area de P&D permitiria

desenvolver e validar novas solucdes para a empresa.

Figura 51 - Melhorias propostas pelas equipes do Workshop - Empresa B.

SUGESTOES DE MELHORIAS

Ferramentas de

produtividade:

prototipadora e
softwares da drea

Reunides de Geracdo de Diluir o foco nos processos de injetados e tufadeiras:
Ideias resto do MIX da companhia
~ Setores comprarem a Participagdo em feiras,
BVl Gedode Fab) ideia do produto semindrios e workshops

Fonte: O autor (2013).

Briefing alinhados com Alinhamento de dreas
as necessidades do engenharia, produto e

consumidor design

4.3.6.3. Workshop de design — Empresa C

Conforme apresenta a figura 52, as sugestées de melhorias propostas pela
empresa C referem-se principalmente a questao de investimentos. De acordo com a
equipe, investimentos em pesquisa e treinamento possibilitariam o surgimento de
novas ideias, além do conhecimento do mercado, das tendéncias e da concorréncia,
influenciando assim positivamente na assertividade dos lancamentos. Ja em
guestdes mais operacionais, investimentos em softwares e ferramentas de
desenvolvimento de produto permitiiam agilidade e a organizacdo e,
consequentemente, uma melhoria na entrega dos projetos. Portanto, sob a
percepcdo da equipe da empresa C, investimentos no setor de marketing e de
desenvolvimento trariam beneficios como crescimento de vendas e de participacao
de mercado.

Outras proposi¢cdes da empresa dizem respeito a gestdo da informacdo. A
aquisicdo de softwares que organizem 0 processo e aponte 0s gargalos reduziria o
tempo para execucdo dos processos. JA o0 mapeamento do fluxo de processos
permitiria um ganho em agilidade no desenvolvimento de um produto, pois traria um
conhecimento apurado dos processos envolvidos e no estabelecimento de prazos e
responsabilidades.
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Figura 52 - Melhorias propostas pelas equipes do Workshop - Empresa C.

Investimento em Investimento em MKT Mapeamento do
pesquisa e treinamento e Desenvolvimento fluxo de processos
Aquisicao de software que organize o Investimento em softwares e

processo e aponte os gargalos ferramentas de desen. de produto

Fonte: O autor (2013).

4.3.6.4. Workshop de design — Empresa D

As melhorias propostas pela empresa D referem-se as etapas de pré-
desenvolvimento e desenvolvimento do PDP (figura 53). Segundo a equipe, a
introducéo de ferramentas e softwares mais livres, sem parametrizagcédo, permitiria o
desenvolvimento de conceitos mais inovadores. Esse esforgo, anterior ao
desenvolvimento técnico do produto, resultaria no lancamento de produtos que, sob
a Otica da equipe, transformaria os rumos atuais da empresa.

Em busca de um maior direcionamento para o0s projetos, o uso de uma
metodologia TRIZ (Theory of Inventive Problem Solving) foi proposto como uma
medida para o fornecimento de ideias mais embasadas e claras como input ao PDP.
De acordo com a equipe, essa medida surge da necessidade das areas envolvidas
darem maior valor ao processo de desenvolvimento de produtos, pois poderiam
sentir-se a valorizadas e motivadas a contribuirem mais com a ferramenta. Além
disso, a aplicacdo dessa metodologia conflitaria 0s interesses pessoais e técnicos
envolvidos, gerando um levantamento valido em relacdo a viabilidade do langcamento

de novos produtos no mercado.

Figura 53 - Melhorias propostas pelas equipes do Workshop - Empresa D.

Introdugao de ferrameptas mais livres, Uso da metodologia TRIZ
sem parametrizagao

Fonte: O autor (2013).
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4.3.7 Fatores associados ao uso do desigh nas empresas

Ao longo da coleta de dados, foi possivel constatar a existéncia de inGmeros
fatores associados a utilizacdo do design na empresa. Estes exercem influéncia
direta no uso do design, seja agindo como facilitadores ou inibidores do processo. A
seguir serdo destacados os principais fatores identificados em cada uma das
empresas. Para auxiliar a visualizagdo, foram criadas figuras que apresentam os
fatores numerados e algumas evidéncias constatadas que os fundamentam estes.
Portanto, ao longo do texto serdo descritos os fatores juntamente com o seu numero

correspondente para facilitar a leitura e o entendimento.

4.3.7.1. Facilitadores das préticas de desigh — Empresa A

Conforme pode ser visualizado na figura 54, foi identificada uma série de
pontos positivos em relagédo ao seu processo de desenvolvimento de produto e em
relacdo ao uso do design na empresa. Primeiramente, a empresa se destaca por
utilizar conceitos de gerenciamento de projetos de forma mais estruturada,
somando-se a uma documentacao formal (1) de produtos, processos, alteracdes e
fichas técnicas.

Além disso, percebeu-se que os designers da empresa trabalham como
gestores do PDP (3), o que confere uma visdo mais sistémica do desenvolvimento,
com foco no sistema-produto (2). As evidéncias que compravam essa Visao
sistémica dizem respeito principalmente ao fato de que os designers da empresa A
atuam como articuladores entre todas as éareas envolvidas no PDP. Como
conseqguéncia, estes acabam tendo uma maior autonomia no processo.

Outro ponto positivo da empresa A refere-se ao transito livre e a forte
integracdo entre os setores (4), identificada principalmente entre as areas de design,
marketing e engenharia. Essa integragao fica evidente no fato que o briefing para
desenvolvimento de novos produtos € construido em conjunto com diferentes
setores, 0 que promove um briefing mais alinhado com as possibilidades de
desenvolvimento da empresa.

O quinto fator facilitador das praticas de design refere-se a realizacdo de
pesquisas em campo e testes com o usuario (5). Notou-se que o setor de design da
empresa A pesquisa quais sdo as necessidades e demandas dos usuarios dos seus

produtos, além de realizar testes com os produtos desenvolvidos para sua validagao.
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Além disso, em relacdo as praticas dos designers, verificou-se que estes possuem
conhecimentos multidisciplinares (9), devido a sua experiéncia e formagdo. O amplo
conhecimento dos processos produtivos identificado na equipe evidencia esse fator.
Dessa forma, pode-se sugerir que esse fatores estédo relacionados a influéncia no
grau de assertividade dos produtos lancados (8), pois, de acordo com um designer
entrevistado, a empresa A dobrou o seu faturamento desde a implementacdo do
setor de design.

Por dltimo, em relacdo a abertura da empresa a investimentos, nota-se uma
alta predisposicdo em implementar melhorias que influenciem diretamente no PDP
(7). Essa abertura da empresa coloca em evidéncia o estimulo e apoio da alta
gestdo do setor de desenvolvimento de produtos. Exemplo disso € a criagdo de um
laboratorio de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) (6) que serd implementado ainda
em 2013.

Figura 54 - Fatores facilitadores ao uso do design - Empresa A.

(1) Documentacdo equipe com visdo sistémica de desenvolvimento
produtos, processos, alteragdes e fichas técnicas (2) Foco no sistema-produto )
(3) Designers como gestores do PDP forte integragdo:

DP+MKT+ENG \
articuladores entre todas as dreas

(4) Transito livre com
(5) Pesquisa em campo integragdo entre os setores
(testes com usudrios)
Briefing construido em conjunto com )

(6) Criacdo de laboratério P&D diferentes setores (DP e MKT)

(8) Influéncia no grau de amplo conhecimento dos
(7) Abertura da empresa em
relagdo a investimentos

assertividade dos produtos processos produtivos
Estimulo e apoio da alta gestdo no setor

desenvolvidos
desenvolvimento de produtos

(9) Equipe com conhecimentos
multidisciplinares

Fonte: O autor (2013).

4.3.7.2. Facilitadores das préticas de desigh — Empresa B

Como apresenta a figura 55, a empresa B - assim como a empresa A - se
destaca pela boa integracdo entre as equipes de design, de marketing e de
engenharia (2). Os designers entrevistados afirmaram que possuem transito livre
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entre os setores no desenvolvimento do PDP (3). Além disso, o estimulo & inovacao
e ao design mostrou-se evidente por parte da alta gestdo, sendo mencionado pelos
colaboradores da empresa (5). Outro aspecto positivo da empresa diz respeito aos
profissionais que integram a equipe de desenvolvimento de produto. Os profissionais
demonstram pro-atividade (6) e uma predisposicdo em aprender e adquirir novos
conhecimentos (7).

Em relacdo aos produtos, demonstrou-se que estes sdo diretamente
vinculados aos seus processos produtivos, ou seja, existe um foco na funcionalidade
do produto (4). Dessa forma, os produtos sao continuamente melhorados e

adequados as possibilidades fabris da empresa (1).

Figura 55 - Fatores facilitadores ao uso do design - Empresa B.

foco na funcionalidade dos produtos

Fonte: O autor (2013).

4.3.7.3. Facilitadores das praticas de desigh — Empresa C

A figura 56 mostra que a empresa C também possui um forte estimulo e apoio
da alta gestédo no setor de desenvolvimento de produtos (3). Além disso, assim como
a empresa B, a empresa C também tem um foco em melhorias constantes dos seus
produtos (5), de forma a reduzir os custos e facilitar os seus processos produtivos.
Nesse sentido, um fator de destaque da empresa sédo os dois prémios de design
conquistados com um produto desenvolvido pela atual equipe de design (4).

Outros dois aspectos positivos, diretamente relacionados ao processo de

design da empresa referem-se a utilizacdo de ferramentas de prototipagem (6) e ao
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desenvolvimento de pesquisas aprofundadas com o usuario (2) no caso de produtos
desenvolvidos para atender novos canais ou segmentos de atuacdo. O resultado
disso influencia diretamente em uma equipe de design pré-ativa (8) e com autonomia
de trabalho (7).

Além disso, nota-se um movimento da empresa no sentido de uma maior
integracao entre os setores que estéo relacionados ao processo de desenvolvimento
de produtos (1). Um exemplo disso € a formulacao do briefing, que estd sendo cada
vez mais construido de forma integrada entre os setores de marketing, comercial e
desenvolvimento de produto. Como consequéncia, as decisdes pertinentes ao PDP
sdo mais alinhadas aos objetivos propostos no inicio dos projetos.

Figura 56 - Fatores facilitadores ao uso do design - Empresa C.

integragdo dos setores
(2) Pesquisas aprofundadas [
com o usudrio

dentro do PDP

Briefing construido em conjunto
com diferentes setores (DP, MKT
e Comercial)

(3) Estimulo e apoio da alta gestdo

no setor desenvolvimento de
produtos

(4) ':;Z;'i‘;‘:‘s de (5) Melhorias constantes de produtos
(6) Ferramentas
de prototipagem

(8) Equipe de design pré-ativa

(7) Autonomia no
trabalho dos designers

Fonte: O autor (2013).

4.3.7.4. Facilitadores das praticas de desigh — Empresa D

Foram identificados diversos pontos fortes da empresa D que agem como
facilitadores das praticas de design na empresa (figura 57). Diferentemente das
empresas anteriores, a empresa D possui um processo de PDP ja formalizado e
estruturado (1), fruto de um projeto anterior em parceira com o0 programa de pos-
graduacéo de Engenharia de Producédo da UFRGS, realizado pela Prof. Dr2 Marcia

Echeveste. Aléem da modelagem do PDP, verificou-se que 0s processos sao bem
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documentados ao longo do PDP. Um exemplo refere-se a prética de
desenvolvimento de um briefing formal (2) para os produtos que serdo desenvolvidos
ao longo do ano, facilitando e direcionando o desenvolvimento dos novos produtos.
De acordo com o entrevistado da empresa D, buscou-se essa formalizacdo de
processos visando o alcance de normas e certificagbes (3), como por exemplo, a
ISO 9001.

Ainda em relacéo a formalizacéo, percebeu-se uma estruturacdo da empresa
em relacdo ao processo decisoério (4). Todas as decisfes relativas aos projetos em
andamento sdo definidas nas Reunifes de Analise Critica (RAC), composta por uma
equipe fixa envolvendo os setores comercial, compras, marketing, custos, producéo,
DP e diretoria. Dessa forma, € possivel que grande parte da empresa esteja
envolvida nos produtos que estao sendo desenvolvidos ou aprimorados.

Outro ponto positivo da empresa refere-se ao gerenciamento de projetos (5),
realizado com o auxilio de uma ferramenta computacional (software). Os ganhos
advindos dessa ferramenta, juntamente com a metodologia estruturada de
desenvolvimento e a formalizagdo das decisbes, permitem um melhor
acompanhamento do PDP, dando mais eficiéncia ao processo.

Outro facilitador ao PDP identificado na empresa D refere-se a existéncia de
uma matrizaria (11) a disposicdo para desenvolvimento dos moldes dos produtos.
Buscando também agilidade, o setor de DP utiliza simulag@es virtuais dos produtos
(10) e prototipagem rapida (9) como formas de acelerar e ajustar o desenvolvimento
de novos produtos. Como consequéncia desses fatores, a probabilidade de erros de
projeto € minimizada e os produtos desenvolvidos se ajustam de forma mais rapida
aos processos produtivos.

A busca pelas necessidades dos usuarios e tendéncias do setor também foi
identificada como um fator facilitador das praticas de design. Segundo os
entrevistados, a equipe do setor de DP realiza testes em campo (6) para verificagao
e validacdo dos projetos em andamento. Além disso, essa mesma equipe visita
feiras (7) nacionais e internacionais para atualizacdo do que est4d sendo
desenvolvido no mercado interno e externo.

Em relacdo a equipe de DP, notou-se uma equipe pré-ativa (13) e com
habilidades técnicas (12). Conforme evidéncias coletadas, a empresa oferece
capacitacdo e treinamento em diferentes areas para as equipes. Somando-se a isso,

vale ressaltar que o setor de DP esta localizado junto ao chdo de fabrica. Nesse
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sentido, pode-se sugerir que esses fatores podem estar relacionados ao
envolvimento que a equipe possui com as questbes fabris e ao seu amplo
conhecimento dos processos produtivos.

Como consequéncia disso, notou-se que o setor de DP destaca-se pela
otimizacao dos produtos no que tange seus processos produtivos (14). Evidenciando
esse foco em melhorias dos produtos, o entrevistado da empresa D apontou que
pelo quarto ano consecutivo a empresa foi indicada como sendo a mais inovadora
no setor em uma feira nacional da area. Nesse sentido, 0os entrevistados afirmam
que o design fortaleceu a identidade da marca nos ultimos anos.

Por dltimo, assim como nas demais, percebeu-se na empresa D uma
predisposicdo em investimentos no setor de DP (8). Como exemplo, destaca-se a

aquisic@o de softwares e de impressoras 3D para prototipagem rapida.

Figura 57 - Fatores facilitadores ao uso do design - Empresa D.

(1) Formalizagdo do PDP -y Vgl (2) Bricfing formalizado

processos bem documentados
\ f‘ RAC
(3) Normas e certificagoes \
1S0 9001 (4) Formalizagao das decisoes

. . h
{2) Getencamento de plojelas ferramenta para gerenciamento de projetos (NAC)
6) Testes em campo A~
(7) Visitas a feiras L —
Nacionais e internacionais

(8) Investimentos no setor de DP (9) Prototipagem rdpida

11) Matrizari
(10) Simulagoes virtuais dos produtos (11) Matrizaria
(13) Equipe de DP pré-afi (12) Habilidades técnicas
quipe de pro-ativa

(14) Otimizagao dos produtos 4\ ( 0 design fortaleceu a identidade da marca

4° ano como empresa inovadora - feira da drea de brinquedos
Fonte: O autor (2013).

4.3.7.5. Inibidores das praticas de design — Empresas A

Como pode ser visualizado na figura 58, em relacdo aos inibidores das
praticas de design, a empresa A apresentou algumas deficiéncias no gerenciamento

de projetos (1). Isso ficou evidente principalmente pelo uso de uma ferramenta
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(software) limitado para o gerenciamento de projetos, impossibilitando um fluxo
ainda melhor de informacdes. Além disso, prejudicando a gestdo da informacgéo e o
gerenciamento dos projetos, verificou-se juntamente com o0s entrevistados a
existéncia de eventuais desconformidades com a documentacdo do projeto. Nesses
casos, interferéncias nas decisdes (3) ocorrem e conduzem a uma desconformidade
do andamento do projeto em relacdo ao briefing inicial proposto. Como
consequéncia, essa desconformidade com a documentacao inicial do projeto pode
resultar em retrabalho para a equipe de DP e demais envolvidos no PDP.

Outro aspecto percebido, e que pode dificultar o desenvolvimento de novos
produtos, refere-se ao acumulo de atividades (2) identificado no setor de design.
Como a empresa ainda ndo possuia uma area de engenharia de produto (que
encontra-se em implementacdo), o setor era responsavel por muitas atividades
diretamente relacionadas a engenharia de produto, e ndo especificamente ao
design. Portanto, devido a esse acumulo de atividades, constatou-se que a equipe
nao consegue investir tempo em atividades de P&D e em atividades que promovam
a criatividade, dificultando a criacdo de conceitos e produtos inovadores. Ainda,
devido ao grande volume de atividades e projetos em andamento simultaneamente,
verificou-se a falta de espaco no cronograma para pesquisa e planejamento
estratégico dos produtos, ou seja, para a criacdo de oportunidades de produtos ou
servicos que possam atender a necessidades ou mercados diferentes dos atuais.

Diretamente relacionado ao udltimo fator, ou até mesmo explicando-o,
percebeu-se pelas evidéncias coletadas uma falta de entendimento do conceito do
design (5) por parte de alguns setores da empresa. Essa falta de entendimento, ou
de nivelamento, impede que outros setores enxerguem as potencialidades de
atuacdo do setor de design em uma empresa desenvolvedora de produto. Como
consequéncia, o design acaba ndo sendo eficientemente explorado ou até mesmo
alocado em outras atividades fora de sua area de atuacéao.

De acordo com os fatores mencionados anteriormente, pode-se sugerir que
estes estejam relacionados principalmente a barreiras culturais (4) existentes e que
acabam influenciando de forma negativa o processo de desenvolvimento de
produtos. A empresa D, talvez pelo seu contexto historico de industrializacdo, ainda
estd assentada em uma cultura industrial muito presente. Nesse caso, nota-se que a

empresa possui uma linha de fabrica bem estruturada em termos de maquinarios e
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tecnologia, porém, ainda existe uma zona de conforto e uma resisténcia de alguns

setores em desenvolver solugfes inovadoras para o seu portfélio de produtos.

Figura 58 - Fatores inibidores das praticas de design - Empresa A.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.7.6. Inibidores das préticas de design — Empresas B

Conforme apresenta a figura 59, foram identificadas dificuldades e barreiras
no processo de desenvolvimento de produtos e no processo de design na empresa
D, principalmente nos aspectos relacionados a gestdo da informacédo (3). Fatores
como a comunicacao informal, a auséncia de briefing para desenvolvimento de
produtos e lacunas na gestdo da informacédo entre os setores demonstraram
influenciar de forma negativa as praticas de design.

Atrelado a isso, a inexisténcia de um processo de gestdo de projetos (1)
estruturado - bem como uma ferramenta que viesse a auxiliar esse processo, como
por exemplo um sistema informacional - resulta em deficiéncias no processo de
desenvolvimento em termos de prazos e comunicagao entre os setores envolvidos.

J4 em relacdo ao desenvolvimento do processo de design (7), foram
identificadas lacunas que ao serem solucionadas trariam beneficios as praticas de

design. Como por exemplo, ndo foi percebido um investimento em pesquisas com
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usuarios para o desenvolvimento de produtos mais adequados aos consumidores.
Da mesma forma, identificou-se a auséncia de métodos e de uma estrutura de P&D,
gue auxiliariam no desenvolvimento e implementacdo de novas ideias.

Além disso, notou-se a falta de estimulos ao processo criativo (6). Evidéncia
disso é o baixo volume de investimentos em viagens para visitas a feiras para o
setor, com o0 objetivo de captacéo de novas ideias. De acordo com um entrevistado,
a falta de reunides multidisciplinares entre os setores também ndo € uma pratica
comum da empresa, mas que, sob o ponto de vista do setor de DP, traria ganhos
significativos para o desenvolvimento de novos conceitos e produtos.

Acredita-se que esses inibidores diretamente relacionados ao design estejam
ligados a falta de nivelamento do conceito do design (5) na empresa. Da mesma
forma que foi percebido na empresa A, notou-se uma falta de conhecimento de
todas as potencialidades de atuacdo do design por parte de alguns setores. Isso
acaba limitando a funcao do designer ou até mesmo desviando seus esforcos de
trabalho para outras areas.

Além dessas lacunas, a falta de foco estratégico no PDP (4) demonstrou ser
um dos principais fatores inibidores as melhores praticas de design na empresa.
Notou-se que a empresa, talvez pela sua cultura industrial, possui um foco no curto
prazo, além de um foco estritamente quantitativo no desenvolvimento e
comercializacdo dos produtos. Assim, a falta de planejamento estratégico a longo
prazo em relacdo ao seu portfolio de produtos faz com que a empresa tenha
dificuldades em fazer inovacéo radical e, portanto, os produtos sdo desenvolvidos
apenas com foco em inovacao incremental.

Assim como na empresa A, acredita-se que as lacunas identificadas na
empresa B surgem de barreiras culturais (2) existentes. O setor de atuacdo, bem
como as praticas da empresa, estdo assentadas em uma cultura de cépia
predominante. Percebe-se ainda uma resisténcia ao 'novo’, pois como a empresa
estd bem sucedida comercialmente desde o seu surgimento, existe uma cultura de
manter as praticas da mesma forma como estdo ha anos. Porém, essa cultura
favorece apenas o curto prazo, abrindo espaco para perda de eventuais
oportunidades a longo prazo.
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Figura 59 - Fatores inibidores das praticas de design - Empresa B.
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Fonte: O autor (2013).

4.3.7.7. Inibidores das praticas de design — Empresa C

A figura 60 apresenta que, assim como na empresa B, os inibidores das
praticas de design da empresa C concernem principalmente a gestédo da informacao
(3), resultando em ruidos de comunicacdo entre os setores. Interferéncias no
caminho da comunicacéo (5) conduzem a atrasos e problemas de comunicagao no
processo de desenvolvimento de produtos. De acordo com um dos entrevistados,
eventualmente a equipe de DP recebe solicitagbes de diferentes setores sem uma
comunicagdo prévia entre os mesmos. Dessa forma, 0s processos decisorios
acabam sendo truncados devido a esses ruidos, resultando em atrasos e retrabalho
no PDP.

Somando-se a isso, a falta de formalizacdo do PDP (1) e a falta de uma
ferramenta de gestdo de projetos (2) fazem com que diferentes métodos e
ferramentas sejam usados nos projetos desenvolvidos, dificultando um aprendizado
de erros e acertos dos projetos anteriores. Como consequéncia, somando-se as
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falhas na gestdo da informacgéo, deficiéncias no gerenciamento de projetos (7)
surgem devido a falta de estruturacdo das atividades e decisfes relativas ao PDP.
Em relacdo ao desenvolvimento do processo de design, nota-se que a falta de
um nivelamento nos conceitos de design entre os setores acaba dificultando as
praticas de design (4). Nesse caso, essa falta de entendimento conduz a uma lacuna
de conhecimento sobre as possibilidades de atuacdo e de funcdo do design na
empresa. Além disso, outro fator que dificulta um melhor fluxo do processo de design
€ a falta de insumos para o processo criativo (6), pois ndo foi identificado
investimentos significativos em viagens a feiras e o estimulo ao desenvolvimento de

atividades que promovam a criatividade dos integrantes do setor.

Figura 60 - Fatores inibidores das praticas de design - Empresa C.
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4.3.7.8. Inibidores das praticas de desigh — Empresa D

Conforme pode ser visualizado na figura 61, foi identificada que o
desenvolvimento de produtos da empresa D é influenciado por uma cultura de cépia
(1) que permeia a organizacdo. De acordo com 0s entrevistados, isso se deve a uma
caracteristica do setor da industria brasileira nacional, que ainda é baseada em
cOpias de marcas internacionais. Ainda em relacdo ao foco no desenvolvimento de

produtos, percebeu-se um foco estritamente quantitativo e baseado em custos (10),
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ou seja, o0 custo do produto é o balizador de todo o PDP. Portanto, esse foco em
custos leva a um 'conflito' entre os setores comercial e de desenvolvimento de
produto, pois as limitaces comerciais muitas vezes impedem o desenvolvimento de
novos conceitos e produtos que busquem agregar algum valor ao cliente

Em relagcdo ao gerenciamento de projetos (2) da empresa, verificou-se a
existéncia de uma ferramenta (software) estruturada para isso, porém, 0s setores
nao aderiram ao seu uso. Dessa forma, o setor de desenvolvimento de produtos
realiza a maioria da alimentacédo das informacfes desse sistema, sobrecarregando
suas atividades.

Referente as etapas do PDP, uma lacuna encontrada na empresa D refere-se
ao planejamento dos produtos (7). Segundo as evidéncias coletadas, existe algumas
lacunas e falhas no briefing dos produtos a serem desenvolvidos, pois estes mudam
no decorrer do desenvolvimento. Além disso, 0s entrevistados apontaram que as
decisfes relativas ao PDP séo baseadas no ‘feeling' dos envolvidos e estdo sempre
sob a influéncia e presséo de prazos apertados.

Outra dificuldade encontrada sdo as dificuldades na parte conceitual de
desenvolvimento do PDP (4), pois, como existe muitos projetos sendo desenvolvidos
simultaneamente, e a cultura da empresa ainda esta direcionada a uma cultura de
cOpia, ndo existe espaco para a exploracdo de novos conceitos inovadores. Como
consequéncia, o design na empresa D € visto basicamente sob a ética da estética
do produto (5), tendo um foco em adaptacédo e ndo em criatividade. Isso demonstra a
falta de entendimento do conceito do design (9) pelos setores da empresa. Esses
inibidores conduzem a uma falta de visao sistémica do produto que envolva todo seu
processo e servicos ofertados. Dessa forma, como destacado pelos entrevistados da
empresa D, essa falta de entendimento resulta na dificuldade em comprovar o real
ganho do design a todos os setores envolvidos no PDP.

Ainda em relacdo ao PDP, outro agravante pode ser mencionado a respeito
da auséncia de pesquisa de mercado (6) como fonte de informacdes para o
desenvolvimento dos produtos. Devido a restricdes de tempo, custo e pelas proprias
praticas da empresa, notou-se que nao sao realizadas pesquisas com 0S usuarios
para identificacdo das necessidades dos consumidores.

Somando-se as dificuldades apresentadas, as barreiras culturais (8)
existentes também apresentam-se como inibidoras das praticas de design. A

resisténcia dos setores em relagcdo a novas rotinas foi levantada pela equipe
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entrevistada, o que dificulta o envolvimento de todos os setores no PDP. Como
consequéncia, verificou-se que a empresa D esta focada em inovagfes incrementais
do produto ou de seu processo produtivo (3). Segundo os entrevistados, além das
barreiras culturais da empresa, o setor de atuacdo de brinquedos também dificulta a

o desenvolvimento de inovagdes radicais.

Figura 61 - Fatores inibidores das praticas de design - Empresa D.
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4.4. CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Esse capitulo apresentou os resultados obtidos pela presente pesquisa, na
qual foram desenvolvidos quatro estudos de caso em empresas desenvolvedoras de
bens de consumo. Conforme apresentado, a coleta de dados foi dividida em seis
etapas, tendo como objetivo analisar o uso do design no processo de
desenvolvimento de produtos (PDP). Além disso, ao longo da coleta de dados
buscou-se identificar os fatores associados ao uso do design que facilitam ou inibem
as praticas de design nas empresas estudadas

A andlise dos dados permitiu identificar um padréo de praticas existentes nas

empresas. Pode-se afirmar que estas demonstram uma predisposicao em relacdo a
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utilizacdo e a investimentos na area do design para o desenvolvimento de seus
produtos. Porém, por outro lado, verificou-se que o design ndo tem sido explorado
de maneira eficiente pelas empresas. Inumeros fatores foram identificados e
apresentados para fundamentar essa evidéncia, sendo o principal deles associado a
uma lacuna de conhecimento das potencialidades de atuagcéo do design, dificultando
a execucdo de melhores préticas na area e impedindo o desenvolvimento de
produtos inovadores. Dessa forma, devido a influéncia desses fatores no uso do
design nas empresas, 0 proximo capitulo destina-se a uma discussao acerca desses

fatores.



114

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme pode ser visualizado na figura 62, identificou-se fatores associados
ao uso do design que foram categorizados como facilitadores ou inibidores das
praticas de design nas empresas. Pode-se verificar que a maioria dos fatores
identificados permeiam todas as empresas estudadas, sendo possivel estabelecer
um padréo referente principalmente aos inibidores do processo de design. Percebe-
se, de modo geral, que os facilitadores de design sdo mais associados as praticas
de design, enquanto que as barreiras sdo mais associadas a cultura e a rotina do

design nas empresas.

Figura 62 - Fatores associados ao uso do design - Tabela comparativa entre as empresas.
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Os estudos de caso realizados na quatro empresas permitiram verificar que
os inibidores das préticas do design sdo fruto principalmente da cultura das
empresas, que estdo assentadas em um processo ainda com foco nos maquinarios
e tecnologias e muitas vezes deixando em segundo plano o usuario dos produtos.
Essa evidéncia corrobora com o estudo realizado por Filson e Lewis (2000), no qual
0os autores identificaram uma série de fatores que influenciam o processo de
desenvolvimento de produtos. De acordo com os dados coletados, os autores
verificaram que a maioria das questdes poderia ser relacionada ou influenciada pela
cultura operacional e organizacional prevalecente nas empresas estudadas.
Corroborando, Roy e Potter (1990), salientam que empresas de grande porte - como
€ 0 caso das empresas do presente estudo - encontram resisténcia a mudancas e a
inflexibilidade organizacional.

Outro ponto percebido nas empresas refere-se a predominancia de um foco
guantitativo em detrimento de um foco mais qualitativo no desenvolvimento de novos
produtos. Esse fator pode ser diretamente associado a uma visdo de curto prazo
identificada nas empresas estudadas. Assim como no estudo desenvolvido por von
Stamm (2004), verificou-se nas empresas 0 que a autora diz ouvir em todas as
empresas "precisamos crescer no minimo x por cento por ano”.

Percebeu-se, nestas, que grande parte dos projetos desenvolvidos envolvem
apenas melhorias incrementais - seja em termos de desempenho do produto ou do
seu processo produtivo. Conforme apontam Rozenfeld et al. (2006), os projetos de
melhorias incrementais envolvem projetos que criam produtos e processos
derivados, com pequenas modificacbes em relacdo as solucdes ja existentes. Nesse
contexto podem ser incluidos os projetos que visam reducao de custo de um produto
ou projetos de inovacfes incrementais de produto ou de processo produtivo. Os
autores salientam que esse tipo de desenvolvimento demanda menos recursos, pois
partem de produtos e processos ja existentes, estendendo a sua aplicabilidade e seu
ciclo de vida.

Nesse sentido, Cooper (2003), aponta que com o aumento da concorréncia e
devido a esse foco de curto prazo, as empresas tém reestruturados seus processos
e estdo buscando fazer mais com menos, cortando e limitando 0s recursos
despendidos no projeto. Porém, esse foco na reducdo de custos atinge atividades
vitais do PDP, implicando em falhas de desenvolvimento de produto. Como afirma

Dickson et al. (1995), essa politica focada em reducdo de custos pode deixar os
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investidores felizes no que tange o curto prazo, porém, essa medida ndo ajuda o
crescimento da empresa a longo prazo.

Como consequéncia, identifica-se nas empresas o0 mesmo padrao encontrado
por Topalian (1984): nesses casos 0s mesmos tipos de solucbes de design sao
desenvolvidos ano ap6s ano, com pouca sensibilidade ao fato de que mercados e
tecnologias mudam, agregando pouco ao crescimento do espirito corporativo. Isso
esta diretamente atrelado a evidéncia colocada por Shedroff (2008) de que grande
parte das funcdes de uma empresa, desde a contabilidade até o marketing, ainda
séo focadas em otimizacao e padronizacéo.

Portanto, corroborando com o estudo de Cooper (2003), percebe-se que a
énfase em curto prazo, reducao de custos e velocidade de desenvolvimento leva a
uma certa banalizacdo do produto em alguns casos. O processo de design de um
novo produto destina-se a modificacdes de produto e extensdes de linha, deixando
uma lacuna no desenvolvimento de novos conceitos e produtos inovadores. Assim,
"adotar uma visdo de recursos a longo prazo, no que tange a gestdo do design na
empresa, aumenta a probabilidade de alcancar o sucesso nhas mudancas
organizacionais no atual ambiente de negdcios cadtico" (BORJA DE MOZOTA e
KIM, 2009, p. 71, traducdo nossa).

Por outro lado, o grande foco em melhoria de produto identificado nas
empresas demonstra-se como um aliado na qualidade dos produtos desenvolvidos.
As quatro empresas estudadas apontaram que séo reconhecidas no mercado pela
qualidade de seus produtos. Porém, conforme afirma Truemann e Jobber (1998), a
qualidade por si s6 ndo garante o sucesso comercial do produto se este ndo atender
as necessidades dos consumidores. Corroborando, Roy (1985) aponta que um bom
entendimento do consumidor e das necessidades do usuario € fundamental para o
inicio do desenvolvimento de produtos.

Dentro dessa realidade, verificou-se algumas lacunas referentes a questao do
usuario no processo de desenvolvimento de produtos. Uma situacdo que ficou em
evidéncia em todas as empresas estudadas € uma inversao do processo, como
mostra a figura 63: primeiro examina-se 0 maquinario disponivel ou até mesmo
compra-se uma nova magquina por apresentar uma nova tecnologia. Depois €
pensado qual produto pode ser fabricado na maquina disponivel e, por ultimo,
examina-se qual o tipo de usuéario que poderia se beneficiar com o produto

produzido.
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Figura 63 - Esquema maquina-usuario

Fonte: O autor (2013).

Essa situacdo encontrada nas empresas assemelha-se ao que Figueiredo

(2009) apresenta em seu estudo:

"Em alguns casos, a organizacao adquire sistemas fisicos de Ultima geragéo
maquinarias e equipamentos) e recruta engenheiros, técnicos e gerentes
altamente qualificados. A despeito da existéncia de capital fisico e humano,
falta a empresa um sistema organizacional (procedimentos, rotinas, normas
padronizadas) capaz de integrar esses dois componentes de maneira a um
uso eficiente da tecnologia e sua posterior adaptacdo e aprimoramento. Ou
seja, ndo se cria um sistema organizacional e gerencial capaz de integrar as
diversas especialidades profissionais e sua capacidade criativa a fim de
gerar inovagfes que a empresa precisa. Esta situagdo tende a se refletir na
visdo de diversos dirigentes que entendem que, uma vez adquiridos 0os mais
avancados equipamentos, teriam transformado a sua organizacdo em
tecnologicamente avancada" (FIGUEIREDO, 2009, p. 18).

Ainda em relacao a essa lacuna de foco no usuério, Shedroff (2008) garante
gue essa falta de suporte para experiéncia do consumidor dentro da empresa acaba,
por muitas vezes, impedindo mudancgas significativas nos processos, produtos,
servicos ou estratégia. De acordo com o autor, é importante olhar ndo sé para os
consumidores, e sim para todos as partes interessadas que exercem alguma
influéncia no negd6cio, como por exemplo, representantes e lojistas - que se
caracterizam muitas vezes como uma barreira. Diferentes partes interessadas
podem exercer diferentes tipos de poder e ser impeditivos ou parceiros da inovacao.
Portanto, engajar essas pessoas auxilia a empresa a operar de forma eficiente e
fazer melhores decisdes (SHEDROFF, 2008).

Outro fator identificado em todas as empresas estudadas refere-se ao
entendimento do design. Verificou-se que existe uma variacdo da percepc¢éao do que
€ o0 design e uma lacuna de entendimento acerca de suas potencialidades de
atuacdo. Essas evidéncias vao de acordo com o estudo de Walsh (1996), no qual a

autora também verificou uma grande variacdo no entendimento do design pelas
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empresas. Além disso, Dumas e Mintzberg (1991) apontam que até dentro de uma
mesma empresa existem diferentes percep¢cbes do design em relacdo a sua
natureza, ao seu proposito e ao seu valor.

Dessa forma, conforme aponta Whicher, Raulik-Murphy e Cawood (2001),
essa falta de definicdo dificulta o estabelecimento de parametros para a atuacéo do
design na empresa. Isso foi identificado nas empresas: uma dificuldade em
estabelecer os parametros de atuacdo e as fronteiras do design na empresa, Visto
que ele acaba se sobrepondo a outras areas. Conforme apontam Dumas e
Mintzberg (1991), o design na empresa esta relacionado desde os processos de
producdo aos clientes e consumidores. No meio disso, a fungdo do design esté
ligada a funcdo da producédo, da engenharia, da ergonomia, do marketing, entre
outras.

Porém, esse entendimento da atuacéo do design néao foi identificado de forma
clara nas outras funcbes das empresas além do setor de desenvolvimento de
produto. Corroborando com os autores supracitados, o design nas empresas € mais
entendido como uma atividade particular executada por uma unica funcéao.

Essa entendimento limitado do design acaba gerando uma visdo estreita da
atuacao do design. Em todas as empresas estudadas, verificou-se que o design esta
mais ligado a funcionalidade e a estética do produto em si. Essa evidéncia vai de
acordo com um estudo apresentado por Tether (2005), no qual aponta que o design
tende a ser associado com as especificacées e a producdo de um bem tangivel.

Em uma visdo ainda mais limitada do que a do design focado apenas no bem
tangivel, verificou-se em alguns setores, principalmente na empresa D, uma
percepcdo do design muito mais ligada a estética do produto. Essa evidéncia
demonstra semelhanca com o estudo promovido pelo Design Council (2009), no qual
as empresas aliam o design a estética, apontando que o design é visto como um
elemento estético do desenvolvimento de novos produtos.

Esse fator demonstra ser um importante inibidor da atuacdo do design nas
empresas, pois conforme Gorb e Dumas (1987) afirmam, ao definir o design é
preciso reconhecer que a aparéncia externa, o estilo, as cores e outras
consideracOes estéticas e subjetivas com as quais o0 design é comumente
associado, constituem apenas parte do processo de design. "Enquanto gerentes s6

conseguirem identificar um fragmento do processo de design como design, a
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sensacao de difusdo e da falta de definicdo do design permanecerd" (DUMAS e
WHITFIELD, 1989, p.52, traduc&o nossa).

Analisando a atuacdo do design sob a perspectiva proposta por Truemann e
Jobber (1998), na qual o design pode atuar em nivel de produto, de processo e
estratégico, verificou-se um padrdo em todas as empresas estudadas. As empresas
utilizam o design em nivel de produto, ou seja, o design conduzindo & producédo de
bens de qualidade, levando a uma retencdo de clientes no mercado. Nesse nivel
também identificou-se uma forte relacdo entre design e qualidade, focando
particularmente na confiabilidade do produto. Conforme os autores, nesse nivel o
design também esté associado as nog¢8es de estética do produto, o que foi verificado
nos estudos de caso. J4 em nivel de processo, comprovou-se a atuacao do design
na melhoria da eficiéncia no PDP e reduzindo o tempo de desenvolvimento para o
mercado. Nesse nivel, conforme constatado nas empresas, o0 design esta associado
a producgéo, materiais, reducéo de custos e renovagdes incrementais do produto. Por
altimo, a terceira dimenséao proposta pelos autores - nivel estratégico, notou-se ainda
nao ser explorada pelas empresas, na qual busca-se construir uma cultura de design
para melhoria da imagem das empresas e entrega de valor aos consumidores.

Partindo da analise da atuacdo do design nos estudos realizados, pode-se
afirmar que ainda existe um grande espaco para melhoria e incremento da fungéo do
design nas empresas. Porém, para isso é necessario primeiramente um nivelamento
do entendimento do design ao longo de todos os setores da empresa, pois conforme
salienta Walsh (1996), é importante coordenar as fun¢gdes para que as perspectivas
se tornem complementares ao invés de contraditorias.

Ainda a respeito da integracdo entre os setores envolvidos no PDP, Viladas
(2009), estabelece que é fundamental certificar-se de que os envolvidos estejam
falando a mesma linguagem antes de iniciar um projeto. Porém, von Stamm (2004)
salienta que um obstaculo para interacdo entre designers e as outras funcdes da
empresa é de gque ndo apenas 0s valores, comportamentos e atitudes divergem,
mas também a linguagem utilizada.

Em termos de mudanca culturais, duas questdes tornam-se prevalecentes: a
gestdo e o apoio da alta gestdo da empresa. Conforme afirma Topalian (1984), a
valorizagédo e a disseminagdo do design na empresa sO € possivel quando existe o
apoio e o envolvimento ativo da alta gestdo. Porém, retornando a questdo do

entendimento do design nas empresas, 0 autor ressalta que faz pouco sentido falar



120

sobre lideranca em design quando t&o poucos executivos e membros da direcdo da
empresa tem uma ideia clara de onde trabalho de design influencia em suas
organizacoes.

Em relacdo aos investimentos na area do design, a falta de recursos néo foi
identificada nas empresas estudadas, contrariando as evidéncias do estudo
desenvolvido por Roy e Potter (1990) em empresas de bens de consumo. De acordo
com D'Este et al. (2012), a falta de recursos caracteriza-se como um dos principais
obstaculos encontrados pelas empresas para o desenvolvimento de produtos
inovadores. Porém, no caso das empresas estudadas, revelou-se como facilitador
uma predisposicdo em investimentos de recursos na éarea. Os principais
investimentos identificados referem-se a aquisicdo de softwares e de maquinérios,
como impressoras 3D e prototipadoras.

Por ultimo, pode-se constatar que os fatores inibidores identificados nas
empresas contribuem para o que Borja de Mozota (2006) coloca como a dificuldade

dos designers em implementar um modelo de valor nas suas praticas do dia a dia.
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6. CONCLUSOES

O presente capitulo apresenta as conclusbes da pesquisa, abrangendo
consideracbes sobre o estudo, as consideracdes sobre o0s procedimentos
metodoldgicos, as consideracfes finais sobre os resultados e as sugestdes para

trabalhos futuros.

6.1. CONSIDERACOES SOBRE O ESTUDO

Esse estudo teve como objetivo principal analisar o uso do design no
processo de desenvolvimento de produtos (PDP) em empresas desenvolvedoras de
bens de consumo da regido Sul do pais. Para isso, caracterizou-se a atuacdo do
design no PDP, ou seja, onde ele atua e quais os servigos utilizados pelas
empresas. Além disso, foram identificadas as suas funcgdes, ou seja, 0 que ele faz e
quais atividades sdo desempenhadas no PDP. Por ultimo, foram reconhecidos os
fatores associados ao uso do design que facilitam ou inibem as praticas de design
nas empresas estudadas. Diante desse contexto, podem ser apontadas as seguintes

consideracgoes:

(A) Em relacdo a atuacado do design, nas quatro empresas estudadas
foi identificada a atuacdo predominante do design de produtos. As
empresas utilizam outras disciplinas do design, como por exemplo,
design de embalagens e webdesign, porém, esses servicos sao
desenvolvidos por uma agéncia externa e ndo entraram no escopo de
analise do presente trabalho. Nas empresas A, B e C essa
importancia conferida a atuacdo do design fica evidente, pois o setor
de desenvolvimento de produtos dessas trés empresas € composto
apenas por designers.

(B) Em relacdo a funcdo do design, identificou-se que o design
desempenha uma funcéo central no processo de desenvolvimento de
produtos em todas as empresas estudadas. Nesse sentido, verificou-
se que os designers executam atividades diretamente relacionadas ao

seu processo de design, como também atividades operacionais
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indiretamente relacionadas, como por exemplo, assisténcia técnica,
contato com fornecedores, andlises de custos, dentre outras. Além
disso, cabe destacar que foram constatadas atividades integradas
com outros setores, principalmente marketing e engenharia. Porém,
nao foi verificado a realizacao de atividades eficientemente integradas
entre setores no desenvolvimento de produtos, resultando em um
PDP que se caracteriza por esforcos individuais dos setores em
detrimento de esforcos multidisciplinares.

(C) Em relacdo aos fatores associados ao uso do design, também
pode-se afirmar que as evidéncias encontradas sdo semelhantes nas
empresas estudadas. De modo geral, sustenta-se, assim como no
estudo de Filson e Lewis (2000), que os fatores inibidores ao uso do
design podem ser classificados em trés grandes categoriais:
operacionais, estratégicos e culturais. Quanto aos fatores
operacionais, destacam-se as questdes relativas ao gerenciamento de
projetos e a gestdo da informacdo; quanto aos fatores estratégicos,
ficaram evidentes a falta de planejamento estratégico do portfélio de
produtos e a falta de um foco direcionado ao longo prazo no
desenvolvimento de novos produtos; por ultimo, quanto aos fatores
culturais, sobressairam-se as questdes relativas a falta de
entendimento por parte de outros setores acerca das potencialidades
de atuacdo do design na empresa, relacionando, assim, o design as

questdes mais ligadas a estética dos produtos.

Por udltimo, considera-se que 0s objetivos propostos pela pesquisa foram
atingidos e que os resultados alcancados sao pertinentes ao projeto “Diretrizes para
aumentar a competitividade de empresas brasileiras desenvolvedoras de produtos
através de intervencdes no processo de design orientadas a gestédo e concepcao de
produtos e servigos inovadores” - projeto no qual essa pesquisa esta inserida.
Porém, cabe destacar que as evidéncias encontradas pela presente pesquisa nao
podem ser generalizadas, pois a amostra selecionada ndo € representativa de toda
industria brasileira. Entretanto, pelos padrées identificados entre os objetos de
estudo, acredita-se que as praticas identificadas podem ser encontradas em outras

empresas desenvolvedoras de bens de consumo.
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6.2. CONSIDERACOES SOBRE OS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Buscando refletir sobre o préprio processo de aprendizagem da pesquisa,

foram diagnosticadas algumas lacunas em relacdo aos procedimentos

metodoldgicos do presente trabalho:

(A)

(B)

(©

(D)

A respeito da estratégia de pesquisa adotada - estudos de caso
multiplos - acredita-se que tenha sido uma boa opcédo para analise
qualitativa do uso do design no PDP. Porém, devido ao volume de
informagdes coletadas, acredita-se que a escolha de trés empresas
como objetos de estudo seria um numero adequado, pois permitira
maior profundidade de analise dados.

Em relacdo a selecdo das empresas, considerou-se pertinente a
decisdo de selecionar empresas de diferentes setores, buscando
possibilitar futuras comparagcdes. Vale ressaltar que, conforme os
resultados apresentados, verificou-se que as caracteristicas de uso do
design e dos seus fatores associados, ou seja, os facilitadores e os
inibidores, podem ser considerados semelhantes em todas as
empresas.

Quanto ao escopo de analise e devido a restricdo de tempo, a coleta
de dados foi projetada para ser realizada com a equipe de
desenvolvimento de produtos de cada uma das empresas. Porém, ao
final do trabalho, foram questionadas quais seriam as percepcoes
acerca do uso do design de outros setores envolvidos no PDP, como
por exemplo, marketing, comercial e engenharia. Nesse sentido,
corrobora-se a evidéncia relativa a redu¢do do nimero de empresas.
Sobre a construcdo dos protocolos de coleta de dados, foram
encontradas dificuldades na busca pelo referencial te6rico. Conforme
apontado na justifica do presente trabalho, corroborou-se a existéncia
de inumeros artigos acerca da importancia da utilizagdo do design
como um diferencial competitivo para as empresas. Porém, deparou-
se com a caréncia de material acerca da implementagdo do design
nas empresas, do papel do profissional de design e da natureza do

papel do design no PDP. Portanto, essa lacuna identificada corrobora



124

com a caréncia de material apresentada na justificativa e apontada
pelos autores Libanio e Amaral (2011), Wolff et al. (2010) e Perks,
Cooper e Jones (2005).

(E) Quanto a validade do estudo, cabe destacar que os resultados obtidos
por meio dessa pesquisa foram validados com as equipes envolvidas
e apresentados a alta gestdo das empresas estudadas, sob forma de
um relatério. Verificou-se que os dados coletados condizem com a

situacdo das empresas, dando credibilidade ao estudo.

6.3. CONSIDERACOES FINAIS SOBRE OS RESULTADOS

Em relacdo aos estudos de caso realizados, pode-se afirmar que o design,
assim como seu entendimento e suas praticas, diferem pouco entre cada uma das
empresas estudadas. Conforme apresentado nos resultados, todas as empresas
apresentam predisposicao a investimentos e a utilizagdo do design como uma forma
de melhorar o desenvolvimento de seus produtos. Porém, por outro lado, verificou-se
gue o design ndo tem sido explorado de maneira eficiente pelas mesmas.

Os dados obtidos por meio da coleta de dados permitiram identificar diversos
fatores que explicam essa ineficiéncia relativa ao uso do design. Esses fatores -
tratados na pesquisa como inibidores - corroboram com o estudo de Filson e Lewis
(2000), no qual os autores identificaram que a maioria das barreiras ao melhor uso
do design estado relacionadas principalmente a cultura das empresas. Fundamenta-
se nessa hipo6tese devido ao fato de que foi verificado que as empresas estudadas
ainda estdo apoiadas em um foco estritamente industrial e quantitativo. Nesse
sentido, percebeu-se que os principais balizadores do processo de desenvolvimento
de produtos séo relativos aos custos e aos maquinarios disponiveis para os projetos,
muitas vezes desconsiderando o foco no usuario no desenvolvimento de novos
produtos.

Conforme ressalta Topalian (1984), os responsaveis pelo gerenciamento dos
projetos de design nem sempre possuem o poder de tomada de decisdes
fundamentais relativas ao uso do design. Como essa evidéncia foi constatada nas
empresas estudadas, acredita-se que uma maneira de minimizar os inibidores
identificados refere-se ao envolvimento e encorajamento da gestdo para o

aprimoramento das atividades de design. Portanto, um fator fundamental para o



125

desenvolvimento de melhores préaticas refere-se ao despertar a consciéncia do
design em todos 0s niveis nas empresas - sendo esse um desafio para a area do

design.

6.4. SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Foram identificadas inUmeras praticas relacionadas ao uso do design no
processo de desenvolvimento de produtos nas quatro empresas objetos do estudo.
Pela quantidade de evidéncias encontradas, existe oportunidade para diversas
possibilidades de trabalhos futuros. Acredita-se que cada um dos fatores inibidores
identificados pelas empresas possa ser trabalhado em profundidade, pois isso
possibilitaria a exploracdo de topicos especificos, facilitando as praticas de design
em empresas. Portanto, algumas sugestdes para trabalhos futuros serdo propostas

a sequir:

(A) Propor um método padrdo para analise do uso do design nas
empresas desenvolvedoras de bens de consumo;

(B) Aplicar a metodologia da coleta de dados contemplando diversos
setores da empresa, realizando um diagnéstico da percepcédo do
design desde o chao de fabrica até a diretoria;

(C) Ampliar o escopo de andlise do uso do design no processo de
desenvolvimento de produtos para a empresa como um todo,
incluindo a parte de comunicacédo da marca do design (no caso das
empresas participantes do estudo essa parte é desenvolvida por uma
agéncia externa de design e publicidade).

(D) Replicar o estudo proposto em outras empresas, buscando verificar a
existéncia de um padréo de utilizacdo do design;

(E) Analisar de forma detalhada como as barreiras culturais influenciam a
insercao do design nas empresas;

(F) Desenvolver mecanismos de mudanca cultural visando o

aprimoramento das praticas de design nas empresas.
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APENDICES

APENDICE A
k‘) UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS ESCOLA DE ENGENHARIA
UNIVERSIDADE FEDERAL FACU LDADE DE ARQUITETURA

DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 01
INFORMAGOES INSTITUCIONAIS

EMPRESA:
DATA: _/ / LOCAL: DURACAO:

CONTEXTO HISTORICO E ATUAL DA EMPRESA
PRODUTOS

Quais sdo os segmentos de atuacao?
Quais sdo as linhas de produtos?
Quais os publicos que consomem os produtos?
Qual é o principal produto da empresa?
Quais sdo as principais matérias-primas utilizadas?
Quiais sdo os canais de distribuicdo dos produtos? (lojas prdprias, grandes varejistas, pequenos
varejistas, franquias)
Quem s3o os concorrentes?
Qual principal fator associado a venda dos produtos? (ex.: preco, qualidade, prazo de

entrega, marca, design)



APENDICE B
k() UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS ESCOLA DE ENGENHARIA
UNIVERSIDADE FEDERAL FACU LDADE DE ARQUITETURA

DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 02
PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

EMPRESA:
DATA: _/ / LOCAL: DURACAO:

PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS (PDP)

= Aformacomo a empresa conduz o PDP estd formalizada?

= De onde surgem as necessidades ou ideias para o desenvolvimento de novos produtos?
= Como ocorre o processo de desenvolvimento de novos produtos?

= Quem participa de cada etapa?

= Quem coordena os envolvidos em cada etapa? Como?

= Quais ferramentas/técnicas sdo utilizadas em cada etapa?

= (Quais sdo os momentos de tomada de decisdo?
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APENDICE C
k() UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS ESCOLA DE ENGENHARIA
UNIVERSIDADE FEDERAL FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN
PROTOCOLO DE ENTREVISTA 03
INSERCAO E UTILIZAGAO DO DESIGN

EMPRESA:
DATA: __/_/ LOCAL: DURACAO:

Processo de design - FungGes e responsaveis

A empresa utiliza algum tipo de servigo de design? Quais? (grafico, embalagem, produto)

Esses servigos sdo desenvolvidos por uma equipe interna, externa ou ambas?

Ha quanto tempo a empresa utiliza essa forma de prestacdo de servico? Por qué?

Existe interacdo da equipe de designers com os outros setores? Como é essa interacdo? Existe
alguma dificuldade nessa comunicagao?

Caso haja equipes de design interna e externa, como é a interagdo entre essas equipes?

Caso haja, quem coordena a equipe de design interna?

Caso haja, quem coordena a equipe de design externa?

A quais setores essas equipes estdo vinculadas ou submetidas?

Experiéncias no design

Quais sdo as experiéncias positivas na utilizagdo do design?

Quais sdo as experiéncias negativas na utilizacdo do design?

Quais foram as principais vantagens adquiridas através da utilizacdo do design na sua empresa?
Exemplo: aumento de vendas; fortalecimento da marca perante os consumidores. Por qué?

A empresa esta satisfeita em relagdo ao uso do design? Por qué?

Vocé acredita que existem oportunidades de melhoria em relagdo ao design na empresa? Quais?
Existem obstaculos para o desenvolvimento das atividades de design na empresa?

Encerramento

O que o design representa para sua empresa?



APENDICE D
S(.! UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFﬁGs ESCOLA DE ENGENHARIA

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

FACULDADE DE ARQUITETURA

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 04
PERFIL DOS ENTREVISTADOS

EMPRESA:
DATA: __/_/ LOCAL:

Nome do entrevistado:

DURACAO:

134

Empresa:

Escolaridade:

Area de formagdo:
Graduacao:

P6s-Graduacao:

Instituicdao de ensino:
Graduagao:

P6s-Graduagado:

Ano de formagao:
Graduagao:

P6s-Graduagado:

Ha quanto tempo trabalha na area?

Quais sdo suas experiéncias prévias na area?

Ha quanto tempo trabalha nessa empresa?




APENDICE E

$
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

EMPRESA:

DATA: _/ [/
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 05
ATIVIDADES DESEMPENHADAS

LOCAL: DURAGAO:

=2
10

FREQUENCIA
12|34

ATIVIDADE
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Legenda:

1 — Diariamente | 2 — Semanalmente | 3 — Eventualmente | 4 — Raramente
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APENDICE F
k() UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
upﬁgs ESCOLA DE ENGENHARIA
D AISE FEGEAL FACULDADE DE ARQUITETURA

DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 06
ATIVIDADES — WORKSHOP DE DESIGN

ATIVIDADE 01

Escolher entre 05 e 10 imagens que representem o conceito de design.

ATIVIDADE 02

Discutir com os subgrupos as questdes abaixo descritas e respondé-las em formato de texto.
A) Na sua percepcdo, qual a funcdo do design na empresa?

B) Como que o design contribui para o seu trabalho?

C) Como vocé contribui com o desenvolvimento do design?

ATIVIDADE 03

Discutir com o grande grupo os resultados obtidos nos subgrupos com o objetivo de apontar

melhorias com relagdo ao uso do design na empresa.
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A

APENDICE G

TABELA COMPARATIVA - MODELAGENS DE PDP DE CADA EMPRESA
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