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Resumo

Este trabalho busca demonstrar como esta ocorrendo o processo
de gestao de design em pequenas e médias empresas (PMES) de-
senvolvedoras de produtos. Para a construcao da fundamentacgao
tedrica foi utilizada a gestao do design, marketing e o design
orientado para a experiéncia. No desenvolvimento dos procedi-
mentos metodologicos, foi utilizada a pesquisa exploratdria de
natureza qualitativa, onde foram aplicadas entrevistas em profun-
didade em quatro empresas desenvolvedoras de produtos do Rio
Grande do Sul. A analise e a discussao de resultados apresentam
0s motivos que levam a gestao do design ser fundamental no
desenvolvimento das empresas. Por fim, sao dispostas algumas
consideracoes finais a respeito do estudo.

Palavras-chave: Design, Gestdao do Design, PMEs, Experiéncia do Consumidor.

1 Introducao

Um adequado gerenciamento do processo de design é funda-
mental para competir no mercado atual, pois o design desem-
penha um papel importante na busca pela qualidade, eficiéncia
e especialmente pela inovacao e resposta ao consumidor (PLENTZ
et al,, 2015; RICHARDSON, 2008). Diante disso, a empresa que pos-
suir uma gestao de design eficaz em sua base, torna possivel in-
fluenciar diretamente as categorias que levam ao incremento da
competitividade.

Esse incremento pode advir de estratégias que impulsionem o
aumento da participacao dos setores mais intensivos em tecno-
logia nas exportacdes do Pais. Nesse aspecto, o design possui um
importante papel como elo integrador entre a industria e o mer-
cado.

Assim, a partir desse fato, torna-se necessario inclui-lo como fator
potencializador de competitividade na agenda estratégica na-
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cional, tendo em vista que o design contribui para o aumento
da taxa de exportacao (CENTRO BRASILEIRO DE DESIGN, 2014). O cBD
ainda destaca que tal fato ocorre devido ao desenvolvimento de
produtos que possuam um nivel de qualidade e desempenho
superior percebido pelo mercado.

Para Ruschel e Bernardes (2014), algumas empresas brasileiras
ainda compreendem o design como um instrumento operante
no ambito do cunho estético, minimizando as potencialidades
qgue a area do design pode alavancar, sob o aspecto do desen-
volvimento de solugdes inovadoras e que extrapolam o sentido
utilitario de bens de consumo. Isso é reforcado por Baxter (2011)
quando afirma que 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.

Bernardes et al. (2013) destacam a necessidade do desenvolvi-
mento de pesquisas que busquem compreender a situacao das
pequenas e medias empresas brasileiras, sendo oportuno pelo
fato de haver incentivos governamentais para ajuda-las, tornan-
do-as mais inovadoras e elevando sua produtividade, colaboran-
do assim com o referido estudo.

As pequenas e meédias empresas (PMES) sao organizacdes que,
pela classificacao do Sebrae (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS, 2015), possuem entre 20 a 499 funcionarios.
O estudo em torno de PMEs é importante devido ao fato dessas
empresas se encontrarem mais proximas de seus consumidores
devido ao seu porte.

Cooper et al. (2011) descrevem as tendéncias da gestao do de-
sign, afirmando que os designers necessitam ter papel de dese-
Nnhistas estratégicos, para que sua atividade nao seja comoditiza-
da como se encontram as areas de contabilidade, geréncia geral
e determinados especialistas locais.

Consideram, Steigleder e Tonetto (2013), que deve haver um novo
olhar, dentro das organizacoes, a ser investigado. Desta forma, os
profissionais de design e marketing, num futuro proximo, devem
atuar de maneira conjunta, desenvolvendo projetos e planos de
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marketing de forma colaborativa. Segundo Ballantyne (2004), a re-
ferida forma de dialogo pode ser vista como um processo interati-
vo de aprendizado em conjunto, entre a empresa e consumidores.

A partir disso, reforca-se o objetivo do presente estudo que € de
verificar como esta ocorrendo o processo de gestao de design em
pequenas e meédias empresas (PMES) desenvolvedoras de produtos.

O presente estudo justifica-se pela importancia dada pelo Design
Management Institute (DMI), no desenvolvimento da gestao do de-
sign, de forma a tornar as empresas desenvolvedoras de produtos
mais competitivas, realizando uma interacao entre as necessida-
des e desejos dos consumidores com 0s propositos da empresa.

Além do presente capitulo, este trabalho encontra-se estruturado
em quatro sessoes. A segunda descreve a fundamentacao teodrica
utilizada para o desenvolvimento do presente estudo, abordando
a gestao do design, marketing e o design orientado para a expe-
riéncia. No terceiro capitulo, sao apresentados os procedimen-
tos metodoldgicos utilizados para a realizacao desta pesquisa. Na
quarta, € descrita a analise e discussao de resultados alcancados
pelo estudo. Por fim, na quinta parte, apresentam-se as conside-
racoes finais, bem como as referéncias utilizadas para o desenvol-
vimento do presente artigo.

2 Fundamentacao tedrica

Neste capitulo apresentam-se os conteudos necessarios para o
desenvolvimento do estudo, em torno da gestao do design e do
marketing e design orientado para a experiéncia.

2.1 Gestao do Design

A gestao do design, segundo o DMI (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE,
2017) abrange os processos organizacionais, decisdes de negocios
e estratégias que tornem a inovacgao e a criacao de produtos efi-
cazes. Destacam, também, que além de possibilitar aos servicos,
comunicagoes, ambientes e marcas que melhorem a qualidade
de vida de seus usuarios, potencializam o sucesso organizacional.

De forma mais especifica, a gestao do design objetiva vincular de-
sign, inovacao, tecnologia, gestao e clientes para oferecer vanta-
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gem competitiva através de fatores econdmicos, sociais, culturais
e ambientais (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2017).

Alinhados com o conceito do bDMI, Padilha et al. (2010) consideram
gue a gestao de design é desenvolvida como formas de pensa-
mento e acao, destinadas a recuperar o protagonismo do design
no aspecto da nova tipologia de mudancas. Os autores afirmam
gue através da gestao do design é estabelecida uma cultura da
inovacao que se produz nos fatores sociais, culturais, econémicos
e tecnologicos que envolvem uma organizagao.

Para o Design Council (2016), a gestao de design é a atividade
total de design. Inicia na implementacao e organizacao do pro-
cesso completo de desenvolvimento de novos produtos e servicos
e vai até a administracao e o alcance de um desempenho mais
expressivo da empresa. De acordo com Borja de Mozota (2003),
a gestao de design possui o objetivo de capacitar parceiros, ge-
rentes e designers, familiarizando os gerentes com o design e os
designers com a gestao. Outrossim, busca o desenvolvimento de
meétodos de integracao do desigh no ambiente organizacional.

A gestao do design € uma area especifica do design, envolvendo
o desdobramento do design para apoiar no desenvolvimento da
estratégia, envolvendo (BORJA DE MOZOTA et al., 2011):

a) 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;

b) administrar o sistema de design na empresa, possibilitando
a criacao de artefatos, que podem ser documentos, ambientes,
produtos e servicos.

Libanio e Amaral (2011) afirmam que a gestao de design €&, cada
vez mais, entendida de forma multidisciplinar, incentivando um
intercambio de conhecimentos e reforcando uma visao pluralis-
ta. Os autores comentam, ainda, para que a gestao de design
seja implementada nas organizacoes, se faz necessario o entendi-
mento de “como” fazer isto e quais os agentes que de fato estarao
envolvidos neste processo. Feito isto, indicam os autores, sera pos-
sivel que as empresas consigam atingir os resultados advindos
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deste processo e que os sujeitos envolvidos visualizem como se
posicionar frente as novas mudancas e desafios.

Os autores, por fim, afirmam que aliado a esses fatores, sera pos-
sivel fomentar nas equipes de trabalho e nas areas integrantes do
processo a capacidade de constantemente trocar informacoes,
trabalhando de maneira flexivel e integrada e rompendo os anti-
gos padroes.

Para Tanure e Kistmann (2010), a introducao da gestao do de-
sign deve ser realizada de maneira progressiva, responsavel e
espontanea. Isso torna possivel a incorporacao do design a em-
presa por partes e em diversos niveis. Para tanto sugerem que
se integre aos projetos e programas de design, informacao sobre
os valores da empresa, promoc¢ao do departamento de design,
comunicacgao entre o departamento de design e no corpo diretivo.

Segundo Buso e Martins (2012), uma estratégia de gestao de
design somente é alcancada quando atividades de design no
departamento de pesquisa e desenvolvimento sao trabalhadas
sistematicamente e em conjunto com as demais areas das em-
presas, atuando como pensadores de design.

Quanto as formas de integrar o design nas empresas, Borja de
Mozota (2006), ao estudar pequenas e meédias empresas euro-
peias, introduziu o conceito de quatro poderes de design - como
diferencial, integrador, transformador e como um bom negdcio:

a) design como diferencial: consiste no design como fonte de
vantagens competitivas de mercado, através do brand equi-
ty, fidelizacao de clientes, preco premium, ou entdo quanto a
orientacao para o cliente;

b) design como integrador: € um recurso que melhora desen-
volvimento de novos produtos e processos (tempo de mercado,
a construcao de consenso em equipes utilizando percepcao
das habilidades). O design através de processos, favorece uma
arquitetura modular e uma plataforma de linhas de produtos,
modelos de inovacao orientada para o usuario, bem como a
gestao de projetos fuzzy front-end.

c) design como transformador: consiste no recurso para a cria-
¢ao de novas oportunidades de negodcios. Serve para aperfei-
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¢coar a capacidade da empresa para lidar com a mudancga, ou
CoOMo uma experiéncia para melhor interpretar a empresa e o
mercado de atuagao;

d) design como um bom negdcio: € fonte de aumento de vendas
e melhores margens, maior o valor da marca, ampliacao da quo-
ta de mercado, ampliacao do retorno sobre o investimento (ROI).

Portanto, o designh pode ser considerado um recurso disponi-
vel a sociedade em geral, como o design inclusivo e o design
sustentavel.

Com o objetivo de investigar o grau de maturidade que a em-
presa se encontra perante o uso do design, o DMI (DESIGN MANA-
GEMENT INSTITUTE, 2013) apresenta um modelo, sob trés aspectos
- desenvolvimento e entregas, organizacao e estratégia, conforme
a Figura 1.

Figura 1 - Modelo pmI para investigar o grau de maturidade da empresa

Design usado para:

H . J
Design value scorecard Besenvolvimerto

E entrega Organizagao Estratégia
Nivel de design o Funciona- Estratégias e
A tos stetic 2 f -
Matiridaesorg tributo Estética s Conector | Integrador el Ao e
5 Ofimizado If’ro:_essoa pro-ativos,
continuamente melherado:
. . Processos modificados
Gerenciado
4 Gerericy Baseados em feedbacks
3 Definido Processos padronizados
5 Gerenciamento bdsico de
2 Repetivel
Projetos
1 Inicial/ Esforgos herdicos
Ad hoc

Fonte: adaptado de Design Management Institute(2013).

O modelo desenvolvido pelo DMI classifica as empresas através do
nivel de design - maturidade organizacional em cinco fases, sen-
do que quanto maior, mais produtiva sera a empresa, ampliando
a qualidade e reduzindo os riscos e desperdicios:

a) 1. nivel - inicial / ad-hoc - ha poucos esforcos em torno do
design de produtos, ou seja, 0s processos Nao sao padroniza-
dos;

b) 2. nivel - repetivel - gerenciamento basico de projetos - pos-
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sui uma area de projetos na empresa, entretanto o foco ainda é
o desenvolvimento de produtos ja existentes no mercado;

c) 3. nivel - definido - ha uma definicao de um setor de P&D que
objetiva desenvolvimento de produtos de forma padronizada;

d) 4. nivel - gerenciado - ocorre uma retroalimentacao em
torno das melhorias dos produtos, o P&D busca solugdes para
aperfeicoar os produtos;

e) 5. nivel - otimizado - todos os processos das empresas pos-
suem foco na melhoria continua, atuando de forma proé-ativa.

A figura pode ainda ser interpretada na forma horizontal, quan-
to maior o nivel mais influéncia possui na estrutura da empre-
sa. Inicia no desenvolvimento de produtos, quanto a estética e
funcionalidade do produto. Na sequéncia, influencia na estrutura
organizacional, nos seus processos, atuando como um conector e
integrador. Por ultimo, atua na area estratégica desenvolvendo-as
e atuando como um novo modelo de negocio (DESIGN MANAGE-
MENT INSTITUTE, 2013).

2.2 Marketing e Design orientado para a experiéncia

De acordo com Borja de Mozota et al. (2011), o marketing e o
desigh compartilham a mesma mentalidade de desenvolvimento
da compreensao das necessidades e desejos dos consumidores,
bem como os fatores que os influenciam, para que sejam estabe-
lecidas relacdes saudaveis com as pessoas. No entanto, os autores
comentam que a divergéncia entre as duas areas € que o profis-
sional de marketing percebe o desigh como resultado e nao como
um processo, ja o designer trabalha, com o marketing, as especi-
ficacdes do produto, desconsiderando os demais conhecimentos.

O design pode ser considerado uma eficiente ferramenta para
atuar de forma conjunta com a gestao, com o intuito de desen-
volver uma cultura mais focada no cliente dentro de uma organi-
zacao. Assim sendo, as relacoes entre marketing e design devem
ser encaradas mais como complementares, do que divergentes
(BORJA DE MOZOTA et al., 2011).

Diante disso, o autor sugere que ocorra um suporte para desen-
volver a lideranca e uma integracao no nivel estratégico, equipes
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interorganizacionais, estar presente no mercado e nao ser apenas
do mercado, dissociar a area de producao e marketing da ima-
gem projetada. Também é necessario que ocorra o acoplamento
de equipes rigidas e flexiveis.

Para Kotler e Keller (2013), desenvolver o marketing é atender
as vontades e necessidades dos consumidores. A obrigacao de
toda empresa contemporanea € gerar valor ao consumidor, sem
dispensar a margem de lucro. Desta forma, os autores destacam
que, em um mercado demasiadamente competitivo, com consu-
midores mais exigentes diante do leque significativo de opcgodes,
para uma empresa ganhar notoriedade é necessario que seja
ajustado o processo de entrega de valor, escolhendo, comunican-
do e proporcionando um valor proeminente .

Nesse contexto, torna-se primordial o desenvolvimento de estudos
que contemplem a agregacao de valor ao produto, influencian-
do na competitividade das empresas. O marketing, voltando-se a
area estratégica, e o design estratégico apresentam teoricamente
algumas ferramentas e acdes em comum, que podem ser assimi-
ladas e interpretadas, possibilitando que no momento da sua im-
plementacao as duas areas se complementem e nao se colidam
dentro de uma empresa (STEIGLEDER; TONETTO, 2013).

Em pesquisa realizada por Holm e Johanson (2005), no que diz
respeito a rivalidade entre design e marketing, se percebeu que a
ma comunicacgao e a falta de conhecimento dos processos, aléem
da forma de desenvolver a pesquisa de mercado sao fatores que
dificultam a relacao entre as areas. Ao investigar a literatura em
torno da gestao do design e do marketing, os autores constata-
ram os seguintes aspectos que diferenciam as areas: atitude com
o produto, identidade profissional, atitudes em relacao a identi-
dade corporativa, atitudes em relacao a criacao de valor e aborda-
gem ao consumidor e a pesquisa de mercado. Ou seja:

a) atitude com o produto: as associacdes emocionais entre
consumidores e produtos sao fundamentais, para adequada
construcao da marca, ou seja, a personalidade da marca cria
significado para o consumidor e o produto € apenas uma ex-
pressao do significado;
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b) identidade profissional: os designers utilizam o seu talento
para desenvolver o seu estilo pessoal, desenvolvendo assim sua
habilidade, enquanto que os profissionais de marketing estu-
dam empresas, nas quais sao selecionados através de sua ca-
pacidade intelectual, ao invés do talento e habilidades;

c) atitudes em relacao a identidade corporativa: na gestao do
design o conceito € realcado pela necessidade de integrar um
numero de elementos de design de produto, grafico e am-
biental, focando em discutir - quem a empresa realmente &?
Enquanto que no marketing, a preocupacao € com relagao a
identidade da empresa, no que diz respeito a sua missao, visao
e valores, ou seja, verificar como é possivel criar uma identidade
que reflita essa visao?

d) atitudes em relacao a criacao de valor: a forma que as mar-
cas sao avaliadas nos processos de fusao e aquisi¢cdes torna ni-
tido o seu valor monetario, portanto a marca tem que ser, nao
apenas um conceito de marketing, mas um ativo financeiro
real. Na gestao de design € mais dificil de mensurar o valor,
pois é dificil avaliar o valor do projeto de forma separada;

e) abordagem ao consumidor e a pesquisa de mercado: através
de instrumentos de pesquisa como questionarios, entrevistas,
grupos focais tornam possivel investigar o que os consumido-
res desejam. Os designers utilizam ainda a observacao e etno-
grafia focando no comportamento dos consumidores.

Borja de Mozota et al. (2011) indicam que o conhecimento do clien-
te a respeito de um produto € investigado através de sua percepcao,
portanto o seu comportamento é definido pela forma pela qual
percebe os produtos em sua volta. A partir disso, Brunner e Emery
(2010) afirmam gque o design desempenha um papel essencial ao
se aliar com a area do marketing pois a diferenciacao visual intro-
duzida pelo design é percebida pelo consumidor final e a forma do
produto possui influéncia no comportamento do consumidor.

Os projetos de engenharia, de producao, de analise de custos sao
importantes, mas nada disso importa caso a experiéncia de de-
sign seja errada (BRUNNER; EMERY, 2010). Isso pode ser percebido
em pesquisa realizada por Verma et al. (2001) na qual consta-
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taram que o design adequado para um produto nao depende
apenas das preferéncias dos consumidores, informacdes do custo
de producao. Mas na dificuldade gerencial relativa na satisfacao
das necessidades do mercado sob uma determinada configura-
¢ao operacional.

Brunner e Emery (2010) comentam que o catalisador de todas as
emocdes, que o consumidor experimenta, ocorre quando esse in-
terage com a empresa de alguma forma, desenvolvendo um por-
tal, e possibilitando uma experiéncia unica. Os autores afirmam
gue a énfase deve ser no design integrado, de forma a transfor-
mar o design da experiéncia, em que essa area deve estabelecer
uma estratégia de marketing de forma a monitorar a experiéncia
dos clientes. Salientam, ainda, os autores, que é tarefa de qual-
quer empresa, que almeje ser verdadeiramente voltada ao de-
sign, acompanhar o medidor de experiéncia dos clientes, seme-
Ihante a um barémetro da sobrevivéncia no mercado.

Consideram, Borja de Mozota et al. (2011), que o design de produto
se encontra associado a efeitos positivos e experiéncias prazerosas,
promovendo reacoes positivas nos consumidores. Nesse sentido, &
fundamental investigar as experiéncias dos consumidores, pois de
acordo com Schmitt (1999), o marketing voltado as experiéncias
vai além dos recursos e beneficios apresentados pelo marketing
tradicional na criacao de experiéncias para os consumidores.

O marketing orientado as experiéncias € motivado pela onipresen-
¢a dos recursos tecnologicos disponiveis, a supremacia da marca
disponiveis hoje em dia, nos diversos meios de comunicacao de for-
ma global (sCHMITT, 1999). Afirma, também, esse autor que havera
uma tendéncia mundial de dominio das marcas fortes, motivado
pela ubiquidade de entretenimento dos meios de comunicacao.

Para Steigleder e Tonetto (2013), quanto maior a distancia da
relacao do designer (projetista) com a empresa, mais esforco sera
necessario na analise e na interpretacao da empresa por parte do
designer. Os autores afirmam também que o designer assume
o papel de promotor de inovacao no modelo organizacional de
uma empresa. Ao longo dessas mudancgas, no comportamento
das pessoas, o profissional de design pode ser um aliado para a
gestao de uma organizacao, de modo a realizar uma conexao en-
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tre o que os consumidores estao desejando dos produtos, com as
necessidades e os desejos das organizagoes.

3 Procedimentos metodolégicos

Para atingir os objetivos deste estudo, inicialmente foi desenvolvi-
da uma pesquisa de carater exploratorio de natureza qualitativa.
Segundo Malhotra (2012) e Mattar (2014), esse tipo de investiga-
¢ao auxilia a compreender o problema enfrentado pelo pesqui-
sador, sendo utilizada para defini-lo de forma mais precisa, iden-
tificando os cursos relevantes de acao.

O desenvolvimento da pesquisa exploratoria foi necessario com
o intuito de conhecer melhor de que forma se encontram estru-
turadas as areas de P&D das empresas, o papel do profissional de
design, como ocorre o relacionamento das empresas com seus
clientes e qual o envolvimento destes no desenvolvimento de
produtos. Também, procurou verificar de que forma a gestao do
design esta presente nas organizagoes.

Para aprofundar os fendmenos a serem investigados no estudo ex-
ploratodrio, torna-se necessaria a abordagem qualitativa. No que diz
respeito a natureza qualitativa, Mascarenhas (2012) comenta que
se utiliza quando busca descrever o objeto de estudo com maior
profundidade. Por esta razao, é frequente nos estudos realizados
sobre o comportamento de um individuo, ou de um ambito social.

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2012), € uma metodo-
logia nao estruturada baseada em pequenas amostras que pro-
porciona percepcdes e compreensao do contexto do problema.

A amostragem do estudo caracteriza-se como nao probabilistica,
determinada por julgamento, sendo esta composta por quatro
empresas desenvolvedoras de produtos da regiao metropolita-
na de Porto Alegre - RS (Alfa, Beta, Sigma e Gama), escolhidas
observando-se o seu porte e devido a facilidade de acesso junto
a direcao das mesmas.

Cabe mencionar que na amostra nao probabilistica, inexiste uma
selecao aleatdria de pessoas em determinada populacao, con-
fiando no julgamento, ou na experiéncia do pesquisador (MALHO-
TRA, 2012), que ainda & conceituado por Gil (2008) de amostra-
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gem por acessibilidade.

Ao desenvolver o levantamento de dados, observa-se que foram
realizadas entrevistas em profundidade, apoiadas por um proto-
colo semiestruturado, construido em torno da pesquisa biblio-
grafica demonstrada no capitulo anterior. Quanto a esse tipo de
entrevista, Malhotra (2012) afirma que consiste na realizacao de
uma entrevista nao estruturada direta.

O autor indica que esse tipo de entrevista deve ocorrer de forma
pessoal em que um unico respondente € sondado por um entre-
vistador, treinado para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e
sentimentos em torno de determinado tema.

As coletas dos dados foram realizadas entre os dias 21 de abril a
25 de julho de 2016, com duracao de cada entrevista de, aproxi-
madamente, 2h e 30min. Essas entrevistas foram registradas por
um gravador digital, para posterior transcricao.

Na sequéncia, realizaram-se as transcricdes das entrevistas, sub-
metendo-as, posteriormente, a analise de conteudo, com o auxi-
lio do software NVivo 11. Conforme Nique e Ladeira (2014), esse
tipo de observacao busca interpretar os dados, através de infe-
réncias de um texto focal, oriundos de entrevistas, observacdes e
documentos, para o contexto social, de forma objetiva.

Por fim, apresenta-se a analise e discussao dos resultados descre-
vendo as quatro empresas investigadas, bem como uma analise
comparativa, a qual se encontra detalhada no tépico a seguir.

4 Analise e discussao de resultados

Neste capitulo apresentam-se as analises realizadas nas empre-
sas Alfa, Beta, Sigma e Gama. Por fim € demonstrada uma analise
conjunta das organizacoes.

4.1 Analise realizada na empresa alfa

A Alfa encontra-se em um grau intermediario - nivel 02 de uso da
gestao do design (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2013), desenvolve
produtos padronizados, com baixo valor agregado, destinados a clas-
ses sociais mais baixas, pois até pouco tempo o seu posicionamento
de mercado era de ser uma marca de produtos baratos e duraveis.
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Ocorre que no presente ano foi contratada uma profissional de
design para atuar juntamente com o engenheiro na area de P&D.
Com a referida contratacao, houve uma reducao da terceirizagao
do processo de design, possibilitando a empresa iniciar uma mu-
danca no seu processo de desenvolvimento de produtos, de for-
ma a trabalhar a diferenciacao.

Os programas de qualificacao MEG e PGQP possibilitam a empresa
aperfeicoar os seus processos produtivos, fazendo com que o foco
na producao migre para o valor do cliente, concordando com Ta-
nure e Kistmann (2010) e Kotler e Keller (2013). No entanto, atu-
almente o mecanismo de alimentagao das informacdes sobre as
consideragdes dos consumidores € alimentado pela area comer-
cial, através de seus representantes.

Diante disso, percebe-se a necessidade de definir um canal dire-
to pelo qual os clientes finais possam participar ativamente, pois
atualmente a empresa nao o possui, apesar de existir o SAC que se
encontra mais focado em reclamacdes de produtos.

Verifica-se também a necessidade do desenvolvimento de indica-
dores de desempenho para a area de P&D, possibilitando que se
volte ao desenvolvimento de novos produtos e nao ficando apenas
no processo de adequacao de moldes, voltando-se a agregacao
de valor aos seus produtos, tornando possivel o seu reposiciona-
mento de mercado, ampliando o mix de produtos comercializa-
dos aos seus clientes-alvo, indo ao encontro dos aspectos apre-
sentados por Ruschel e Bernardes (2014).

Quanto as contribuicdes da empresa para o presente estudo, esta
em identificar os meios pelos quais as informacdes de mercado
chegam até a area de desenvolvimento de produtos da empresa.
Além da importancia do profissional de design estar em sintonia
com a area comercial. Anteriormente, a empresa possuia apenas
um engenheiro na area de desenvolvimento, pois estava mais fo-
cada em um produto padrao com baixo valor agregado.

Por fim, a tendéncia € que com a insercao da design e da equipe
comercial nesta area, os produtos passem a diferenciar-se dos
demais existentes no mercado, fazendo com que seja agregado
maior valor ao produto ofertado pela Alfa.
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4.2 Analise realizada na empresa Beta

Percebe-se que a empresa € de porte médio, mas encontra-se
migrando para o grande porte, devido a sua estrutura organiza-
cional de ser uma empresa multinacional, a qual se definem pa-
droes em cada unidade.

Nos aspectos ligados ao design, identifica-se que o papel do desig-
ner & fundamental na empresa, concordando com Baxter (2011).
Observa-se um consideravel niumero de pessoas relacionadas a area
do design, devido ao fato de que, a cada safra, devem ser lancados
novos modelos de maquinas que devem, em diversos momentos,
ir ao encontro das necessidades e desejos de seus clientes. Assim,
identifica-se que a empresa se encontra em um nivel avancado de
gestao do design - nivel 5 (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2013).

Constata-se que, a empresa procura ouvir, dentro do possivel, os
seus clientes, inclusive ofertando aos considerados especiais a pos-
sibilidade de testar alguns produtos desenvolvidos previamente
ao seu lancamento. No entanto, verifica-se que, embora os clien-
tes estejam contribuindo para a retroalimentacao no desenvolvi-
mento de produtos, a empresa nao considera o consumidor como
participante ativo nas decisdes relativas ao desenvolvimento de
novos produtos, concordando com Steigleder e Tonetto (2013).

Portanto, observa-se que, no processo de desenvolvimento de
produtos, a empresa Beta possui um Handbook AMPIP que dis-
pde de inumeros indicadores - KpPIs, favorecendo a participacao
de diversas areas da empresa para o PDP. Entretanto, existe uma
lacuna quanto a participacao do cliente de maneira formal no
referido processo.

4.3 Analise realizada na empresa Sigma

De acordo com os resultados apresentados na analise da entrevis-
ta realizada na empresa Sigma, torna-se possivel inferir algumas
observacdes. A empresa encontra-se focada no desenvolvimento
de novos produtos e por ser de pequeno porte, propicia a disse-
minacao das informacdes em sua equipe.

Observa-se que a empresa possui um designer terceirizado e o
seu papel € fundamental para o desenvolvimento de seus pro-
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dutos, pois existe no mercado de rodas um modismo em torno
de determinados modelos. As reunides do PDP ocorrem de forma
semanais, onde sao discutidas as inovacoes a serem realizadas
em seus produtos.

Pelo fato da empresa estar sempre preocupada em tornar-se ino-
vadora, pode-se dizer que se encontra em um nivel intermediario
- 03 de gestao do design (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2013).

em relacao a programas de qualificacao, a Sigma nao possui ain-
da, por ser uma empresa nova com pouco mais de um ano de
mercado (nova gestao), ainda nao definiu de que maneira ira for-
malizar os temas debatidos nas reunides, bem como ainda nao
foram delineados os indicadores de desempenho.

Ao verificar a participacao dos consumidores no processo de de-
senvolvimento de produtos, existe a sua contribuicao, sendo in-
termediada pelos grandes distribuidores e revendedores de ro-
das, tendo em vista que a Sigma ainda nao comercializa os seus
produtos diretamente ao consumidor final, indo ao encontro de
Ballantyne (2004).

No entanto, ha uma ideia para que o consumidor torne-se ativo
Nno processo, tanto no que diz respeito ao desenvolvimento de no-
vos produtos, quanto na questao da logistica reversa dos produtos.

Portanto, existe a necessidade de que seja desenvolvida uma
plataforma para interagcao entre os consumidores e a empresa,
possibilitando o desenvolvimento de rodas de forma mais preci-
sa, otimizando os seus estoques. Também, futuramente a Sigma
pretende desenvolver indicadores de desempenho para auxiliar
no desenvolvimento do negdcio.

4.4 Analise realizada na empresa Gama

A Gama apesar de ser de pequeno porte, possui uma filosofia
voltada a Gestao do design, tendo em vista que seu foco € a sa-
tisfacao das necessidades e desejos dos seus clientes, através da
customizacgao dos seus produtos.

Diante disso, percebe-se que o desigher desenvolve um papel
fundamental no desenvolvimento de produtos, considerando as-
sim que a Gama se encontra em um nivel intermediario - 3 de
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gestao do design (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2013). A empresa
nao possui nenhum programa de qualificagao, mas existe uma
preocupacao com esse fator para implementar futuramente. Ob-
serva-se que ha uma consideravel disseminacao de informacdes
Nno seu ambiente organizacional.

A empresa ja desenvolveu diversos produtos que foram sugeridos
pelos clientes e os mesmos se tornaram parte do mix de produ-
tos ofertados ao mercado, a Gama encontra-se aberta as mudan-
cas, possuindo em seu “DNA” o espirito inovador, por isso o canal
de informacao e troca de ideias com o cliente é de suma impor-
tancia a empresa, indo ao encontro dos aspectos abordados por
Steigleder e Tonetto (2013).

Nao existem indicadores de desempenho definidos na Gama,
devido ao fato dos seus produtos serem desenvolvidos de forma
customizada, fazendo com que seja inviabilizado em diversos
momentos o estabelecimento de uma padronizacao. Entretanto,
existe a preocupacao da empresa no seu estabelecimento ape-
nas para produtos que sao desenvolvidos em larga escala, como
os elementos filtrantes.

Portanto, devido ao seu corpo funcional ser enxuto, possuindo apenas
treze colaboradores, talvez a empresa nao esteja conseguindo siste-
matizar o processo de design, mas possui elementos significativos.

4.4 Analise conjunta realizada na quatro empresas

Ao finalizar a analise individual das empresas, torna-se possivel
expor nesta sessao a nuvem de dados em torno das quatro entre-
vistas realizadas, conforme demonstra a Figura 2.

A nuvem de dados indica a preocupacao das empresas com o0s
produtos desenvolvidos, assim como a relacao dessas com a area
do design, pois se encontram entre as palavras mais citadas. Tam-
bém se observa que os clientes e 0 mercado sao os aspectos mais
comentados pelos respondentes.

E importante considerar que a nuvem de dados foi extraida a par-
tir de todo o conteudo contido nas transcricdes das entrevistas,
sem haver nenhum filtro anterior.
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Figura 2 - Nuvem de dados das quatro entrevistas realizadas
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Diante disso, tornou-se necessaria a avaliagao de conteudo, onde
foram mantidas apenas as palavras mais relevantes contidas nas
transcricdes, deixando apenas substantivos e palavras que pos-
suiam relacao com a area da gestao do design. A partir disso,
apresenta-se a Figura 3.

Figura 3 - Dez palavras mais citadas nas entrevistas
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Através da analise de conteudo percebe-se que ha uma relacao
significativa entre o desenvolvimento de produtos das empresas
com a area do design. Também se observa a preocupacao das
organizacdes com o0s seus clientes.

Da mesma forma ha diversas citagcdes em torno da area comer-
cial e do marketing, referindo-se que as empresas desenvolvedo-
ras de produtos comentam em diversos momentos sobre a area
comercial e marketing.

5 Consideragoes finais

Ao finalizar o presente estudo, torna-se possivel descrever algu-
mas consideragcdes a respeito da tematica abordada. Primeira-
mente pode-se afirmar que foi atingido o objetivo proposto - ve-
rificar como ocorre o processo de gestao de design em pequenas
e médias empresas (PMEs) desenvolvedoras de produtos.

A presenca do profissional de design nas empresas investigadas &
fundamental para o desenvolvimento da area de P&D, tendo em
vista que o designer pode ser um elo integrador entre as demais
areas da empresa.

Também € importante salientar que a area comercial das organi-
zacoes pesquisadas € uma das principais fontes de informacdes
de mercado, além dos canais de SAC existentes em algumas das
empresas investigadas.

A limitacao desta pesquisa esta no numero reduzido de empre-
sas investigadas, pelo fato da coleta de dados ocorrer através de
entrevistas em profundidade.

Por fim, como sugestdes para estudos futuros indica-se que seja
realizada uma survey em torno de empresas desenvolvedoras de
produtos, para que os resultados do presente estudo sejam con-
frontados através de uma amostragem significativa.
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