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Resumo

O presente estudo tem como objetivo investigar as formas que o
design pode contribuir na gestao de uma empresa desenvolvedo-
ra de produtos, demonstrando a sua importancia. No referencial
tedrico abordou-se o desenvolvimento do processo de design e a
gestao do design. O procedimento metodoldgico é caracterizado
como exploratorio de natureza qualitativa, envolvendo trés entre-
vistas semi-estruturadas aplicadas ao gestor da area de P&D de
uma Agroindustria de Grande Porte localizada no Estado do Rio
Grande do Sul, apoiado por um protocolo disposto de 37 ques-
toes em profundidade. Apos descrevem-se os resultados alcanca-
dos pelo estudo demonstrando a forma que encontra-se inserida
a gestao do design na empresa, a relagcao dos profissionais do
design com o restante da equipe da organizacao, bem como o
relacionamento entre o design e o marketing. Por fim, apresen-
tam-se algumas consideracdes sobre o estudo.

Palavras-chave: Gestao do Design; Processo de Design; Agroindustria; Consu-

midor.

1 Introducao

De acordo com a International Council of Societs of Industrial De-
sign - 1csID (c2016), design € uma atividade criativa que busca
estabelecer as qualidades multifacetas de objetos, processos, ser-
Vicos e seus sistemas em ciclos de vida completos. Assim sendo,
o design é considerado um elemento central da humanizagao
inovadora de tecnologias e o fator crucial do intercambio econd-
mico e cultural.

Segundo Landim, (2010) o objetivo principal do design € o de
tornar a vida das pessoas melhor, sendo que a pratica do design
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precisa responder as suas necessidades técnicas, funcionais e cul-
turais. Portanto, podem-se desenvolver solucdes inovadoras que
comuniquem o significado e a emogao e que transcendam ideal-
mente suas formas, sua estrutura e sua fabricagao.

Plentz et al. (2015) consideram que um adequado gerenciamen-
to do processo de design € fundamental para competir no mer-
cado atual, observando-se que o designh desempenha um papel
importante na busca pela qualidade, eficiéncia e especialmente
pela inovacao e resposta ao consumidor. Diante disso, a empre-
sa que possuir uma gestao do design eficaz em sua base, torna
possivel influenciar diretamente as categorias que levam o incre-
mento da competitividade.

A economia brasileira necessita de estratégias que impulsionem
0 aumento da participacao dos setores mais intensivos em tec-
nologia nas exportacdes do pais. Nesse aspecto, o design possui
um importante papel como elo integrador entre a industria e o
mercado. Diante disso, torna-se necessario o incluir como fator
potencializador de competitividade na agenda estratégica nacio-
nal, tendo em vista que o design contribui para o incremento da
taxa de exportacao, devido ao desenvolvimento de produtos que
possuam um nivel de qualidade e desempenho superior percebi-
do pelo mercado (cBD, 2014).

O Mapeamento da Industria Criativa no Brasil desenvolvido pela
Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (2014) mos-
tra que nos ultimos anos as organizacdes passaram a reconhecer
a importancia da criatividade como insumo de producao, mas
identificaram ainda o seu papel transformador no sistema pro-
dutivo. Além do capital, matéria-prima e mao de obra, as areas
estratégicas das empresas voltaram os olhos para a utilizacao das
ideias como recurso essencial para geracao de valor. Em pesqui-
sa realizada, a industria criativa é formada por 251 mil empresas
brasileiras, existindo um crescimento de 69,1% perante dez anos
atras, a qual demonstra a importancia da insercao do design no
contexto organizacional.

Diante disso, torna-se necessario investigar o processo de design
podendo-se aliar a gestao empresarial, a fim de proporcionar
uma vantagem competitiva de mercado. Ressalta-se que para
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inserir o processo de design em uma empresa, € necessario que
seja discutida a importancia do profissional de design, Lamb e
Tamagna (2010) consideram que este requisito esta na insercao
no seu processo de formacao, a integracao “produto + processo +
usuario” e, especificamente em possibilitar a concepcao da ideia
do ciclo de vida do produto.

Para Ruschel e Bernardes (2014) muitas empresas brasileiras ain-
da compreendem o design quanto a um instrumento operante
no ambito de cunho estético, tornando minimizadas as poten-
cialidades que a area do design pode alavancar, sob o aspecto
do desenvolvimento de solucdes inovadoras e que extrapolam o
sentido utilitario de bens de consumo.

Segundo Baxter (2011), o designer de produtos bem sucedido é
aguele que consegue pensar com a mente do consumidor, ou
seja, interpreta as necessidades, sonhos, desejos, valores e expec-
tativas do cliente. Portanto, a orientacao para o mercado € um
elemento chave para o desenvolvimento de novos produtos. Nes-
se sentido, torna-se fundamental integrar a visao do consumidor
Nno processo de gestao empresarial, assim existe a necessidade
de que seja investigada a gestao do design. Cooper et al. (2011)
descrevem as tendéncias da gestao do design, afirmando que os
designers necessitam ter papel de desenhistas estratégicos, para
gue sua atividade nao seja comoditizada como encontram-se as
areas contabil, geréncia geral e determinados especialistas locais.

Steigleder e Tonetto (2003) consideram que deve haver um novo
olhar dentro das organizacdes devendo ser investigado para que
dentro das empresas, os profissionais do design e do marketing
tenham um futuro proximo, atuando juntos e desenvolvendo pro-
jetos e planos de marketing de forma colaborativa, onde as orga-
nizacdes devem perceber o designer nao exclusivamente como
um desenvolvedor de novos produtos, mas integrado-o nas acoes
da gestao empresarial, funcao que o marketing ja vem desenvol-
vendo ha certo tempo.

Observa-se que no contexto atual de mercado, os consumido-
res podem se envolver em cada estagio do processo produtivo,
desde o desenvolvimento do design até a entrega do produto.
Esta forma de dialogo pode ser vista como um processo interativo
de aprendizado em conjunto, entre a empresa e consumidores
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(BALLANTYNE, 2004). Complementam Brunner e Emery (2010), que
0s gestores e designers necessitam entender como projetar a ex-
periéncia do consumidor, ou serao enterrados no cemitério da
irrelevancia.

Portanto, o estudo encontra-se alicercado pela seguinte questao-
-chave de pesquisa: De que forma o design pode contribuir na
gestao de empresa desenvolvedora de produtos?

Além da presente introducao, o artigo encontra-se estruturado
por quatro sessdes. Na fundamentacao tedrica sao descritos os
aspectos relativos ao processo de design e a gestao do design.
A terceira sessao apresenta-se o método de pesquisa utilizado
para o desenvolvimento do estudo. O quarto topico descreve-se
a analise e discussao de resultados. Por fim, dispdem-se as consi-
deracgdes finais, bem como as referéncias utilizadas para o desen-
volvimento do estudo.

2 Revisao Teodrica

Neste topico, apresenta-se a fundamentacao tedrica em torno do
processo de design e da gestao do design.

2.1 Processo do Design

O processo de design consiste na acao de inventar estruturas ou
objetos reais que apresentam uma nova ordem fisica, organiza-
¢ao e forma, respondendo a sua fungao. O autor afirma também
gue problema de design dispde de requerimentos que necessi-
tam ser definidos, também possuindo interagdes e relacdes entre
estes, o que torna dificil sua definicao (ALEXANDER, 1964). Comenta
Lobach (2001) que o processo de design pode ser tanto um pro-
cesso criativo, quanto um processo que solucione problemas.

Segundo Munari (2000), o processo de design € uma uniao de
operacdes necessarias, organizadas em forma logica, levando de
maneira confiavel e segura para solucionar um problema que ha-
via sido identificado.

De forma semelhante e complementar Lobach (2001) define o
processo de design podendo ser tanto um processo criativo, com
um processo que busque solucionar problemas, de acordo com
0s seguintes elementos:
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a) Existe um problema que pode ser delineado;

b) Informacgdes sao reunidas sobre o problema, sendo analisa-
das e relacionam-se criativamente entre si;

c) Sao criadas possiveis solu¢cdes para o problema, que sao jul-
gadas de acordo com os critérios definidos;

d) Apos é desenvolvida a alternativa que mais adequa-se a so-
lucao do problema.

Segundo Best (2006), o processo de design apresenta diversos
meétodos utilizados em conjunto e adequados a necessidade de
cada projeto, nao sendo linear, tendo em vista que possui diversos
ciclos delineados para possibilitar a natureza interativa do design
e armazenar os insights de cada etapa do processo de design.

Para Borja de Mozota e Kim (2009), o processo de design de um
novo produto pode ser realizado através de modificacdes no pro-
duto, bem como em extensdes de linha, ocorrendo uma lacuna
no desenvolvimento de novos conceitos de produtos inovadores.
Afirma Borja de Mozota (2011) que o processo de design se torna
um processo de identidade da empresa. Os produtos sao um re-
trato da empresa, portanto, eles demonstram como a empresa é
apresentada ao seu mercado de atuacao.

Plentz et al., (2015) consideram que um adequado gerenciamen-
to do processo de design é fundamental para competir no mer-
cado atual, observando-se que o design desempenha um papel
importante na busca pela qualidade, eficiéncia e especialmente
pela inovacao e resposta ao consumidor. Diante disso, a empresa
gue possuir uma gestao do design eficaz em sua base, é possivel
influenciar diretamente as categorias que levam o incremento da
competitividade.

2.2 Gestao do Design

A gestao do design, segundo o Design Management Institute -
DMI (c2016), abrange os processos organizacionais, decisdes de
negocios e estratégias que possibilitem a inovacao e a criacao de
produtos eficazes desenhados, servicos, comunicagdes, ambien-
tes e marcas que melhorem a nossa qualidade de vida, possi-
bilitando o sucesso organizacional. De forma mais especifica, a
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gestao do design objetiva vincular o design, inovacao, tecnologia,
gestao e clientes para oferecer vantagem competitiva através do
trés aspectos - fatores econdmicos, sociais, culturais e ambientais.

Corroborando com o conceito do DMI, Padilha et al. (2010) afir-
mam que a gestao de design esta desenvolvida como uma forma
de pensamento, acao, destinada a recuperar o protagonismo do
design, no aspecto da nova tipologia das mutagdes que se pro-
duzem pelos fatores sociais, culturais, econémicos e tecnologicos.

Para Borja de Mozota (2003), a gestao de design possui o objeti-
vo de capacitar parceiros, gerentes e designers, familiarizando os
gerentes com o design e os designers com a gestao. Outrossim,
busca o desenvolvimento de métodos de integracao do design
no ambiente organizacional.

A gestao do design consiste em ser uma area especifica do de-
sign, envolvendo o desdobramento do design para apoiar no de-
senvolvimento da estratégia, envolvendo:

1. Gerir a integracao do design na estrutura corporativa no nivel
operacional pelo projeto de produto; no nivel organizacional,
pela departamentalizacao e; no nivel estratégico pelo desen-
volvimento da missao;

2. Administrar o sistema de design na empresa. O objeto de
criacao dos designers sao os artefatos, podendo ser documen-
tos, ambientes, produtos e servicos que possuem suas proprias
gualidades estéticas, tendo em vista que as empresas possuem
um sistema formal de design que deve ser gerenciado (BORIA
DE MOZOTA et al., 2011).

Consideram Padilha et al. (2010) que o design deve ser percebido
COMO UM processo e Nao apenas um produto, sendo um recurso
gue contribua para o incremento da eficiéncia, competitividade
organizacional, diferenciacao de produtos, otimizacao da perfor-
mance, inovacgao, qualidade, durabilidade, aparéncia, custos, mar-
ca, entre outros. Processo que pode ser organizado pela gestao
do design.

O gerenciamento do design no nivel estratégico da empresa
proporciona uma contribuicdo no processo de formulacao da
estratégia: objetiva determinar a responsabilidade e a lideranca
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estabelecidas ao design e sua contribui¢cao para cultura organiza-
cional, buscando oportunidades de inovacdes em desigh e multi-
plicando as demonstracdes de identidade pelo design. Esse nivel
de gestao do design estabelece elos entre design, comunicagao
corporativa e alta administracao, possibilita o desenvolvimento
do design estratégico (BORIA DE MOZOTA, 2003). Diante disso para
gue uma organizacao beneficie-se da gestao do design, é preciso
haver uma cultura de inovacao, aberta as mudancas que devem
ser propostas pelo designer.

Diante disso, torna-se possivel identificar similaridades entre o
processo criativo e os procedimentos adotados pela area de ges-
tao, quanto ao desenvolvimento de novos produtos e no processo
de inovacao. Portanto, o processo de design criativo € multidis-
ciplinar e iterativo, tendo em vista que o design € um processo
interno que integra a pesquisa de mercado, estratégia de marke-
ting, marca, engenharia, desenvolvimento de novo produto, pla-
nejamento de producao, distribuicao e politicas de comunicacao
organizacional (BORJA DE MOZOTA et al.,, 2011).

Consideram Bernardes et al. (2013), ao investigar a gestao do de-
sigh em pequenas empresas que o envolvimento do cliente e um
briefing detalhado indica a compreensao e o detalhamento do
que sera desenvolvido pode contribuir na identificacao das eta-
pas do processo de design nas quais o cliente deve ser inserido
neste processo. Portanto, ao desenvolver um maior detalhamen-
to do briefing pode trazer organicamente melhorias incrementais
ao desenvolvimento da organizacao.

3 Procedimentos Metodoloégicos

O estudo caracteriza-se como exploratéorio sendo de natureza
gualitativa, que de acordo com Mattar (2014) objetiva prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema, ou pro-
blema de pesquisa em questao. Marconi e Lakatos (2011) consi-
deram os estudos exploratorios pelas investigacdes de pesquisa
empirica que possuem o objetivo da formulacao de questdes ou
de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato
ou fendbmeno para a realizagcao de uma pesquisa futura mais pre-
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cisa ou modificar e clarificar conceitos.

Quanto a natureza qualitativa, Mascarenhas (2012) afirmam que
deve ser utilizada quando se objetiva descrever o objeto de estu-
do com maior profundidade. Por esta razao ela € muito frequente
em estudos realizados sobre o comportamento de um individuo
ou de um ambito social.

A amostra da pesquisa foi do tipo nao probabilistica, determina-
da por conveniéncia, sendo formada pelo gestor da area de P&D
de uma empresa desenvolvedora de produtos, uma Agroindus-
tria de grande porte localizada no Estado do Rio Grande do Sul.

Cabe-se mencionar que amostragem nao probabilistica, ndao exis-
te uma selecao aleatdria de pessoas em determinada populacao.
No que diz respeito a amostra por conveniéncia, para Nique e
Ladeira (2014), ocorre quando o pesquisador seleciona as pessoas
gue serao pesquisadas de forma mais conveniente ou por esta-
rem disponiveis em determinado local.

O instrumento de coleta de dados deu-se através de entrevistas
semiestruturadas, apoiadas por um protocolo, disposto de trinta
e sete questdes em profundidade. As trés entrevistas ocorreram
no més de abril de 2016, na sede da Agroindustria no Estado do
Rio Grande do Sul.

Com base nos resultados da pesquisa, os dados foram submeti-
dos a analise de conteudo, que consoante Nique e Ladeira (2014)
esse tipo de analise busca interpretar os dados através de infe-
réncias de um texto focal, oriundos de entrevistas, observagdes e
documentos para o contexto social, de forma objetiva.

4 Analise e Discussao de Resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados alcancados na inves-
tigacao realizada na agroindustria multinacional de Grande Por-
te, que possui unidade no Estado do Rio Grande do Sul, onde
foram verificadas as relacdes do processo do design com a gestao
do desigh em uma empresa desenvolvedora de produtos.

Ao verificar se a Beta possui profissionais de design, o responden-
te comentou que ha diversas pessoas nesta area, no departamen-
to de engenharia na unidade brasileira, possuindo 50 pessoas re-
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lacionadas a area do Design. Quanto ao perfil desses profissionais,
podem ser desde projetistas até especialistas em determinada
area como na transmissao hidraulica, cabines, elétrica, pois a em-
presa optou por contratar esse tipo de profissional no desenvol-
vimento de produtos. No time de engenharia global, a empresa
possui cerca de 500 profissionais na area do design.

Quanto aos tipos de design utilizados, por ser uma empresa de
desenvolvimento de produtos, todas as formas sao desenvolvidas
- grafico, produto, embalagens, sendo que o design é de suma
importancia para a Beta, pois trata-se de uma organizacao que
busca a inovagao, de acordo com os aspectos apresentados por
Borja de Mozota (2003), Ruschel e Bernardes (2014).

A estrutura organizacional da empresa em nivel global, possui
uma area de P&D, constituida por um diretor global e abaixo dele,
existem diversas equipes nas demais filiais da empresa. Na unida-
de brasileira, o time € composto por um gerente, dois especialis-
tas e seis designers, vindo ao encontro de Borja de Mozota (2003),
guanto a necessidade do profissional de design estar inserido em
todas as areas da organizacgao.

A empresa possui um Handbook AMPIP (A Major Product Introduc-
tion Procedure), que € um livro de coordenacao de projeto e den-
tro deste, ha diversos KPIs (Key Performance Indicator), devendo
ser atingidos. Existem cinco fases de desenvolvimento do projeto.
Cada fase possui um - Gate Approval - passagem de aprovagao,
onde ha um sénior staff, grupo de pessoas de vice-presidente sé-
nior, composto por oito pessoas que dependendo do tamanho
do projeto, acima de USS 15 milhdes, essas pessoas fazem a apro-
vacao de cada linha de produto e em cada fase, vindo ao encon-
tro dos fatores apresentados por Lamb e Tamagna (2010).

O processo de desenvolvimento de produtos da empresa, tam-
bém é seguido pelo Handbook AMPIP, existindo diversas fases e
KPIs que devem ser atingidas, para que cada etapa possa ser ul-
trapassada. Os KPIs podem ser de custo, performance, horas tra-
balhadas e esses documentos sao coordenados por um gerente
de projeto, levando em consideracao todas as entregas dos de-
partamentos que avaliam e desenvolvem os relatorios necessa-
rios, para serem apresentados aos gerentes que verificam a ne-
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cessidade de melhorias, ou a aprovacao dessas fases.

O designer encontra-se ligado diretamente ao processo de de-
senvolvimento dos novos produtos. Apds as linhas de tendéncia
serem desenvolvidas, ele é o responsavel em dar a forma, avaliar a
aplicacao, verificando se aquele produto desenvolvido é suficien-
temente adequado para suportar as necessidades de campo.

Ao investigar formas que as informacdes do mercado sao obtidas
para o desenvolvimento de produtos, ocorre através da equipe
- inteligéncia de marketing, responsavel por analisar o que esta
fazendo, as necessidades do mercado, tendéncias dos clientes,
busca de novos produtos, itens de seguranca, tecnologia e de
conforto, diante disso, ocorre o desenvolvimento de produtos.

Quanto a coordenacao das atividades do design, devido a em-
presa possuir um porte significativo, existem diversas formas de
coordenar os projetos, sejam elas na engenharia, compras, ou
na manufatura, vindo ao encontro dos aspectos apontados por
Cooper et al. (2011).

No que diz respeito a comunicacao do designer com os demais
integrantes da equipe, a empresa nao dispde de canal especifico
para comunicacao entre a equipe, mas o Designer possui a liber-
dade de se expressar com os demais membros da equipe.

O relacionamento do designer com os envolvidos na linha de
producao, ocorre pelas reunides semanais, participando todos os
departamentos envolvidos com os produtos - engenharia, manu-
fatura, compras, qualidade, gerenciamento de produto, gerencia-
mento de projeto, marketing.

Nessas reunides os produtos sao apresentados, o melhor cami-
nho é decidido e as decisdes sao tomadas, concordando com a
integracao apresentada por Borja de Mozota (2003).

A comunicacao entre os integrantes da linha de producao para o
desenvolvimento de produtos € dada pela interagcdo com o time
gue desenvolve os produtos, no que diz respeito as sugestdes de
melhorias nos produtos. O designer influencia nos processos de
compra dos insumos para producao, pois ele pode determinar isso
devido as necessidades de projeto, ou pelas sugestdes de fornece-
dor, sobre aonde e de que forma os insumos devem ser adquiridos.
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No que tange a participacao dos consumidores no processo de
desenvolvimento dos produtos, o gerente afirma que o cliente par-
ticipa através de pesquisas que sao realizadas pelo time de inteli-
géncia da empresa - voc - Voice of Costumers - sendo pesquisas
que levam em consideracao quais as necessidades dos clientes,
novas tendéncias, o que pode ser aplicado nesse momento e nos
produtos da empresa, concordando com a integracao do marke-
ting e do design apresentada por Steigleder e Tonetto (2013).

Existe ainda uma outra pesquisa livre, onde o cliente pode dizer
0 gue seria bom para determinados produtos, possa colher mais,
colher um produto de capacidade significativa, que consuma
menos combustivel, ou entao colha mais rapido.

Ao investigar os fatores que compoem os objetivos estratégicos
do desenvolvimento de produtos, sao relacionados ao Roadmap
de produto sendo verificado o que sera adquirido, fornecido, as
expectativas dos clientes irao adquirir o produto, a necessidade
desses clientes adquirirem esse produto para o mercado do Rio
Grande do Sul, conforme o gestor:

“Caso precise de um trator que va até a fruta, uma colheitadeira
gue ande em terrenos bem inclinados e no mercado do centro-
-oeste, sao necessarias colheitadeiras maiores.”

Quanto a participacao da direcao no processo de desenvolvimen-
to dos produtos, esta ocorre através das definicdes do que sera
desenvolvido em cada produto, além das aprovacoes durante al-
gumas fases dos projetos.

Na opiniao do gestor, o uso do design, € uma necessidade para
a empresa, pois sem o design nao teria como haver sucesso no
negocio de sua empresa, tendo em vista que encontra-se emba-
sada no desenvolvimento de produtos, pelo trator, colheitadeira,
plataforma, implementos agricolas, silos de armazenamento, nao
havendo possibilidade de existir a producao sem o uso do design,
sendo a base de tudo, vindo ao encontro do conceito apresenta-
do pelo Design Management Institute (c2016).

Para que isso ocorra, ha uma equipe de inteligéncia de mercado
gue trabalham na area do marketing e desenvolvem um mapa
das necessidades dos clientes, através da voc, verificando se os

61



consumidores aceitariam os produtos de uma forma, direcionan-
do os objetivos para serem conduzidos nos proximos produtos.

A empresa procura acompanhar as tendéncias de mercado, rea-
lizando pesquisa com os clientes, analisando a concorréncia, ve-
rificando o que esta sendo produzido, analisando as tendéncias
globais, nao s6 aqui no Brasil, mas de forma global. A empresa
procura estar presente em praticamente todas as grandes feiras
ligadas ao agronegocio que existem no pais e no mundo.

A equipe de inteligéncia analisa a concorréncia pelas tendéncias
de mercado, pesquisas diversas, Market Share disponibilizado
pela ANFAVEA. A partir desses aspectos, apresentam-se 0s concor-
rentes que estao com margens maiores, mais vendas, quais os
tipos de produtos que estao sendo entregues, qual a tendéncia
dos consumidores seguirem determinados nichos de mercado.

Quanto aos canais de comunicacao, a empresa possui 0800, cons-
tituido por uma equipe de treze pessoas, dedicadas a ouvir os seus
clientes quanto as reclamacoes, sugestdes, consideracdes de me-
Ilhorias, problemas que podem acontecer no campo. Além deste
canal, dispde de uma equipe chamada - pods vendas - que dedi-
cam-se a atender tanto consumidores, quanto concessionarios.

Ao investigar os elementos que diferenciam os seus produtos dos
concorrentes, o gestor comenta que a diferenca de produto € di-
ficil de explicar porque existe na agroindustria uma gama muito
ampla de produtos. Entao, a empresa pode atender todo o mer-
cado, tanto por um produto simples e barato, até mesmo de altis-
sima tecnologia. Podem-se citar marcas como aqui no Brasil que
a empresa possui um trator da marca A, com poténcia de 50 a
600cv e existem tratores que sao considerados de ponta no mun-
do todo, da marca B produzidos na fabrica da Alemanha, assim
como as colheitadeiras e implementos agricolas.

Os principais clientes da empresa sao grandes frotistas - empre-
sas de agronegdcio que possuem diversas colheitadeiras, tratores,
armazenamento de graos de quantidade significativa. Segundo o
gestor: “Posso citar o grupo Mega que possui hoje cerca de 300
colheitadeiras nao s6 da marca A, mas dos concorrentes, J, N, M.”

O mercado como um todo possui conhecimento sobre os gran-
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des clientes no agronegocio e a empresa procura cuidar desta
carteira de forma especial, oferecendo muitas vezes, os produtos
antes dos lancamentos, fazendo testes, demostrando a capacida-
de dessas maquinas, além disso, esses clientes tem vantagens de-
vido a quantidade de produtos que sao adquiridos. No entanto,
os principais clientes nao interferem diretamente no design de
produtos. Em alguns momentos, podem dar sugestdes ao longo
do desenvolvimento, pois em algumas vezes, auxiliam nos testes
dos produtos, sendo levados os equipamentos para serem testa-
dos em suas propriedades, por terem significativa area de cultivo,
pivd de irrigagcao, ou por possuir outras maguinas, que possam
ser comparadas aos novos produtos que estao sendo testados.
Assim, esses consumidores tém o acesso aos produtos que estao
sendo desenvolvidos antes do seu lancamento, sendo assim po-
dem sugerir algo, criticar, mas na maioria das vezes nao realizam
uma interferéncia significativa. A empresa nao possibilita ao con-
sumidor final, fazer a escolha quanto a forma que o produto seja
desenvolvido. Entretanto, o que os clientes podem fazer é confi-
gurar o produto, escolher determinados acessorios que vao fazer
parte do produto que deseja, mas nao quanto a forma. Quando
o consumidor adquire os produtos da empresa, em praticamen-
te todos os produtos como o trator e a colheitadeira, € necessa-
rio que receba o produto com uma entrega técnica. O técnico,
seja da fabrica, ou da concessionaria ira |he prestar servicos de
informacao para o cliente, demostrando qual a melhor forma de
utilizar o produto e a melhor maneira de atuar com o produto
na necessidade do cliente, seja na regiao, adequacao da colheita
gue ele possui, ou entao na Mmaneira que ele precise plantar.

A partir dos resultados alcangados, torna-se possivel descrever al-
gumas observagoes. Percebe-se que a empresa € de porte meédio,
mas encontra-se migrando para o grande porte, devido a sua es-
trutura organizacional por ser uma empresa multinacional, a qual
definem-se padroes em cada unidade. Nos aspectos ligados ao
design, percebe-se que o papel do designer € fundamental, pois
a cada safra sao lancados novos modelos de maquinas, indo em
diversos momentos ao encontro das necessidades e desejos de
seus clientes. Percebe-se que a empresa procura ouvir, dentro do
possivel os seus clientes, inclusive ofertando aos que consideram
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especiais a possibilidade de testar alguns produtos desenvolvidos
previamente ao seu lancamento. No entanto, verifica-se que em-
bora os clientes estejam contribuindo para a retroalimentacao no
desenvolvimento de produtos, a empresa nao considera o consu-
midor como participante ativo nas decisoes relativas ao desenvol-
vimento de novos produtos.

Diante disso, o presente capitulo cumpriu a sua finalidade que foi
de apresentar a relacao entre o referencial tedrico abordado e a
pratica, através da investigacao na agroindustria gaucha.

4 Consideragoes Finais

Ao concluir o presente estudo, torna-se necessario ponderar que
foi atingido o objetivo proposto, ao verificar as formas que o de-
sign pode contribuir na gestao de empresa desenvolvedora de
produtos.

Na empresa investigada, percebe-se que a participagao do pro-
fissional do design é extremamente necessaria, nao somente por
atuar no aspecto ligado ao processo criativo e a estética, mas por
demonstrar a sua interdisciplinaridade presente nesta area, possi-
bilitando ao profissional ser um integrador nas areas estratégicas
da empresa, percorrendo a area de desenvolvimento de produ-
tos, produtiva, da qualidade até chegar ao consumidor final.

Pode-se afirmar também que ouvir os consumidores é funda-
mental para a melhoria dos seus produtos, o que em alguns casos,
pode refletir na melhoria dos processos da empresa. Percebe-se
gue a empresa utiliza alguns clientes selecionados para testar os
produtos antes do lancamento, possibilitando uma participacao
Nno processo de desenvolvimento do produto.

Outrossim, a voCc € uma importante ferramenta que possibilita
integrar a area do marketing com o design da empresa, tornando
possivel a insercao de uma gestao de design na empresa.

As limitagdes que o estudo teve foi a utilizagcdo de apenas uma
empresa, fazendo com que os dados investigados sejam limita-
dos a area de atuagao da empresa.

Por fim, como sugestdes para pesquisas futuras, indica-se apli-
car a presente pesquisa em empresas de porte semelhante a in-
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vestigada, para constatar e validar os elementos encontrados da
gestao do design na empresa em questao, tornando possivel a
construcao de um framework.
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