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RESUMO

KAULING, Graziela Brunhari. 201 1. Estudo da Insercdo da Gestdo do Design
no Processo de Desenvolvimento de Produtos de Empresas de Confeccéo
de Ararangua/SC. 2011. Dissertacdo (Mestrado em Design) — PGDESIGN —
UFRGS — Porto Alegre.

O design geralmente esta associado ao fator estético e funcional dos produtos.
Porém, desde a década de 90 este conceito tem mudado e o significado deste
termo tornou-se mais abrangente. Atualmente, esta palavra associa-se a fatores
estratégicos nas organizacfes. O objetivo da pesquisa visa estudar a insercéo
da gestdo do design no processo de desenvolvimento de produtos de empresas
de confeccédo de Ararangud. O referencial tedrico desta pesquisa mostra que nas
grades curriculares das faculdades de design ainda ndo se enfatiza
suficientemente a gestdo nos cursos da area, impossibilitando que os designers
desenvolvam habilidades gerenciais. Sobretudo, o presente trabalho visa
analisar como as empresas de confeccdo de Ararangua, no Estado de Santa
Catarina, inserem o design em seus processos. A analise foi realizada através
de uma comparacdo com o Modelo de Gestdo de Design apresentado pelas
autoras Bruce; Cooper e Vasquez (1999) como elemento norteador desta
pesquisa. O estudo de caso englobou cinco empresas desenvolvedoras de
produtos de moda cuja analise dos dados qualitativos resultou em sugestdes de

melhorias para cada empresa estudada.

Palavras-chave: Empresas de Moda; Gestao de Design; Design de Moda;
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ABSTRACT

KAULING, Graziela Brunhari. 2011. Estudo da Insercdo da Gestdo do Design
no Processo de Desenvolvimento de Produtos de Empresas de Confeccéo
de Ararangua/SC. 2011. Dissertacdo (Mestrado em Design) — PGDESIGN -
UFRGS — Porto Alegre.

The design factor is usually associated with aesthetic and functional products.
However, since the 90's this concept has changed and the meaning of this term
has become more embrasing. Currently, this word is associated with strategic
factors in organizations. The objective of the research aims to study the inclusion
of design management in the process of product development companies making
Ararangua. The theoretical framework of this research shows that in the
curriculum of the schools of design still is not enough emphas is on management
courses in this area, becoming impossible for designers to develop management
skills. Above all, this reserach also aims to analyze how fashion industries in
Ararangua, Santa Catarina State, use design. The analysis is performed through
a comparison with the Management Model of Design presented by the authors,
Bruce; Cooper e Vasquez (1999) as a guide element of this research. The case
study comprised five companies that develop fashion products whose qualitative
data analysis resulted in suggestions for improvements for each company
studied.

Keywords: Fashion Industry; Design Management; Fashion Design;
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O termo design esta associado a diversos produto s: carros, eletrénicos,
arquitetura, decoracgéao, roupas, tecnologia, dentre outros. Em geral relaciona -se
este termo com o moderno, o criativo, com 0 que esta na moda. De acordo com
a etimologia da palavra, design deriva originalmente do latim designare, que
pode ser traduzido por ambos “designar” e “desenhar”. Esses termos foram
adaptados para o inglés “design”, cujo contexto pode significar um plano,
projeto, intencdo, processo, bem como um estilo, modelo, decoracdo ou
composicao visual. No sentido de intengdo, o design equivale a objetivos e
processos. No sentido de desenho equivale a estampas e composi¢ao visual.
Portanto, a analise etimoldgica da palavra design representa tanto a intencao
particularmente na fase criativa e analitica, quanto no desenho, na fase de
execucdo ao dar forma a idéia (BORJA DE MOZOTA, 2003).

Conforme Martins (2008), a inclusdo do design com poder decisorio, que
visa integrar as atividades de design no planejamento estratégico das empresas
ainda é recente no Brasil, se comparado a paises como Holanda, Alemanha,
Portugal, Estados Unidos, Nova Zelandia, que ha algumas décadas direcionam
ao design funcbes estratégicas. Assim, Borja de Mozota (2008) define que o
design deve ser visto como uma “funcédo”, algo que esteja na estrutura da
organizacdo, agregando valor e possibilitando uma atuacdo estratégica no
mercado por parte da empresa que o utiliza.

Portanto, o design ndo deve ser reconhecido somente pela estética do
produto. Alguns beneficios tém sido vinculados aos conceitos de de sign tais
como a obtencdo de melhores solucbes para o ambiente de trabalho ou
producdo, como também no atendimento a clientes com o objetivo de criar o

clima psicoldgico desejado, na melhoria do fluxo de circulagdo de materiais e de
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pessoas, na sinalizacdo correta dos espacos, além da comunicacao na filosofia

da empresa e reducao de custos.

Sendo assim, uma forma de integrar os objetivos da empresa com o
processo de desenvolvimento de produtos pode ser evidenciado através da
gestdo do design. O termo tem sido utilizado, em geral, por gestores de
empresas através de uma abordagem de resolucdo de problemas propria do
design que visa valorizar o projeto, 0 conceito e a estética. Isso representa a
insercdo de uma cultura do design na empresa. Diante deste con texto, a gestao

do design assume uma importancia fundamental, sendo o tema deste trabalho.

No Brasil, a Confederagcdo Nacional das Industrias percebe o design
como um negocio. De acordo com a CNI (1999), pesquisas realizadas
internacionalmente revelaram que a cada dolar investido em design traz cinco
dolares de retorno, sendo que apenas 15% do custo final do produto é referente
ao investimento em design e os 85% restantes sdo gastos literalmente com a
producdo do produto.Por isso, diversos 6rgdos nacionais tais como, Centro de
Design Parana, CNI, Sebrae, MDIC e CNPg tém procurado investir nesta
integracdo, com o intuito de fortalecer a atividade de design em diversos
segmentos das industrias brasileiras, inclusive as empresas de confeccado, que

serdo os objetos de pesquisa deste estudo.

No continente europeu, o governo contribui fortemente na disseminacao
do design com o objetivo de melhorar o desempenho competitivo das empresas.
Os estudos de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) realizados na unidao européia,
apresentam um modelo de gestdo de design enfatizando a impo rtancia de trés
elementos: briefing, sourcing e evaluating design'. Estes elementos aparecem
em outras publicacbes relevantes como Bruce e Morris (1994), Chiva e Alegre
(2007), Baptista (2007) dentre outros que abordam o tema gestao design.

! O termo Briefing equivale ao documento que insere informacdes prévias necessarias para o
desenvolvimento de projetos de design, Sourcing equivale a forma de contratacéo de designers
nos projetos de design e Evaluating equivale a analise de sucesso do design no mercado me dido
por critérios (BRUCE; COOPER e VAZQUEZ, 1999).
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As autoras Bruce; Cooper e Vazquez se tornam referéncia neste trabalho
por realizarem estudos sobre a gestdo do design em pequenas empresas e
também pela ampla experiéncia na &rea téxtil. O modelo proposto pelas autoras
apresenta as etapas sequenciais do desenvolvimento de produtos bem como a
comunicacdo entre as areas de design, geréncia e engenharia. O estudo
comprovou a efetividade do modelo nas empresas européias. Sendo assim, a
aplicacdo do modelo apresentado pelas autoras no contexto brasileiro, deve
diagnosticar possiveis lacunas no processo de desenvolvimento de produtos e
gestdo do design possibilitando possiveis melhorias em relacdo a

competitividade das empresas estudadas.

Assim, a pesquisa de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) aparecera neste
trabalho através de uma analise comparativa bem como na aplicacdo da
metodologia em empresas do setor de confecgédo. Este setor tem se destacado
no ambito nacional e internacional. Segundo a Associacao Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccdes (Abit), o Brasil se destaca sendo o sexto maior produtor
téxtii do mundo e produz 8,2 bilhdes de pecas de vestuario por ano. O
faturamento nacional do setor chegou US$ 52 bilhdes em 2010, um aumento de
9,24% em relagcdo a 2009 (RIBEIRO, 2009).

O estado de Santa Catarina estd em segundo lugar no ranking nacional
de exportadores do setor téxtil e a produgdo no segmento representa mais de
15% do PIB téxtil brasileiro. O ranking das principais empresas téxteis do Sul,
elaborado pela Fundacédo Getulio Vargas e publicado pela revista Expresséo,
revela que as 10 maiores faturam juntas R$ 1,9 bilhdes. Oito delas sé&o
catarinenses e alcancam um faturamento conjunto de R$ 1,7 bilhdes. Ou seja:
89% do total (RIBEIRO, 2009). A cidade de Ararangua, onde o estudo sera
realizado, tem um faturamento médio de 500 milhdes por ano somente na

indUstria do vestuario.



1.2 QUESTOES DE PESQUISA

O segmento das industrias de confeccdo se caracteriza
predominantemente por empresas de micro e pequeno porte que na maioria das
vezes possuem uma estrutura organizacional de gestdo familiar, informal e
intutitiva. Isto acaba comprometendo a efetividade dos resultados, tornando -as
desta forma menos competitivas no mercado (EMIDIO E MENEZES, 2008).
Segundo Moraes (2002), ao efetuar uma comparacdo entre as pequenas
empresas e as grandes corporagdes, verifica-se que as pequenas tém menos

capital humano, menor tecnologia e uma gestdo na maioria das vezes familiar.

Apesar da regido do Vale do Ararangua apresentar-se crescente em
relacdo ao setor produtivo, o historico da regido mostra grandes crises e
faléncias no final dos anos 80 e inicio dos anos 90 por falta de aperfeicoamentos
gerenciais. Atualmente, a cidade de Ararangua possui 70 empresas registradas
desenvolvedoras de produtos de moda e mais de 200 empresas informais. O
setor tem aumentado sua representatividade no faturamento municipal ACAR
(2009). Entretanto, para que estas empresas continuem competitivas € preciso
verificar se o desenvolvimento de produtos tem inserido atividades de design
bem como se a Gestdo do design esta sendo realizada nas empresas
estudadas.

Diante da problematica apresentada, pretende -se responder as seguintes

guestdes de pesquisa:

a) Como pequenas empresas de confeccdo catarinenses utilizam a
gestéo do design?
b) Como a efetiva gestdo do design pode tornar as pequenas empresas

de confeccédo estudadas mais competitivas?



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar a insercéo da gestéao
do design no processo de desenvolvimento de produtos de empresas de

Confeccao de Ararangua, no Estado de Santa Catarina.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho séo:

a) ldentificar como as pequenas empresas de confeccao estuda das utilizam
a gestéo do design.

b) Propor sugestdes de melhorias do processo de gestdo do design das
empresas estudadas através do modelo proposto por Bruce; Cooper e
Vazquez (1999).

1.4 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa faz parte de um projeto maior do Program a de POs
Graduagdo em Design da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
coordenada pelo Nucleo de Desenvolvimento de Produtos, que tem por objetivo
propor diretrizes para o aumento da competitividade de micro e pequenas
empresas desenvolvedoras de produtos e prestadores de servicos da gestédo do
design. A presente pesquisa devera contribuir com esse projeto, uma vez que
pretende diagnosticar como as empresas estudadas na area da confeccgéo

inserem o design na gestao de seus negocios.

Além disso, devera focar no diagnéstico da gestdo do design, bem como

enfatizar como este processo € desenvolvido nas empresas estudadas. Cabe
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salientar também que este trabalho serd desenvolvido no ramo do vestuario,
cujo foco escolhido sdo as empresas de confec¢do que desen volvem produtos
de moda. A definicdo por este setor refere-se a afinidade da autora com a
referida area através da sua atuacéao profissional, facilitando o entendimento dos
processos, permitindo uma modelagem mais coesa e a realizacdo de uma

analise de dados mais detalhada.

A demanda desta pesquisa estendeu-se a outra instituicdo federal de
ensino. O Instituto Federal de Santa Catarina — Campus Ararangua, demonstrou
interesse nesta pesquisa a fim de verificar como esté a aplicacdo da gestdo nas
empresas da regido. Isso se torna extremamente relevante para a regiao visto
gue novos cursos estao sendo planejados no PDI (Plano de Desenvolvimento
Insitucional), inclusive o Curso Superior de Design de Moda. Assim, o trabalho
deveré contribuir com a insercdo de disciplinas de gestdo em cursos com foco
em design, uma vez que isso ndo é trabalhado de maneira ampla pelas
coordenacOes académicas destes cursos. Segundo Seragini (2006), o design €
muito importante para gestao e por isso aconselha que os executivos passe m a
entender sobre design assim como 0s designers possam ter entendimento sobre
gestdo de negdécios. Neste mesmo contexto, o Programa Brasileiro de Design
(PBD) apresenta um relatorio de Consolidagcéo e Sistematizacao decorrente do Il
Encontro de Planejamento do PBD. Neste relatorio, percebe -se a proposicéo de
uma ac¢do que visa estimular a introducdo de conteddos sobre
empreendedorismo e gestao no curriculo académico de design. Isso € justificado
na medida em que a formacao dos designers e a falta de conhecim ento sobre a
linguagem de gestdo tém interferido no desempenho das atividades realizadas
pelos designers em diversas empresas. Esta questdo vem sendo abordada por
autores como Phillips (2008), Naveiro (2008), Rech (2008), Fascioni (2008) e
PBD (2006).

Outro fato importante que justifica a realizacdo desta pesquisa foi a
participacdo do presidente Leandro Pereira da Associacdo dos Confeccionistas
de Ararangua (ACAR) em reunido do colegiado do Instituto Federal de Santa

Catarina (IFSC). Naquela oportunidade, demonstrou aos participantes e
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professores da area, o interesse em verificar como as empresas do setor de
confeccdo estdo se posicionando no mercado, e constatou também a falta de
conhecimento em gestédo dos profissionais técnicos.

Além disso, é possivel verificar que no mercado académico e profissional
nao existe uma sistematica padrdo consolidada para modelagem e analise de
gestdo do design. Percebe-se ainda que ndo ha registros sobre estudos
realizados em relacdo a gestdo do design em pequenas empre sas catarinenses

relacionadas ao Vale do Ararangua.

De acordo com dados estatisticos apontados pelo IPEA (2009) o PIB da
micro regido de Ararangua ultrapassa 1 bilhdo de reais, entretanto, apesar desta
cifra parecer significante, o Vale do Ararangua estd apenas na décima sexta
posicdo dentre as 20 micro regides do Estado. Assim, a contribuicdo deste
trabalho podera impulsionar a competitividade das empresas atraves do melhor

gerenciamento dos processos de design.

Porém, o objetivo mais relevante deste trabalho se faz na contribuicdo
académica sobre a gestdo do design com foco nas empresas de confeccdo. A
gestdo do design pode e deve ser aplicada na area da moda, mas o0s
profissionais da area sentem-se inseguros e confusos em relacdo ao assunto e,
muitas vezes, até desconhecem sua importancia. As contribuicdes académicas
na area da moda ainda se apresentam escassas N0oS congressos e eventos

cientificos, reforcando a importéncia deste trabalho.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa apresenta as seguintes delimitagdes:

a) O foco sobre a gestédo de design.



b) Os estudos de caso realizar-se-d40 em empresas de pequeno porte .

c) Ndo se pretende realizar levantamentos de indicadores de
competitividade, mas realizar um levantamento qualitativo de dados junto
as empresas estudadas de forma a identificar suas percepcdes sobre seu
posicionamento no mercado.

d) As empresas estudadas estéo localizadas na cidade de Ararangua devido

ao crescimento do setor confeccionista na regiao.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

De acordo com o planejamento da pesquisa, o trabalho devera ser

composto na seguinte ordem:

a) No segundo capitulo, realizar-se-4 uma explanacéo teorica dos conceitos
e nomenclaturas necessarios para o entendimento do trabalho, bem como
a analise dos modelos de gestdo de design que servira de suporte ao
desenvolvimento do método da pesquisa.

b) No terceiro capitulo, apresentar-se-a4 o método de pesquisa, bem como as
ferramentas utilizadas para sua aplicacao.

c) No quarto capitulo, serdo apresentados os resultados do estudo de caso.

d) No quinto capitulo, serdo apresentadas as consideracdes finais, 0s
resultados imediatos da pesquisa na regido estudada e sugestdes para

trabalhos futuros.

2 Micro empresas possuem um faturamento menor ou igual a R$ 1,2 milhdo, nas pequenas
empresas deve ser maior que R$ 1,2 milhdo e menor ou igual a R$ 10,5 milhdes e as de médio
porte o faturamento deve ser maior que R$ 10,5 milhdes e menor ou igual a R$ 60 milhdes
BNDES (2009).



1.7 RESUMO DO METODO DE PESQUISA

Este trabalho foi desenvolvido através de pesquisa exp loratoria. Segundo
Mattar (2001), os objetivos deste tipo de pesquisa sdo a familiarizacdo do
pesquisador com o fenbmeno, formulacdo de um problema para investigacao
mais exata ou criagdo de pressupostos, estabelecimento de conceitos e
obtencdo de informagdes sobre possibilidades praticas de pesquisa em

situacoes reais.

Foi utilizado como estratégia de pesquisa a realizacédo de estudo de caso
com o intuito de identificar a forma na qual as empresas de confeccdo no Estado
de Santa Catarina estudadas inserem a gestdo do design em seus processos.
No estudo de caso, uma das ferramentas utilizadas para a coleta de dados sera
primeiramente, um esquema, que possibilitou a modelagem de informacgfes dos
processos e funcées bem como a forma na qual cada profissional e nvolvido no
desenvolvimento de produtos realiza suas atividades. Em segundo lugar,
aplicou-se uma entrevista semi-estruturada, elaborada para contemplar os
objetivos do trabalho. A forma de avaliacdo dos resultados foi qualitativa. Por
fim, foi realizada uma analise comparativa entre as empresas estudadas com o0s

resultados obtidos por Bruce; Cooper e Vasquez (1999).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas neste capitulo, informacg6es pertinentes ao contexto
do design na induastria de confeccdo bem como a importancia da gestdo do

design na atualidade.

2.1 DESIGN: UM BREVE HISTORICO E CONCEITOS

O design é uma atividade historica e antiga que surgiu desde as primeiras
civilizacbes. Na pré-historia e antiguidade, os primeiros produtos foram
desenvolvidos a méo, de forma artesanal e tinham a funcdo primaria de uso
dentro de comunidades especificas (SLACK, 2006; MARTINS, 2008). A
personalizacdo dos produtos através das habilidades artisticas trouxe o desejo
de possuir e trocar objetos, como por exemplo, a la nterna japonesa da Dinastia
Edo cuja decoracdo tinha a funcéo primaria de iluminacdo e mais tarde passou a
ter detalhes pintados & mdo. Com a Revolucao Industrial, 0 ambiente de trabalho
se modificou trazendo, através de métodos mecanizados e aperfeicoamen to dos
produtos, um maior grau de especializacéo no local de trabalho. Foi desta idéia

gue emergiu a profissao designer (SLACK, 2006).

O design industrial apareceu durante a década de 20 e 30 como resultado
da Revolucéo Industrial que por sua vez que criou novas divisbes de trabalho.
Movimentos como a Art Nouveau na Franca e o Modernismo na Espanha,
impulsionaram a criacdo de produtos com estilo através do design, que ainda
era trabalhado de forma funcional e estética. A escola de Bauhaus foi propulsora
ao introduzir novos caminhos para ensinar design industrial, dando a mesma

énfase tanto para arte quanto para tecnologia (SLACK, 2006).

Ja na metade do século XX, com a facilidade de producéo, o processo de
design passou a agregar estilo e plano de obsoles céncia. Iniciou-se o ciclo de
vida do produto programado. A partir daguele momento, o papel do designer
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tornou-se mais relevante em ambientes industriais. Com a producdo em massa
na década de 50 intensificou-se o consumo que resultou em um movimento
direcionado ao funcionalismo através de um design pratico e econémico
(SLACK, 2006).

Os anos 60 representaram a contracultura em relacdo a década anterior,
utilizando humor e materiais até entdo inapropriados. A énfase estava em
descobrir novas técnicas, novos materiais, novos processos e novas formas de
expressao para os produtos. Em 1970 e 80, a ligacdo internacional entre novos
grupos de consumidores criou novos desafios para os designers. Surgiu na
década de 90 o conceito do produto global. A partir do sécul o XXI ocorre uma
grande mudanca no contexto industrial devido ao advento da Internet e das
novas tecnologias de informacéo. O processo de evolucdo do design pode ser

observado na figura 1.
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Figura 1. O contexto do design através da histéria
Fonte: Adaptado de SLACK (2006)
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A linha do tempo apresentada na figura 1 mostra como a historia do
design esta diretamente relacionada com a historia do desenvolvimento da

economia mundial. Esta idéia é corroborada por Borja de Mozota (2003).

E possivel observar que desde os anos 90 o design vem sendo integrado
diretamente no desenvolvimento de produtos e que os designers estdo cada vez
mais envolvidos em tarefas comunicativas e corporativas. As exigéncias do
mercado, a concorréncia e a competitividade fazem com que esses novos
profissionais passem a ter maior participacdo no ambiente corporativo. Segundo
Burdek (2006 p.363) “o design € nos dias de hoje tratado como assunto sério
nos mais altos escaldes das empresas. As decisdes estratégicas destas
empresas sdo0 em muitos casos também decisbes de design”. Esta citacdo
retrata a importancia e a evolucao do significado do design nas organizactes
principalmente ap6s a década de 90. No quadro 1, Martins (2008 p. 55) mostra

coerentemente estas relagoes.

Quadro 1. O Design de 1990 até a atualidade.

MOMENTOS HISTORICOS CARACTERISTICAS
O designer pode trabalhar com o ambiente externo
Relacéo entre o design e a sem envolver a estrutura externa. Limites de
tecnologia producdo minimizados. Progresso da eletrbnica.
Formas organicas. Materiais sintéticos e
inteligentes. Repercussbes recentes da

microeletrdnica, miniaturizagéo.

Produto aceito no mundo todo. Busca de identidade
Globalizacéo nacional. Linguagem universal. Design exclusivo.
Midias interativas. Internet e seus reflexos.
Desmaterializacéo dos produtos.

Exportagédo, inovacéo, proximidade a administragao,
Importancia do design para a ferramenta competitiva. Gestdo do Design, Design
competitividade Estratégico. A forma segue a mensagem (funcédo
simbdlica). A arte fica na histéria do design.

Preocupacdo com 0 meio ambiente e causas

Excesso de oferta sociais. Conscientizacdo do papel social e
ecoldgico. Produtos personalizados. Customizacao.
Inovacgéo.

Extraido de: MARTINS, 2008 p. 55
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De acordo com Ginsberg e Abrahamsom (1991), fatores como a
globalizacdo, internacionalizagdo, abertura econOmica e privatizagdo tém
exercido forte influéncia no perfil das empresas que visam manter -se
competitivas no mercado. Conforme Martins (2008) quanto mais instavel s e
mostrar 0 ambiente no qual as organizacdes estdo inseridas, maiores serdo as
mudancas estratégicas as quais estas deverdo se submeter. Essas mudancas,
em geral, devem ser obtidas através de continuas inovagfes e de uma grande
capacidade de adaptabilidade aos novos cenarios. Ou seja, uma série de
elementos de natureza gerencial, comercial, produtiva, financeira, contribuem
para a insercdo destas organizagcdes no mercado global. Dentre os principais
aspectos necessarios a este processo de insercdo, cabe dest acar o relevante
papel de elementos como a qualidade, preco e design, que se configuram como
estratégias fundamentais deste mecanismo. Desta forma, o design passa a ser
peca chave na competicdo entre as mais diversas organizacdes por conciliar a
inovacdo e criatividade a lucratividade das empresas. Este conceito é
corroborado por Martins (2008) que afirma:

O Design € uma atividade importante no processo de inovacdo, no
qgual as idéias sdo geradas num alinhamento perfeito entre a
criatividade e as especificacbes técnicas, juntamente com
demandas e oportunidades de mercado, sem deixar de ter o foco
centrado no usuério. Trata-se de um processo de busca na
satisfacéo dos usuarios e a lucratividade das empresas por meio do
uso criativo dos elementos que compdem sua atividade.

No que se refere ao conceito de design, existem diversas opinides que
variam de acordo com o autor e area a qual este esta vinculado. Os conceitos
sdo amplos e divergentes devido a evolugédo que o design tem apresentado ao
longo do tempo. E possivel verificar que alguns conceitos tratam o design como
estratégia enquanto outros se referem a este exclusivamente como um
desenvolvimento estético do produto. Neste sentido, destaca -se 0 conceito de
Baxter (1998) que relaciona o design a aspectos criativos, como fase do
desenvolvimento do produto e conjunto de caracteristicas funcionais, qualidade,

estética. Complementando este posicionamento, Barroso Neto (1986) afirma que



14

o design além de ter preocupacdes estéticas e decorativas tem como principai s
funcbes a de intervir na formulagdo das especificagcbes técnicas e funcionais de
um produto, no aumento da produtividade e na competitividade deste nos

mercados internos e externos.

Segundo o dicionario da lingua portuguesa Ximenes (2000), a palavra
design é bastante objetiva em seu significado e refere -se a concepgcdo de um
projeto ou produto, desenho de um produto apreciado quanto ao seu aspecto
visual. Porém, como referido anteriormente, o design teve seus conceitos
ampliados e passa a ser peca chave gquando se fala em competitividade nas

empresas, e vai muito além da capacidade estética do produto.

Design, para STONNER e FREEMAN (1985), € uma atividade crucial no
processo de inovagdo em que as idéias sdo geradas no dominio da criatividade
e acopladas entre possibilidades técnicas, demandas e oportunidades de
mercado. Corroborando este conceito, Martins (2004) cita que o design atua
como ferramenta competitiva e estratégica; aspecto de inser¢cdo de atributos
estéticos, qualidade e valor; agente de concretizagdo de identidade e
fortalecedor da marca; materializador da cultura corporativa; redutor de

complexidade, tempo e custos de producao.

Para Owen (2004), Phillips (2008) e Borja de Mozota (2003), o design
envolve a definicdo e resolucdo de problemas, an alise, invencdo e avaliacéo,
guiado por uma grande sensibilidade relativa ao ambiente, além de

necessidades estéticas, culturais e funcionais centrada na humanidade.

Vérios autores corroboram com a idéia de que o design deve ser visto
como elemento estratégico nas organiza¢des. Segundo Santos (2000), “o design
de puro styling, jA ndo é mais suficiente, devendo ser encarado como uma
atividade estratégica e fator critico para o desenvolvimento da organizacdo e

seus produtos”.
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Sendo assim, a definicdo mais apropriada para a referente pesquisa
explicita que o design deve ser considerado um elemento estratégico que
agrega valor, resolve problemas e prop6e solu¢des de forma a tornar empresas
mais competitivas. Esse conceito foi apresentado por alguns autores como,
Borja de Mozota (2003), Martins (2004), Santos (2000), Owen (2004), Barroso
Neto (1986).

2.2 DESIGN DE MODA: CONTEXTUALIZACAO

De acordo com as segmentacdes do design, o design de moda apropria-
se dos mesmos conceitos acima citados, porém apresen ta uma contextualizacao
historica diferenciada. A historia da moda é estudada individualmente com o
intuito de mostrar as evolugées de comportamento da humanidade bem como os
materiais, modelagens, tecidos e acessorios de cada época. Desde a pré -
histéria, os homens tiveram o instinto de cobrir o corpo. Segundo Braga (2004)
existem trés motivos que levaram os homens pré -historicos a esta pratica:
pudor, protecdo e magica protetora. A primeira forma de cobrir o corpo foi a pele,
sendo que mais tarde foram de scobertas as fibras animais e vegetais levando a
tecelagem (LAVER, 1990; BRAGA, 2004; NERY, 2004).

O termo “moda” ndo surgiu juntamente as primeiras civilizacdes. Mesmo
com a existéncia de adornos e acessoérios que demonstravam poder e
hierarquia, alguns desses pertences s6 podiam ser utilizados por familias
abastadas. Com a ascensdo da burguesia ap0s o periodo feudal, ficou mas
acessivel para as pessoas comuns adquirirem tecidos e materiais pertencentes
somente a alta sociedade. Isso fez com que as cépia s se tornassem cada vez
mais parecidas com as pecas reais da nobreza. Para se diferenciar, a nobreza
passou a trocar o modelo de suas roupas com maior frequéncia. Neste
momento, iniciou-se o ciclo de moda (LAVER, 1990; BRAGA, 2005; NERY,
2004).
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Durante séculos, a confeccdo das roupas foi realizada por mulheres
trabalhadoras de classes inferiores. No século XIX, a realeza européia passou a
confeccionar suas roupas com costureiros excéntricos como o pioneiro Charles
Frederick Worth, considerado o “pai da alta costura”. Sua caracteristica era criar
modelos ostensivamente caros, personalizados e Unicos para a rica elite.
Charles reservava-se as mulheres mais ricas e importantes, portanto ter uma
roupa produzida por ele aumentava o poder e o status perante a so ciedade
(SEELING, 2000).

O século XX passou a ser reconhecido como século dos estilistas, onde a
roupa ganha valor quando produzida por um estilista de renome. A década de 50
caracterizou-se com a explosdo do consumo e producdo em massa de produtos
de moda, chamado de prét-a-porter (pronto para usar). Isso afetou os estilistas
gue produziam Alta Costura em Paris, e as marcas come¢am a ganhar o
mercado. Nos anos 90, as marcas guiavam os consumidores. No século XXI, os
consumidores-alvo guiam e fidelizam as marcas (SEELING, 2000; BRAGA,
2004). A figura 2 apresenta momentos importantes na historia da moda que

representaram mudancas na forma da utilizacdo do vestuério.

&

&
3 o &
£ & \“:)k Q!@ ]
@ X c?rb _Q‘-(’béo & ol $
° ¥ & S 3L F S & S
2 Toxd oS S S & k°b S &
S o5t FEL X SERCEINRS S I« F OF
1 $ 8ESE & o &FE F & £
£ $ @ dop o C A & 0N g
2 & Sy 8 * & &0 &L &
8 S Fodod & L& €S F &S T
8 Y FFge L Q& D “ &0 & Q
G eSS Py P AL LS
= / ’ e // / / / /(

Figura 2. O contexto do design de moda através da histéria
Fonte: SEELING (2000), BRAGA (2004), LAVER (1990).

Atualmente, as empresas que desenvolvem produtos de moda encontram
um cenario extremamente competitivo e devem aprender a utilizar o design de

forma diferenciada para continuarem no mercado.
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Ressaltando assim a aplicacdo do design como fator estratégico dentro
das empresas corroborando com as idéias apresentadas pelos autores Borja de
Mozota (2003), Martins (2004), Santos (2000), Owen (2004), Barroso Neto
(1986).

2.3 A FUNCAO DOS DESIGNERS DE MODA

Na maioria das vezes, os designers sdo chamados quando o briefing e o
projeto ja foram definidos e ficam com a funcdo de dar um “toque final”, ou

“embelezar” o produto, cita Phillips (2008).

Conforme Treptow (2003), no caso da moda, quando nao existe um
designer no desenvolvimento de produtos, ocorrem problemas visiveis que
comprometem a imagem da empresa:

a) a primeira falha encontrada sado as copias, inexistindo a criacdo de

produtos inovadores;

b) a falta de coeréncia entre as pegas, complicando a argumentacao do

representante no momento de venda;

Cc) o terceiro problema € a falta de especificacdo e restricdo de um

publico-alvo, sendo impossivel vender “de tudo” para “todos”.

A falta destes componentes deve interferir negativamente na identidade
da marca, no ponto de venda e nos desejos e necessidades do publico-alvo.
Treptow (2003) especifica também que o designer de moda necessita conhecer
as tecnologias para desenvolver produtos que sejam absorvidos por um publico

especifico e determinado.

A atencdo nado deve ser focada somente na comercializacdo do produto,
mas também na funcionalidade e beneficios ao usuario, mesmo ¢ ue sejam
atributos intangiveis (RECH, 2001).
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De acordo com Feghali e Dwyer ( 2001, p. 103)

Designer de moda € o profissional que define a cara de uma colegéo,
independentemente do mercado a ser atingido. Pode ser empregado
em uma empresa ou trabalhar como autbnomo. Durante 0 processo
de criacdo, ele leva em conta ndo s6 0s aspectos artisticos e sociais,
mas também a necessidade de atender as tendéncias de marketing e
aos avanc¢os técnicos da industria, uma vez que a cada estacéo,
ocorre mudancas no que se refere as cores, aperfeicoamento de
tecidos, linha de produgéo, capacidades e precos.

Segundo Rech (2001 p. 49), as competéncias de um designer de moda,

equivalem a:

a)
b)

c)
d)

Q)

Capacidade para pesquisar, organizar e inovar.

Habilidade para desenvolver respostas apropriadas para problemas
Nnovos.

Aptidao para testar estas respostas, através de pecas pilotos.
Treinamento para comunicar esses desenvolvimentos através de
croquis, modelos, modelagem e pilotagem.

Talento para combinar forma, técnica, condicdes humanas e sociais e
arrebatamento ético.

Sabedoria para prever consequéncias ecoldgicas, econémicas, sociais
e politicas da interferéncia do design.

Compreensao em trabalhar em equipes m ultidisciplinares.

Segundo Jones (2005), para o designer de moda saber o que criar e

como apresentar a sua criagdo no ciclo temporal, deve realizar atividades de

pesquisa, planejamento, experimentacao e inspiracdo. Este conceito é reforcado

por Andrade (2009) ao afirmar que os designers devem atuar nas fases do

projeto, do processo de producdo e no planejamento estratégico da empresa,

simultaneamente. Cabe salientar que Rech (2001) ndo engloba a questéo

estratégica em sua definicdo sobre as competéncias d os designers. Em geral, é

possivel observar esta abordagem em leituras mais recentes, tais como
PHILLIPS (2008), NAVEIRO (2008), FASCIONI (2008), SERAGINI (2006),

dentre outros.
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Contudo, para que o designer possa compartilhar de decisGes
estratégicas, € preciso entender a linguagem dos negécios. Este contexto é

apresentado por Phillips (2008, p. 14) em sua afirmacéo:

Os gerentes nao designers aprendem a elaborar planos
estratégicos de negdcios nos cursos de administracdo. Com esse
tipo de conhecimento, eles se acham capazes de elaborar também
briefings de design. H4& uma lacuna entre esses gerentes e
designers. Os gerentes pensam em termos comerciais, ndo
entendem de design e acreditam que designers ndo entendam de
estratégias de negdocios. Por outro lado, os designers dominam o
projeto, mas ndo possuem conhecimentos estratégicos sobre os
negaocios.

Desta forma, para que o profissional do design adquira conhecimentos de
carater estratégico, € fundamental aprender a pensar de forma estratégica,
dominar a linguagem dos negdcios bem como ter formacdo adequada para
exercer determinadas funcdes. Cabe salientar que, o perfil atual de formacéao
dos designers, ndo contempla competéncias de gestdo e gerenciamento de
projetos. Em geral, percebe-se neste perfil, algumas nocdes de
empreendedorismo, mas de forma alguma oferecem conhecimentos amplos e
suficientes em gestédo (PHILLIPS, 2008; FASCIONI, 2008; NAVEIRO, 2008).

De acordo com a pesquisa realizada sobre a formagéo dos gestores de
design no Brasil apresentada no 8° Congresso Brasileiro de Pesquisa e

Desenvolvimento em Design, Fascioni (2008, p. 13) conclui que:

Uma vez que a matéria (Gestdo de Design) € recente, 0s
coordenadores dos cursos formados em periodos anteriores e
responsaveis pela elaboracdo da matriz curricular muitas vezes
desconhecem seus conceitos e importancia. Dada a relevancia da
disciplina conclui-se que sua auséncia nas faculdades de
administracdo e nas faculdades de design que formam designers
gréficos, designers de produtos, designers de moda, webdesigners
e demais habilitagbes limita a competitividade das empresas
brasileiras.
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2.4 O CENARIO DA INDUSTRIA BRASILEIRA E SUA RELACAO COM O
DESIGN E COMPETITIVIDADE

Segundo os autores, Naveiro (2008) e Keller (2004) a atividade de design
no Brasil € relativamente recente. Muitas das dificuldades enfrentadas
atualmente nas empresas brasileiras séo reflexos das caracteristicas culturais e
fatores socio-econémicos das décadas de 80 e 90, que formaram um estilo de
gestao caracterizado pelo habito de reproduzir. H4 duas décadas, era comum a
pratica de adaptar modelos estrangeiros a realidade brasileira, sem pensar nas
necessidades, gosto e desejo do consumidor. O design como elemento
diferencial esta sendo inserido vagarosamente na politica das empresas
justamente pela falta de conhecimento tedrico e pratico dos empresarios

brasileiros.

As organizacdes ndo estao habituadas a fazer do design um elemento de
contribuicdo estratégica. De certa forma, isso justifica a dificuldade de
implementacdo da gestdo do design nas empresas brasileiras, sendo que, na
maioria das vezes, o design é associado unicamente ao desenvolvimento de
produto. Esses aspectos historicos associados a uma formacao profissional
carente em gestdo resultam na realidade existente das empresa s brasileiras,

principalmente nas de micro e pequeno porte (Minuzzi, Pereira e Merino, 2008).

O nivel de incorporacdo do design nas empresas esta relacionado a
vérios fatores dentro da organiza¢do, como por exemplo:

a) o modelo de empresa e o modelo de gestdo, bem como se estes tem
compatibilidade com as atividades do design;

b) o comprometimento da direcdo com as estratégias de inovacdo e

design; bem como se existe uma gestao especializada em design.

Por isso, para criar uma cultura de design ndo basta ter um profissional
de design ou um departamento de design. E preciso integrar as atividades da

area no contexto geral da empresa.
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Segundo Bonsiepe (1997), no Brasil o design ndo se constitui em
verdadeira preocupacao na gestdo das empresas. Contudo, para melhorar este
cenario foi necessario promover o design através de instituicdes preocupadas
em valorizar a atividade no desenvolvimento industrial, buscando superar um
estilo tradicional de gestéo ja estabelecido. Essas instituicdes, como o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), em 1981
incorporou oficialmente o design Industrial & sua politica tecnoldgica e cientifica,
permitindo que o design pudesse ser abordado como tema de pesquisas

cientificas.

Em 1995, foi lancado o Programa Brasileiro de Design pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior (MDIC) que teve por objetivo
incorporar a industria brasileira aos mais atualizados padrfes industriais e
tecnoldgicos através do design e contribuir para padrées mais elevados de
gualidade e competitividade nos mercados de bens e servicos no Brasil, bem

como torna-los mais conhecidos.

Esses programas buscaram esclarecer e incentivar as empresas
brasileiras sobre a importancia do uso do design, ao oferecer produt os e acdes

inovadoras que, consequientemente, levariam ao aumento da competitividade.

As industrias brasileiras téxteis e de confeccdo sofreram grandes
modificacbes na década de 90. Essas empresas eram caracterizadas por uma
grande producdo em massa, de produtos com baixo valor agregado além de
possuirem um processo de producdo completo, desde a fiacdo até o produto
final. Com a entrada de empresas estrangeiras no mercado interno, foi
necessario um redirecionamento estratégico que mudou o perfil das empres as
do setor. As primeiras empresas que se abriram ao novo conceito foram aquelas
voltadas a exportacdo e de grande porte, justamente pela exigéncia do mercado
externo (BARBOSA, 2008). A figura 3 mostra a modificagdo do mercado
nacional e a necessidade de adaptacdo de acordo com as dificuldades em

manterem-se no mercado na década de 90.
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O design como elemento I
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Gestao do Design

Figura 3: A evolucéo do perfil das empresas brasileiras de confeccdo em relagdo ao design
Fonte: Adaptado de BARBOSA (2008)

No que tange as empresas do setor de confec¢d o percebe-se que estas
enfrentaram grandes dificuldades em relagdo a estrutura e a nova concepgéo de
desenvolvimento de produto. Isso fez com que essas organizacdes
modificassem seus processos e investissem em elementos diferenciais
(BARBOSA, 2008). Contudo, o Brasil esta se desenvolvendo nesta area. Temas
de simpésios, livros, dissertacdes e congressos nhacionais ® tém mostrado a

s

expectativa de outros paises em relacdo ao que € “feito no Brasil” como

® Citado no Il Simpésio Nacional de moda e tecnologia que abordou este tema na palestra:
Vantagens competitivas das empresas de moda: cenario nacional e internacional por Geni
Ribeiro (ABIT); corroborado por Martins (2004 p. 35) e pelo Programa Brasileiro de Design (PBD,
2009) no relatério do planejamento estratégico 2007 -2012.
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diferencial, assim como a marca “made in Italy” que além de produtos oferecem
valor agregado através da qualidade, design e tradicAo da marca. Esta
expectativa da marca “Brasil” estendeu -se aos produtos da industria do vestuario

confeccionados nacionalmente.

Para a ABIT, a atual visibilidade da moda brasileira, tanto no Pais
como no Exterior, remete todos os envolvidos na industria da moda a
um momento de reflexao e decisao sobre o que realmente queremos:
criar um perfil internacional de qualidade para a moda brasileira com
design made in Brasil, valorizando assim os nossos produtos. Um
produto de destaque no cenario internacional é a sandalia Havaianas,
que hoje apresenta muito mais valor agregado (design, embalagem,
preco, publico-alvo diferenciados) e que sdo encontradas em quase
todos os pontos do mundo. E com certeza, um dos icones brasileiros
mais conhecidos no exterior (KELLER, 2004, p. 37)

A Confederacdo Nacional das Industrias apresenta relatorios continuos
sobre pesquisas de tendéncias do mercado industrial brasileiro. Segundo
informacdes contidas no mapa estratégico da indastria 2007 -2015, o Brasil tem
gue deixar de exportar somente commodities e passar a agregar valor em seus
produtos. Esta idéia € corroborada também por Garcia (2003); Martins (2004 p.
14):

O estudo denominado "A Cara Brasileira", do SEBRAE, revelou que a
adocdo de tragos culturais garante competitividade aos
empreendimentos ligados a confeccdo, setor moveleiro, artesanato,
produtos alimenticios, servicos culturais, agro -indastria,
entretenimento, esportes e turismo, nos quais ha muito que ser
explorado. Entre algumas condicbes para que isSso ocorra,
consumidores e empreendedores precisam aprender a valorizar o
fato de serem brasileiros; a qualidade dos produtos deve ser
facilmente percebida; e é necessario aprender, efetivamente, a
alavancar negécios sob o selo Made in Brazil.

O Mapa Estratégico da Industria (2007 -2015) representa a visdo da
industria sobre a agenda de desenvolvimento do setor e do pais para 0s
préximos dez anos. Expressa um conjunto de objetivos, metas e programas qu e
envolvem o desenvolvimento de instituicbes e a implementacdo de politicas
fundamentais para liberar o potencial de crescimento da economia brasileira.

Dentre esses fatores pode-se destacar, segundo CNI (2005):
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a) A diversidade e a complexidade da estru tura econdmica brasileira
ndo conduzem a solugdes simples: de um lado, o Brasil precisa se
preparar para a economia do conhecimento e investir nas fontes que
favorecam a capacidade de inovacdo das empresas. De outro, tem que
enfrentar problemas basicos de infra-estrutura e de um sistema tributario
ineficiente e obsoleto. S&o reformas de primeira e de Ultima geracdo que

tém que ser enfrentadas simultaneamente.

b) As fontes primérias da competitividade industrial sdo a
produtividade e a eficiéncia: € uma tarefa que depende das empresas e
da qualidade do ambiente em que operam. O acesso as tecnologias
disponiveis (gestao, equipamentos, distribuicdo) é um fator decisivo para

0 aumento da produtividade das empresas.

Cc) A estratégia de competitividade da indu stria brasileira é, portanto,
complexa: a industria nacional independente da sua fonte basica de

competitividade requer investimentos crescentes em inovacao.

d) Em relacdo aos resultados: pretende-se melhorar a gestao
empresarial, aumentando a qualidade e a produtividade bem como
enfatizar a inovacgéo, a fim de preparar as empresas para a competicao

da economia do conhecimento.

Corroborando com as idéias acima, a parte mais importante de qualquer
estratégia é o posicionamento almejado, nesse caso, a posi¢ 4o que a inddstria
deseja ocupar na economia global. E a partir dessa premissa que devem ser
discutidos os processos capazes de dar sustentacdo a estratégia (ABDI, 2009).
O posicionamento proposto pela industria para o Brasil € o de ser reconhecido
internacionalmente por oferecer produtos competitivos, com elevados padrdes

de qualidade, inovacéo e valor adicionado (CNI, 2005).

Além dos objetivos para a indastria, a pesquisa mostra anseios de
melhoria na educacdao profissional e tecnoldgica por ser consider ada um suporte

estratégico para a competitividade da indastria nacional. O ambiente industrial
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intensificou seus niveis de exigéncia e de complexidade no trabalho, em funcéo
da velocidade e profundidade com que vém sendo incorporadas as inovagdes
tecnolégicas e novas formas de organizacdo da producao.

Sao valorizadas competéncias que vao além dos conhecimentos
cientificos e tecnolégicos e incluem habilidades bésicas, especificas
de problemas e autonomia e valores relacionados a ética e
responsabilidade. Este quadro gera impacto sobre as instituicoes
gue atuam no campo da educacgdo profissional e tecnoldgica,
especialmente em sua capacidade de contribuir para a
competitividade da indastria brasileira e a empregabilidade dos
trabalhadores (CNI, 2005 p. 33).

Além dos incentivos ja citados anteriormente, é possivel destacar ainda o
Portal Design Brasil, concebido e coordenado pelo Centro de Design Parana *.
Esse Portal passou a ser reconhecido como uma ferramenta estratégica para
insercao do design como difere ncial competitivo no setor produtivo brasileiro. No
site, existem muitas informacg@es pertinentes ao design, onde ha também um link
especifico para empresas do setor de moda e vestuario, cujo conteudo esta
organizado em nove partes (Design Brasil, 2009):

a) O mercado da moda: informa o contexto do cenario atual da industria
da moda e vestuario no Brasil.

b) Eventos: cita os principais eventos realizados nesta area em todo o
pais e seus respectivos sites.

c) Prémios e concursos: cita 0s concursos que envolvem a area do
design de moda e seus respectivos sites.

d) Cursos: informa a quantidade de cursos de moda existentes no Brasil,
de graduacédo, pos-graduacao e mestrado, bem como os respectivos
sites das universidades.

e) Fonte de informacédo: informa as associagbes, instituicoes

governamentais, centros e nucleos que atuam nesta area.

* Fundado em 1999 e sediado em Curitiba, 0 Centro de Design Parana (2009) é uma

Organizacao da Sociedade Civil de Interesse Publico (Oscip), sem fins lucrativos. Sua missao é
contribuir para o desenvolvimento sustentavel e para a exceléncia da industria brasileira, por
meio da pesquisa e disseminacédo do design e de novos conhecimentos .
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f) Outros Links: cita sites especializados na area. Todos o0s sites
indicados possuem link de acesso.

g) Bibliotecas, tecitecas e modatecas: mostra as bibliotecas de maior
acervo na area, assim como 0 maior acervo de tecidos e maior acervo
de artigos do vestuario.

h) Museus: mostra 0s museus mais importantes para a area.

i) Publicacfes: cita as melhores revistas e bibliografias disponiveis da
area, incluindo monografias, teses, dissertacdes, livros, publicacd es
em anais e congressos, dentre outros materiais.

J) Viagens de estudo: cita os projetos realizados por professores que
contemplam experiéncias internacionais a fim de adquirir

conhecimentos adicionais bem como incentivar parcerias.

E de extrema importancia para os profissionais da area da moda a
publicacdo de informacdes como as acima apresentadas. Pois através do rico
conteudo disponivel no portal é possivel manter -se informado sobre inimeras

caracteristicas do setor.

Portanto, pode-se concluir que a industria brasileira esta expandindo,
disseminando e aplicando seus conhecimentos no que diz respeito a
produtividade, inovacdo, estratégia, gestdo e competitividade, fatores estes
fundamentais para a sobrevivéncia das empresas tanto no mercado externo

guanto interno.

2.5 O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DE MODA

O Design é um termo utilizado de forma generalizada que possibilita a
atuacdo em diversas areas. As principais e mais conhecidas sdo: design grafico,
design de embalagens, design de produto, design de interiores, webdesign. O
design de moda, segundo Borja de Mozota (2003) esta inserido no design de
produtos e sera a delimitacdo deste trabalho. De acordo com as aplicagbes do

design, Martins (2004, p. 95) afirma que:
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Em relacdo as aplicag6es do design, também ha muita divergéncia de
apontamentos entre fontes e autores consultados. Segundo BONFIM
(1997), no 70 ENESD foi estabelecido que a atividade possui as
seguintes habilitagbes especificas: Design Grafico (incluindo -se
vitrine), Design de Produto, Design de Interfaces (incluindo-se Web
Design), Design de Interiores (incluindo-se cenérios), Design de
Moda, Design de Ambiente. Estabeleceu, também, que as énfases
em determinadas areas podem ser enquadradas nestas habilitagfes,
como: embalagem, téxtil, mobiliario, entre outras, de acordo com
interesses regionais.

Segundo Keller (2004) um produto pode ser considerado o ingrediente
basico em um processo de troca, podendo ser um bem fisico ou servico. O
produto representa a expectativa da satisf acdo através da troca, sendo que esta
satisfacdo se torna seu principal objetivo. Segundo Rech (2002) o produto de
moda, pode ser conceituado como um elemento ou servico que represente

criacdo, qualidade, vestibilidade, aparéncia e preco.

O profissional que trabalha no setor de desenvolvimento de produtos de
moda seja com formacao técnica ou superior pode ser chamado de Designer de
Moda ou Estilista. De acordo com Feghali e Dwyer (2001, p. 101) “para ingressar
na area de moda, ndo € necessario fazer cursos, mas o0 mercado esta
precisando, cada vez mais de pessoas com preparacao e bagagem técnica”. Os
avancos tecnologicos principalmente na area de informética e a utilizagdo de
softwares como CAD (Computer Aided Design) e CAM (Computer Aided
Manufacturing) impulsionaram o0s profissionais a adquirirem novos

conhecimentos.

Assim, desenvolver uma colecdo é uma das principais atividades dentro
de uma empresa de moda. O profissional responsavel por essa tarefa deve
conhecer todo o processo do planejamento até a m ontagem final, sem perder o
foco da andlise custo/beneficio e sem desconsiderar as expectativas dos
consumidores. Para isso, € necessario desenvolver e aproveitar todos 0os meios
de pesquisa em moda e transformar essa pesquisa em resultados praticos que
se resumem na criagao do produto (TREPTOW, 2003).
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E no setor de criagio que se discutem métodos de criagdo e
desenvolvimento de produtos dentro de uma determinada linguagem, que
envolva a filosofia e o conceito da empresa. Porém muitas delas ndo possuem
estes conceitos bem definidos e seus estilistas acabam desenvolvendo produtos
a partir da copia ou adaptacdo de tendéncias internacionais, resultando num
trabalho sem coeréncia. Dessa forma, o mostruario da empresa se torna um
agrupamento de pecas que nada tem em comum, o que dificulta principalmente

a apresentacgao das pecas no momento da venda (TREPTOW, 2003).

Segundo Baxter (1998 p. 02), desenvolver novos produtos € uma
atividade complexa que envolve diversos interesses e habilidades dentro do
processo, citados abaixo:

a) Consumidores: desejam novidades, melhores produtos, a precos
razoaveis.

b) Vendedores: desejam diferenciacbes e vantagens competitivas.

c) Engenheiros de Producdo: desejam simplicidade na fabricacdo e
facilidade de montagem.

d) Designers: gostariam de experimentar novos materiais, processos e
solucgoes formais.

e) Empresarios: querem poucos investimentos e retorno rapido do capital.

Essas expectativas sao freqientemente observadas no dia -a-dia das
organizacdes. Para que um novo produto tenha seus riscos d e aceitacdo de
mercado diminuidos, Baxter (1998) sugere aplicar estudos de viabilidade
técnica, que abrange a disponibilidade de materiais, componentes, processos
produtivos, madao-de-obra qualificada; e também submeter & viabilidade
econdmica, referentes as necessidades de investimento, custos e retorno de
capital. Isso se torna relevante, quando o designer e sua equipe se tornam

responsaveis pela aceitacdo dos produtos no mercado.
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O produto de moda tem um ciclo de vida curto caracterizado pelo
langcamento de colecbes, que acontecem a cada semestre. Para acompanhar as
tendéncias internacionais, as colecbes sao pensadas e iniciadas com seis
meses de antecedéncia. Por exemplo, no momento de lancamento de uma
colecdo primavera/verao 2009, os designers e equipe de projeto de moda
comecgam a desenvolver a colecdo outono/inverno 2010. Além disso, trabalham
na concepcgao de subitens desenvolvidos durante a estacdo, chamadas de mini -

colecoes.

Segundo Rech (2002, p. 19) “as caracteristicas que orientam os produtos
de moda comecam na fase de criacado”. Conclui-se, entdo que € neste periodo
gue se cria indiretamente a identidade do produto. O esquema, na figura 4, foi
desenvolvido para facilitar a visualizacéo do processo da industria de confeccao,
baseado em Pires (2002).
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Figura 4. Metodologia Projetual no desenvolvimento de Produtos de Moda |
Fonte: PIRES (2002)
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A metodologia utilizada por Pires (2002) corrobora com 0 esquema
apresentado por Treptow (2003) em relacéo ao processo de desenvolvimento de
produtos de moda. Para entender melhor a relacdo entre estes processos €

preciso analisar o esquema referente a Treptow (2003) na figura 5.
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Figura 5. Metodologia Projetual no desenvolvimento de Produtos de Moda |l
Fonte: TREPTOW (2003)

Cada uma destas etapas exerce funcdes especificas durante o
desenvolvimento de produtos que resultam no produto final. Diante destas
consideracdes, serdo apresentadas as etapas descritas. Entretanto, o esquema

apresentado por Pires (2002), inicia com as etapas equivalentes ao que Trep tow
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(2003) define por Gestdo de Design nos produtos de moda. Esta abordagem
devera ser mais detalha uma vez que este é o tema do presente trabalho. E da
mesma forma importante observar como autores desta area inserem a gestao do

design no desenvolvimento de produtos de moda.

a) Gestdo do Design: é a etapa inicial que antecede o desenvolvimento
de produtos. A primeira fase consiste em analisar o comportamento do
consumidor. Este principio € essencial no sistema de moda, pois é este estudo
gue identifica as necessidades, desejos e gostos dos consumidores para quem
os designers devem desenvolver produtos no futuro. Portanto, o designer deve
sempre levar em consideracao o perfil do consumidor a que se destina. O setor
de marketing e o setor de design devem trabalhar estes aspectos conjuntamente
(PIRES, 2002; TREPTOW, 2002).

Neste momento, o designer deve conhecer a capacidade, as limitacdes
da empresa, as metas quanto a producéo e faturamento, bem como a absorcéo
de produtos pelo publico-alvo. O produto precisa ser pensado contemplando trés

principais aspectos.

Quadro 2. Aspectos que o produto deve atender

ASPECTO PRODUTIVO Producao industrial tecnicamente possivel

ASPECTO MERCADOLOGICO Aceitabilidade pelo publico-alvo

ASPECTO FINANCEIRO Capacidade em promover retorno lucrativo
ao investimento

Extraido de TREPTOW, 2003, p.66

A capacidade produtiva é o segundo elemento a ser analisado, pois diz
respeito a viabilidade de atender demandas, principalmente quando as
tendéncias exigem detalhes feitos manualmente. Com esta analise, é possivel
evitar os gargalos de producéo, ou seja, ociosidade de setores e equipamentos
ou sobrecarga dos mesmos para suprir a demanda de pedidos (TREPTOW,

2003; PIRES, 2002). A extensdo da marca ou da linha de produtos é sempre
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analisada com o objetivo de subdividir a marca em segmentos ou se ha a
necessidade de ampliar a linha de produtos bem como o posicionamento no
mercado. Neste momento, € possivel verificar também se ha produtos
deficitarios que devem ser excluidos da linha de produtos existente. Além disso,
a existéncia de demanda de novos publicos potenciais deve ser discutida e
analisada (TREPTOW, 2003; PIRES, 2002).

A anadlise de colecdes anteriores acontece para dimensionar quais as
pecas mais vendidas da cole¢cdo passada assim como 0os modelos de maior
sucesso. Estas informacfes sdo importantes para nortear a préxima colecao.
Também sao verificados os registros de vendas, a quantidade de pedidos
realizados a partir do mostruario (representantes), a quantidade de vendas de
pronta entrega, a quantidade de vendas promocionais, bem como a avaliacdo do
volume de pecas vendidas em relagdo ao volume da producdo. Este
acompanhamento deve ser feito através de um breve roteiro de como abastecer
lojas de pronta entrega e varejo (TREPTOW, 2003; PIRES, 2002). O quadro 3

mostra como é realizada esta analise.

Quadro 3. Controle de vendas versus producdo

FATORES QUE DEVEM SER LEVADOS EM CONSIDERACAO

1. A oferta era adequada para a época?

2. O modelo representava algum modelo?

3. O modelo correspondia a um modismo da estacao?

4. Condi¢bes de precos especiais favoreceram a venda de algum modelo?

QUANTIDADE DE PECA PRODUZIDA/ QUANTIDADE VENDIDA
Modelo Mar Abr Maio Jun(liq) Julh (lig) Total
Camiseta 001 300/230 | 460/320 | 500/530 | 500/420 0/120 1760/1620
Short 001 100/90 200/210 | 300/150 | 150/300 0/70 750/750
COM ESSES DADOS E POSSIVEL RESPONDER

5. Qual o principal modelo do mix de produtos (%)

6. Qual a previsdo da demanda?

7. Quais os problemas de abastecimento?

8. Quais os problemas de timing na colecdo?

Extraido de: TREPTOW, 2003 p.70-71

O quadro 3 apresentou uma das formas de controle no que diz respeito as

vendas e a producdo. Sendo assim, fica registrada a relacdo entre o que foi
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vendido e o que foi produzido em cada més separadamente. Esses da dos sao
colocados em gréficos, para representar melhor o desempenho das pecas e séo

apresentados na figura 6.

Producéo e Venda Camiseta 001

600

500 A R

N\
\

100

Qtde.

Mar Abr Mai Jun Jul

| =#=Camiseta 001 Produgdo —@-Camiseta 001 Venda |

Figura 6. Comparacéao entre producédo e venda de um produto: Camiseta 001
Fonte: Adaptado de TREPTOW (2003)

Através do estudo dos gréficos é possivel perceber a situacdo de cada
modelo. A peca apresentada acima nomeada por camiseta 001, apresentou um
resultado negativo em alguns meses do ano e positivo em outros. Em marco e
abril, a peca foi mais produzida do que vendida, isso significa que nes tes dois
meses foi gerado um estoque de 210 pecas. No entanto, no més de maio foram
vendidas 30 camisetas a mais que a quantidade produzida. Essas pecas que
nao foram “produzidas” séo retiradas do estoque. Ou seja, no més de maio o
total de pecas estocadas era o equivalente a 180 pec¢as. Em junho, a venda foi
menor que a producao, onde mis 80 pecas foram para o estoque. No més de
julho, ndo foram produzidas pecas com esta referéncia, porém foram vendidas
algumas delas. Desta forma, houve uma diminuicdo consi deravel no estoque,
baixando para 140 pecas estocadas no final da colecdo. As pecas
remanescentes sdo guardadas e oferecidas na proxima estacdo e quando a
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roupa se enquadra na classificacado fashion séo vendidas a pre¢cos menores para
reduzir o estoque. O objetivo desta ferramenta é poder controlar o estoque e
diminuir a producdo quando os indicadores mostram queda nas vendas. O
desejavel numa industria de confeccao é controlar o estoque e manté -lo o mais
baixo possivel, principalmente no final de cada estaca o/colecdo (TREPTOW,
2003).

Assim, a quarta etapa da gestdo do design nos produtos de moda
segundo Treptow (2003) e Pires (2002) equivale a analise do calendéario de
vendas, sendo este um aspecto fundamental para garantir com precisdo quando
a colecéo vai estar disponivel para o mercado. Nos meses de marco e setembro,
o cliente esta disposto a maiores investimentos nas roupas, iSSO porque Sséo
mudancas de estacdo e poderdo usar a roupa durante toda a temporada. Esta é
considerada a hora certa para inovar em pecas elaboradas e com valor
agregado. E neste momento que se pensa sobre as datas especiais e modelos
dos quais o cliente sempre procura. Por exemplo, nem sempre o branco aparece
nas colecdes, mas é preciso se planejar com pecas diferenciadas na cor branc a
para atender a demanda gerada pelo reveilldbn. Todas essas questdes envolvem

planejamento prévio que ja iniciam nesta etapa do calendéario de vendas.

b) Cronograma da colecdo: todos os tipos de projetos possuem este
elemento como forma de controlar e organizar as tarefas previstas além de
possibilitar o controle do tempo, que deve ser limitado para cada item contido
nele. O designer utiliza esta ferramenta para registrar os prazos de producéao,
distribuicéo, pedidos, dentre outros. Todos os setores devem re ceber uma copia
do cronograma geral de desenvolvimento de produtos para que nédo haja
problemas de atraso em nenhum setor, visto que estes podem trabalhar
simultaneamente. Existem varios modelos de cronogramas e cada empresa
deve escolher o que se adapta melhor a sua realidade, seja mensal, quinzenal,
semanal ou mesmo por dias (PIRES, 2002; TREPTOW, 2003).

c) Pesquisa de moda: esta € uma etapa que exige disciplina e técnica,

para que o profissional de criacdo possa descobrir, ver e registrar 0 que esta nas
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ruas, nas feiras, vitrines e desfiles e, também, compreender o que esta no

imaginario dos consumidores. Para Treptow (2003), o processo das pesquisas

decorre de acordo com o Quadro 4.

Quadro 4. Tipos de Pesquisa utilizados nos desenvolvimento de produtos de moda

PESQUISA DE
COMPORTAMENTO

Acompanha os habitos de consumo do publico
alvo, pois é fundamental conhecer o seu
consumidor e saber de quem se trata e como se
identifica.

PESQUISA DE MERCADO

Observa os precos e produtos da concorréncia.

PESQUISA DE TENDENCIAS

Identifica temas de inspiragéo e elementos de estilo
Tém grande importancia por reduzir a incerteza na
cadeia téxtil.

PESQUISA TECNOLOGICA

Acompanha as inovacgbes técnicas e de
maquinarios.

PESQUISA REGIONAL

Verifica 0 que cada regido tem como materiais
caracteristicos.

PESQUISA DE TEMA DE
COLECAO

A partir da inspiragdo escolhida pode agir com
criatividade no desenvolvimento de colegéo.

Extraido de: TREPTOW, 2003 p.78

Mediante este tdpico, o designer de moda deve consultar diversas fontes

de informacédo para apoiar suas idéias no que esta acontecendo, além disso

precisa decodificar, interpretar e adaptar as informacdes aos parametros da

empresa quanto a tecnologia e mao -de-obra disponiveis.

d) Planejamento de colecao: Esta etapa € iniciada por uma reunido que

envolve a equipe de criacdo, o proprietario da empresa e as dire¢cdes industrial,

comercial e de marketing. A reunido de planejamento segundo Treptow (2003)

e Pires (2002) tem por intuito definir a quantidade de pecas g ue a colecao tera, a
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distribuicdo das pecas do mix de produtos®, tempo de execucdo da colecdo,
tempo de comercializagdo, capital de giro disponivel e potencial de faturamento.
O planejamento de colecdes contém subdivisbes que estdo inseridas em seu

desenvolvimento e deverao ser descritas neste topico.

A comecar pelos parametros da colecéo, que definem o mix de produtos.
Nas cole¢des de moda, o mix de produto pode ser dividido em trés elementos.

e Itens bésicos: sdo pecgas funcionais que costumam ter a venda
garantida.

e Itens Fashion: sdo modelos comprometidos com a tendéncia do
momento através de cores diferenciadas, estampas, padronagens,
forma, dentre outros.

e Itens de Vanguarda: sao pecas complementares e muito diferentes
gue costumam representar o conceito do tema da colegcdo. Sé&o
modelos de maior impacto geralmente utilizados nos catalogos, nas

vitrines e nos desfiles.

Desta forma, sera possivel definir o tamanho da colecdo, que também
dependerd das estratégias de comercializagdo da empresa. Quando estas

caracteristicas forem definidas € possivel seguir a diante com o projeto.

O Briefing tem diferentes significados na industria de confeccdo. Pode
ser representado por um painel que concentra de modo claro e sintético o
conceito da colegdo e que comunique as cores, 0S materiais, as texturas, as
linhas, as formas, os volumes e outras informacdes importantes, ou seja, nele
estardo contidos os principais elementos referentes ao conceito e a criacao do
produto. (TREPTOW, 2003; PIRES, 2002; KELLER, 2004; KAULING, 2004;
SEIVEWRIGHT, 2009; JONES, 2005). O briefing de moda também pode ter um
significado bem semelhante ao briefing utilizado nos projetos de design. Sendo

assim tem por funcéo:

e Encontrar e sistematizar a informacdo: reunir as informacdes

necessarias para o0 desenvolvimento da colecdo, pois estas

®> Refere-se a variedade de produtos oferecidos por uma empresa (TREPTOW, 2003).
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geralmente estdo dispersas, tais como informacdes (consumidor,
mercado, pesquisa).

Organizar e disponibilizar as informacfes certas para a equipe

envolvida no trabalho: serve como um centralizador fisico dessas

informacgoes.

Fundamentar e sustentar o desenvolvimento da colecdo: o

desenvolvimento da colecdo deve fundamentar-se em informacgdes
razoavelmente precisas e premissas corretas.

Inspirar e alimentar idéias e soluc¢des criativas: a criacdo pode e deve

utilizar as informacdes do briefing como inspiracao criativa, através de
associacao de idéias (brainstorm).

Direcionar e delimitar o foco da marca: a falta de diretrizes definidas, o

planejamento e principalmente a criagdo podem desviar -se do “alvo” e

objetivo da empresa.

Apoés a elaboracdo do briefing, deve ser definido o tema da colecéo, as

cores, formas, tecidos, estampas, texturas, criagdo de modelos através de

esbocos, desenhos de moda e desenho técnico. Estes topicos tém objetivos e

funcdes especificas, apresentados na sequéncia (TREPTOW, 2003; PIRES,
2002; KELLER, 2004; KAULING, 2004; SEIVEWRIGHT, 2009; JONES, 2005).

Tema: A definicdo do tema geralmente é livre, e representa o conceito
geral da colecéo onde o designer de moda comunica sua proposta.
Cores: € o primeiro recurso disponivel para se atingir o impacto visual.
Séo decididas a partir do tema da colecdo. A proporcdo geralmente
utilizada nas colecdes € de 60% cores tradicionais e 40% cores da
moda podendo variar de acordo com o perfil da marca.

Tecidos: S&o os tecidos que transformam as criacdes desenvolvidas
em produtos de moda. Coletar amostras de tecidos faz parte da
pesquisa de materiais que o designer de moda realiza para elaborar a

colecéo.
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Aviamentos: Sao os materiais utilizados para confeccdo de roupas,
além do tecido. De acordo com RECH, (2002, p. 72) define -se
aviamentos por aparelhos ou materiais necessarios a execucao ou a
conclusédo de uma peca de roupa.

Elementos de estilo: Refletem a unidade visual de uma colecao, ou
seja, 0 que as mesmas tém em comum.

Estampas: A estampagem € o processo pelo qual sdo aplicados
motivos coloridos sobre tecidos ou pecas confeccionadas, utilizando
técnicas industriais ou métodos artesanais, conferindo ao produto
caracteristicas pessoais.

Texturas: Geralmente sédo usadas como diferencial, principalmente
guando se procura sair do basico para deixar uma peca mais
elaborada.

Formas: As formas podem ser assimétricas, retas, longilineas,
desconstruidas, geomeétricas, estruturadas, desestruturadas,
afuniladas, estreitas, amplas. Geralmente se analisa as formas das
estacdes anteriores, para verificar a possibilidade de reaproveitamento
para a proxima colecao.

Esbocos: O designer passa a criar propostas para a colecéo, atraves
de rabiscos e rascunhos, pois 0 esboco ndo te m objetivo estético. E a
forma rapida que o designer utiliza para registrar idéias e dar espaco a
criatividade.

Desenho de Moda: Também chamado de croqui, nem sempre €
desenvolvido nas empresas, geralmente € desenvolvido nas grandes
empresas que visam conceito e marketing.

Desenho Técnico: E o desenho técnico que informa de maneira
precisa, os detalhes de cada modelo. Nele, devem estar especificados
os tipos e quantidades de pespontos, as aberturas, tamanhos e
posicdo dos bolsos, recortes, pences, aviamentos, devendo estar

definidos também os acabamentos.
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e Selecéo dos modelos: Podem ser reformulados ou descartados, para
entdo serem selecionados os melhores e mais viaveis, a partir deste

momento ja podera ser feito um calculo aproximado do preco da peca.

Quando o parametro de colecdo é definido, tema escolhido, cartela de
cores delimitada, tecidos determinados, aviamentos e estampas selecionados, o
designer passa a criar propostas para a colecao, através dos desenhos, este
momento de apresentacdo da proposta da colecdo ocorre na reunido de
definicdo. Esta reunido tem por objetivo avaliar a proposta da colecgao,
sugerindo alteracdes que possam facilitar a producao, reduzir custos e tornar o
produto mais atraente. Participam desta reunido, o profissional de cust os da

empresa, o diretor comercial e o diretor industrial.

Apos a selecao, as pecas classificadas seguem para a modelagem. Este
processo equivale a engenharia da peca, segundo Treptow (2003), a
modelagem esta para o design de moda, assim como a engenhar ia esta para a
arquitetura. Pode ser realizada manualmente, ou no computador através de
softwares especificos (TREPTOW, 2003; JONES, 2005; PIRES, 2002).

O mock up, € o desenvolvimento bruto da peca que permite uma
visualizacdo proviséria do produto. Muitas vezes confeccionados em outros
materiais, com o objetivo de testar o modelo. Seguidamente ao mock up, para os

modelos aprovados comeca a realizacdo dos prototipos, que equivale a “peca

modelo”, ainda sujeita a alteracdes (PIRES, 2002).

Neste momento, a colecdo ja esta toda projetada tridimensionalmente, e
sera necessario efetuar uma verificagdo dos modelos e viabilidade bem como a
analise técnica e comercial atravées de uma apresentacdo ao comité de
aprovacao (estilo, modelagem, vendas) e avaliar os indices de dificuldades,
visdo de preco de mercado, adequacdo ao mercado concorrente. O protétipo
deve ser corrigido, convertendo-se em peca piloto (PIRES, 2002).
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A peca piloto € um documento, pois a peca servira de orientacéo a toda
a producdo e devera minimizar as duvidas de produgcdo. Acompanhada da ficha
técnica do produto, a peca piloto segue para a producao (PIRES, 2002).

A ficha técnica também serve como um documento que tem por objetivo
descrever as pecas da colegdo, com a funcéo de orientar a produgdo . E um
passo importante, pois esta se torna o veiculo de ligacdo entre a criacdo e a
confeccédo. Pode variar de acordo com a empresa, mas seguem algumas regras
fundamentais e devem conter: nome da empresa, periodo da colecéo, referéncia
do modelo, descricdo do modelo, codigo do molde, desenho técnico frente e
costas do modelo apresentado, designer responsavel, plano de corte, nome ou
referéncia do tecido, metragem consumida, variantes de cor, nome e referéncia
dos aviamentos, quantidade consumida, elementos decorativos como estampas
e bordados e elementos de embalagem e custos (TREPTOW, 2003). Estas
informagcBes devem ser muito bem especificadas, pois a ma interpretacdo por
parte de quem for produzir a pec¢a, pode mudar completamente o modelo

comprometendo inclusive o custo final da peca.

Apds o preenchimento da ficha técnica para todas as pec¢as da colecao
sdo contabilizados os custos e 0 preco de venda das pecas. Desta etapa em
diante, o setor de criacdo repassa a responsabilidade para a producdo, mas
continua acompanhando o processo paralelamente (TREPTOW, 2003). As

etapas produtivas do desenvolvimento de produtos de moda consistem em:

e Aquisicdo de matéria-prima: é feito o pedido dos insumos, tais
como: tecidos e aviamentos nas quantidades desejadas.

e Ampliacdo, reducédo e graduacdo dos modelos: de acordo com a
grade ja estabelecida para cada peca, trabalha -se a modelagem em
tamanhos diferentes, tais como: P, M, G, GG.

e Estudo do risco e corte: apos a definicdo dos tamanhos, os moldes
séo posicionados para evitar desperdicio na hora do corte. Quando a
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modelagem €& feita no computador, o software faz o encaixe
automaético.

Acompanhamento: conferir se as adaptacbes nado estao
comprometendo o design da peca.

Confeccdo de mostruario: é calculado o numero de pecas que se
destinardo aos representantes. Estas pecas ndo devem ser
comercializadas, servem como amostra na hora da venda, bem como
para producédo de fotos para catalogos e materiais promocionais.
Embalagem e etiquetagem: essas informagfes ja foram pensadas
pelo setor de criagdo. As etiquetas técnicas devem estar contidas nos
lugares permitidos pela lei bem como com as informagf6es minimas e
necessarias.

Politicas de comunicacdo: sao determinadas as formas de
comunicagao.

Estratégia de vendas: o0s vendedores e representantes devem
receber treinamento sobre os novos produtos, sobre as pecas de valor
agregado, sobre as tendéncias utilizadas, dentre outras informacoes
gue facilitam na hora da venda.

Producdo das pecas: as pecas sdo reproduzidas em massa,
conforme todo o planejamento.

Distribuicéo: no sistema de vendas por os pedidos, e entrega pode
ser integral ou escalonada, geralmente opta-se pela integral, devidos
aos custos do transporte. No varejo, é feito um plano de distribuicéo
com as respectivas quantidades de pecas, mas neste tipo de
distribuicdo, a preferéncia é por entregas escalonadas.

Lancamento: é o momento de lancar a colecdo no mercado. A
preparacdo do langcamento e da divulgacdo ndo deve acontecer apos
a colecao pronta e sim, paralelamente a mesma. O setor de marketing
deve atuar junto ao designer, durante todo o processo de criagao e
desenvolvimento do produto. Os lancamentos ocorrem através de
feiras, convencdes, releases para a imprensa, desfiles, promocoes,

propagandas, dentre outros.
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e Feedback: a reunido de feedback tem por objetivo expor a equipe
sobre o nivel de sucesso que os produtos obtiveram no mercado.
Neste momento o0s setores ja estardo se preparando para reiniciar o

ciclo de novos produtos. No caso da moda, de uma nova colecao.

Considerando que o produto de moda tem um ciclo de vida extremamente
curto, no momento em que a colecdo desenvolvida chega ao mercado, deve

comecar 0 processo novamente.

Assim, um profissional de moda deve ser agil, dinamico e estar sempre
muito atualizado. Segundo Pires (2002), nem todas as empresas seguem este
roteiro fielmente, por motivos estruturais, gerenciais dentre outras
particularidades que podem ocorrer na realidade da empresa impossibilitando a

aplicacdo sequencial destes processos.

A gestdo do design foi abordada neste item de forma objetiva. Porém,
para entender melhor o contexto e os conceitos da gestdo do design, no proximo
item do presente trabalho, devera ser realizada uma explanagéo tedrica mais

ampla.

2.6 CONCEITOS SOBRE A GESTAO DO DESIGN

Segundo Martins (2004), a gestédo do design ainda € um elemento pouco
explorado pelas empresas no Brasil. A globalizacdo dos mercados, o0s
processos de internacionalizacdo, a economia mundial tem exigido grandes
esforcos nas areas de tecnologia, pesquisa e design. Sendo assim, cada
empresa tende a criar seu diferencial para se manter no mercado através da
criacdo de vantagens competitivas. Uma destas estratégias € a gestdo do
design. E possivel observar como os autores tem conceitos distintos e variados

sobre a gestao do design.

Para WOLF (1998) Design Management €é a organizacdo e a

coordenacgédo de todas as atividades de Design, tendo em vista os objetivos
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definidos da empresa. WOLF (1998) considera que a filosofia empresarial
colocada em pratica é que define a id entidade da empresa, pois se posta em
acdo da credibilidade aos valores ou a missdo estabelecida e se transforma na
cultura empresarial. Associados a essa vivéncia, 0s objetivos de Design se
integram, reforcando a identidade corporativa. Assim, a Gestdo do Design
posiciona-se como uma fung¢éo entre as areas da empresa, contribuindo para o
sucesso da mesma. Para Martins (2004), Gestao de Design é um recurso que
serve para aumentar a eficiéncia da empresa, manter -se competitiva, inovar e

diferenciar seus produtos.

De acordo com Borja de Mozota (2002), o Design Management é a
implantacdo do design como uma atividade programada e formalizada na
organizacdo, com a funcdo de coordenar os recursos do Design em todos os
niveis da atividade da organizacdo, visando atender os objetivos da empresa.
Por outro lado, essa atividade multidisciplinar, transversal e apoiada em ciéncias
cognitivas, das ciéncias humanas e sociais, possui uma dupla finalidade: (a)
formar os parceiros-gerentes e designers nos conceitos da gestdo, da
engenharia, das ciéncias da comunicacéo; (b) definir os métodos de gestao para
integrar o design na empresa. Nesta perspectiva, Borja de Mozota (2002)
destaca a importancia de explicar gestdo aos designers e design aos gestores a
fim de otimizar a tarefa e de garantir a eficacia do processo de Gestdo do

Design.

A Gestdo do Design pode ser descrita também como a atividade macro
das estratégias que designers (ou grupos interdisciplinares, com poder decisoério
em gue o design esteja envolvido) estruturam para moldar um perfil da empresa
com base nos produtos desenvolvidos e/ou na identidade visual que a
representa SOARES (2002, apud CASTEIAO, 2005).

Macbridge (2007) afirma que a Gestdo do Design € a ponte entre o
design e os negocios possibilitando que o designer, muitas vezes, seja ouvido

dentro da organizacdo. Desta forma, a gestdo do design contribui com a
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integracdo entre outras areas da empresa, para que os problemas do projeto

possam ser solucionados.

Estes estudos realizados com analise na gestdo do design, vem
comprovando sua importancia como elemento estratégico nas empresas. Para o
Design Management Institute (2009), basta dizer que a gestdo do design séo os
negocios do design que englobam o processo em curso, decisdes dos negocios
e estratégias que habilitam a inovacdo e criam efetivamente o design dos
produtos, servigos, comunicagbes, ambientes, e marcas que melhoraram a
qualidade de vida e fornecem sucesso organizacional. E a arte e ciéncia da
capacidade do design em aperfeicoar a colaboracédo e sinergia entre “design” e
“negdcios” a fim de melhorar a eficacia do design. O escopo da gestdo do design
abrange desde o gerenciamento tatico das funcées do design corporativo e
agéncias de design, incluindo as operacdes de design, equipe, métodos e

Processos.

No Design Management Europe (2009), existe uma definicdo sobre o que
€ a gestdo do design divulgada no site que contempla basicamente algumas

idéias acima citadas, sendo:

O DME juntamente com seus parceiros concordou em usar a
seguinte definicdo: ‘Gestdo do design equivale ao uso cultural,
estratégico e operacional dos recursos do design (interno e externo)
disponiveis na organizacdo, direcionados a criacdo e atentos aos
negécios e aos objetivos organizacionais. (Professor Peter
McGrory, DME)

Alguns exemplos de profissionais que estdo praticando a gestdo do
design incluem os gerentes de departamentos de design, gestores de marcas,
diretores criativos, diretores de design, chefes de design, estrategistas de
design, pesquisadores de design bem como ge rentes e executivos responsaveis

por tomar decisbes sobre como o design € usado na organizacdo (DMI, 2009).

Um numero consideravel de Instituicbes de ensino Internacionais tem

estabelecido a gestdo do design como uma respeitada area de estudo e
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pesquisa, incluindo algumas como: MIP Politécnico de Milano (Italy), Parsons

School of Design (US), dentre muitas outras.

Em maior profundidade, a gestdo do design procura conectar inovacao,
tecnologia, gestéo e clientes para melhorar a vantagem competitiva através de
trés fatores: econdmico, social/cultural e ambiental. Empresas que agregam
valor aos produtos, criam produtos desejaveis com preocupacao no usuario e
com boas préticas de gestdo de design, serdo capazes de se destacarem em
meio a concorréncia, afirma Darragh Murphy/PDR (2007, apud KOOTSTRA, 2009).

Segundo Borja de Mozota (2003), a gestdo do design tem dois objetivos
principais: a) familiarizar gestores com design e designers com a gestao; b)
desenvolver métodos para integrar o design no ambiente corpo rativo. Gorb
(1990, apud Borja de Mozota, 2003) define a gestdo do design como “a
distribuicdo eficaz, pelos gerentes, dos recursos de design disponiveis a

empresa a fim de ajuda-la a atingir seus objetivos”.

Para efeito deste estudo a Gestdo do Design é a administracdo das
atividades de design com base nos objetivos da empresa em curto, médio e
longo prazo. E um recurso que auxilia a organizacdo a aumentar sua eficiéncia,
manter-se competitiva e diferenciar seus produtos e servicos MARTINS (2008).
Completando a definicdo adotada neste trabalho segundo Martins (2008) p. 25:

Na Gestdo do Design, o design atua como ferramenta competitiva e
estratégica, pois insere elementos estéticos de qualidade e valor;
concretiza identidade e fortalece marcas; materializa culturas
coorporativas e deve atuar na redugcdo de complexidade, tempo e
custo de producdo. E uma atividade articuladora e multidisciplinar
gque atua nos planos estratégicos e operacionais de acordo com a
visdo e missdo da empresa,desenvolvendo produtos de acordo com
as tendéncias, prazos e custos propostos e transmite a imagem
adequada de seus publicos.
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2.6.1 Nivel da gestéo do design nas organizactes

A gestdo do design pode ser dividida em trés niveis organizacionais
referentes a: estratégico, tatico e operacional, segundo Borja de Mozota (2003),
Best (2006); Seidel (2000).

Estratégico

/ Operacional b

Figura 7. Niveis do design nas organizacdes
Fonte: Adaptado de BEST (2006)

Para Abranches (1990) o planejamento de nivel estratégico envolve
responsabilidades de niveis mais altos na empresa e diz respeito aos objetivos
globais da empresa, bem como as alocacbes de recursos disponiveis para

alcancéa-los.

Segundo Borja de Mozota (2002) o nivel estratégico da gestdo do design
atua sobre o ambiente empresarial ou fungéo trans formadora do design. Assim
como para 0 Manual de Gestdo do Design (1997) que afirma a relagédo da
gestdo estratégica do design com a transformacéo das idéias em produtos até
seu lancamento, distribuicdo e avaliacdo final e acompanhamento de todo o

processo seguinte.

Conforme Seidel (2002), a gestdo do Design possui quatro relevantes

funcdes no nivel estratégico:



a) a visualizacéo da estratégia de negaocio;
b) a pesquisa de competéncias centrais;
c) a reuniao de informacdes de mercado;

d) a inovacgao na gestao de processos;

O nivel tatico envolve a elaboracdo de planos setoriais de sistemas e de
processos. Para Borja de Mozota (2002) o nivel tatico da gestdo do design atua

sobre a empresa ou fungao coordenadora do design.

O nivel operacional equivale a execucdo de rotinas e procedimentos,
planejamento, organizacao, controle, recursos humanos, financeiros, materiais e
de tempo, visando atingir os objetivos do projeto. Segundo Borja de Mozota
(2003) o nivel operacional de projetos de design € o primeiro passo para a
integragcdo do design na empresa. Para Borja de Mozota (2002) o nivel
operacional da gestdo do design atua sobre a oferta da organizagéo ou funcao

diferenciadora do design.

Os conceitos adotados para este estudo em relagdo aos niveis da gestao

do Design séo:

e No nivel estratégico de design, o design pode ter atuagéo nas politicas
gerais, na missdo da empresa e cultura organizacional, de acordo com
Best (2006) e Borja de Mozota (2003).

e O planejamento de tatico de design tem por objetivo otimizar
determinada area de resultado e ndo a empresa como um todo, sendo
responsabilidade das geréncias de area, conforme Abranches (1990).

e O planejamento operacional de design representa a implementacao
das diversas ac¢Oes propostas nos planejamentos anteriores, confo rme
Abranches (1990).
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2.7 APRESENTACAO DO MODELO DE BRUCE; COOPER e VASQUEZ (1999)

O modelo apresentado por Bruce; Cooper e Vasquez (1999) destaca os
pontos criticos do processo e mostra a partir das fases de sourcing, briefing e
evaluation como explorar a gestdo do design em pequenas empresas. O modelo

apresenta as seguintes etapas sequenciais:

a) Tomada de acdo: equivale a elaboracdo do conceito bruto, os fatores dos
clientes, fatores impulsionantes de tecnologia, fatores competitivos, fatores de
gestdo estratégica, fatores pré-ativos de analise de mercado, fatores de custos,

necessidade dos consumidores.

b) Conceito avaliado: equivale a resolucdo de uma problematica ou a anélise
de uma oportunidade a ser avaliada. Investigacdo e andlise das inform agdes
coletadas na etapa anterior. E elaborado um relatorio de conclusdo do projeto

para o cliente bem como um cronograma do projeto.

c) Desenvolvimento do conceito: apo0s a identificagcdo das necessidades,
esbocgos simples sdo construidos rapidamente para expressar idéias e avaliar as
possibilidades. E preciso que se tenham vérios pontos de vista nesta etapa, pois

€ a fase de estudo de aprendizagem em como o produto deve ser desenvolvido.

d) Sourcing: é a busca de ajuda externa das organizacdes na contrat acdo de

designers profissionais.

e) Briefing: equivale a duas etapas: a confirmacdo do briefing, onde o design
comeca a auditoria de design e o gestor de projetos define datas de langcamento
com producdo, canais de distribuicdo. Na segunda etapa € acordad o o briefing

final através de aprovacao ou reprovacao.

f) Mock up: equivale a duas fases: a verséao inicial de um produto que ainda nao

foi comercializado, mas se encontra em fase de desenvolvimento, teste e
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planejamento em modelos tridimensionais. Na seg unda fase a verséo do produto

sofreu as devidas reformulag6es e reavaliagdes, gerando o protétipo.

g) Producdo experimental: equivale ao trabalho multidisciplinar entre
engenharia marketing, designer, fabrica, vendedores. Especificacdo e
detalhamento completo sobre o produto como desenhos técnicos, cores,

materiais, tipos de acabamento, dimensdes, medidas.

h) Producdo completa: equivale a producdo em série do produto. Representa a

gestéo de design no nivel operacional.

i) Lancamento: consta em promover e avaliar o lancamento.

j) Retirada do produto do mercado: avalia a retirada do produto.

A coordenacédo de todas estas etapas equivale a gestdo do design desde
a fase de concepcdo até a retirada do produto no mercado. Neste caso, o
modelo equivale aos trés niveis da gestdo do design: estratégico; tatico e
operacional. O modelo também apresenta os procedimentos realizados entre
cada etapa do desenvolvimento de produto e mostra como acontece a
comunicacao entre as areas através do Gestor de Projetos, Gestor de Design,
Gerente de Marketing e Engenheiro. As reunibes que avaliam cada etapa sao

fundamentais para o sucesso do projeto.

Os elementos briefing, sourcing e evaluating, citados pelas autoras Bruce;
Cooper e Vazquez (1999), sédo pontos chave no modelo. Qualquer falha em uma

destas etapas compromete todo o0 processo.

A figura 8 apresenta o esquema do Modelo de Gestdo de Design

proposto por Bruce; Cooper e Vazquez (1999).
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Figura 8. Modelo para Gestéo de Design
Fonte: Bruce; Cooper e Vasquez (1999 p. 7)
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2.8 A INSERCAO DO DESIGN NAS EMPRESAS EUROPEIAS DE ACORDO
COM BRUCE; COOPER e VASQUEZ (1999)

O modelo apresentado nesta secdo pelas autoras Bruce; Cooper e
Vasquez (1999) aborda como pequenas empresas européias investem em
design para desenvolver novos produtos e na identidade das corporagdes para

comunicar seus servigos.

A referida pesquisa documentou a forma como pequenas empresas de
produtos e servigcos usam habilidades do design profissional no gerenciamento
de produtos, engenharia e design grafico. Mu itas empresas nédo tém consciéncia
sobre o poder do design e nao investem em design por pensarem que O
investimento € alto para pouco retorno. Assim, existe uma necessidade em
melhorar a sensibilizacdo entre as pequenas empresas. Porém, as empresas
gue empregam designers profissionais efetivamente descobriram que o design

contribuiu para o sucesso dos negécios.

O bom design pode significantemente agregar valor aos produtos,
conduzir o crescimento nas vendas e conduzir a exploracdo de novos mercados,
bem como consolidar os existentes. Segundo Bruce; Cooper e Vasquez (1999),
um estudo realizado pelo governo europeu, analisou uma amostra de duzentos
projetos em pequenas empresas européias que receberam uma subvencao do
governo para acoplar servicos de designers profissionais para uma série de
atividades no desenvolvimento de novos produtos. O estudo identificou que a
maior causa do fracasso de um projeto de design inclui:

a) Falta de comprometimento da alta administracéo do projeto.

b) Baixo financiamento dos projetos, atribuindo fundos insuficientes para
cobrir 0s custos.

c) Aplicacéo inadequada de competéncias do design.

Na Europa, politicas governamentais estdo focando nas pequenas
empresas para melhorar seu design e a capacidade de inovacao através do uso

das agéncias do governo. Um grande impulso é a criacdo de agéncias, que
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funcionam como um elo de negdcios que emprega consultores de design e

agem como intermediarios entre pequenas empresas e profissionais de design.

Conforme Bruce; Cooper e Vasquez (1999), muitas empresas ndo estao
certas sobre o retorno que o investimento em design pode causar nas
organizacdes de pequeno porte, sendo assim é necessario melhorar a
sensibilizacdo entre essas empresas para que elas possam ter nocdo do
impacto comercial que o design pode ter nos desempenhos de seus negdcios.
Um dos principais resultados desta pesquisa foram as diferencas existentes
entre as empresas que tiveram alguma experiéncia anterior de trabalho com
designers e aquelas que tem pouco entendimento da funcdo do design nos

negocios.

Ainda de acordo com Bruce; Cooper e Vasquez (1999), em relacdo a
estrutura organizacional, as micro empresas séo diferentes na sua estrutura e no
estilo de gestdo. Empresas menores que empregam acima de dez pessoas
comegam a nomear gerentes nao proprietarios. Isso envolve um crescimento na
estrutura da empresa, fazendo com que estas realizem préticas de trabalho mais
formais com uma equipe de gerentes com responsabilidades desconcentradas.
Ou seja, quanto maior a empresa, mais 0 empresario delega funcoes
descentralizando algumas atividades de perfil operacional. A maior distingdo
entre pequenas e grandes empresas € a presenca do gerente -proprietario, uma
vez que as pequenas tendem a ser gerenciadas de modo personalizado. Isso
pode apresentar problemas de gestdo e falta de sensibilizacdo em relacdo as
competéncias e habilidades do design profissional, o que pode trazer como

consequéncia o comprometimento da integracdo do design nos negocios.

Neste estudo, a andlise da gestdo do design em pequenas empresas

envolveu trés fatores como primordiais: sourcing, briefing e evaluation.

Sourcing (fonte) refere-se a aquisicao de habilidade de design apropriada
para a criagdo e implementacdo de novos produtos bem como para o

desenvolvimento de uma identidade corporativa. Na Europa, essa pratica é
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muito comum devido as facilidades na criacdo de agéncias de design. Para
comprar competéncias de design, é preciso que o comprador/cliente seja capaz
de discernir competéncias técnicas adequadas além de confianga, didlogo
aberto e criativo. Este fator é considerado critico na gestdo do design. Desta
forma, NEDO (1993, apud Bruce; Cooper e Vasquez, 1999) aponta um modelo

de competéncias para designers apresentado no quadro 5:

Quadro 5. Modelo de Competéncia para designers

Competéncias do design
1. Criatividade
2. Técnica
3. Cor e Design conceitual
Competéncias de orientacdo nos negocios

4. Planejamento, organizacional
5. Resoluc¢éo de problemas
6. Habilidades comerciais
Conducao das competéncias dos processos

1. Comprometimento, entusiasmo, auto-confianca
2. Orientacao dos resultados
3. Orientacdo das equipes

Perspectiva e modelos de competéncias

1. Coleta e uso de informagdes
2. Pensamento estratégico
3. Foco no cliente/consumidor

Competéncias interpessoais

1. Construcéo de relacdes
2. Habilidades de apresentacdes

Extraido de: NEDO (1993 apud Bruce; Cooper e Vazquez,1999)

Portanto, sourcing € a busca de ajuda externa das organizacbes na
contratacdo de designers profissionais, sendo que o m odelo apresentado por
NEDO (1993, apud Bruce; Cooper e Vasquez, 1999) visa facilitar a avaliacao de

todas as qualidades necessérias de um designer e consultorias de design.

Bruce e Morris (1994) estabeleceram trés aproximacdes relevantes na

gestédo do design em relagéo ao processo de sourcing nas empresas.

a) A funcdo do design in house (profissionais internos), implica na

existéncia de um departamento interno de design que possa estar incluido no
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departamento comercial ou técnico, ou que se reporte diret amente a direcado
geral. A vantagem é que os designers ficam mais integrados com as praticas da
empresa e também mais comprometidos com a equipe de desenvolvimento,
além de estarem presentes em caso de problemas e imprevistos. A
desvantagem do design in house, é que o0s designers podem se tornar
complacentes e falhar ao fornecer idéias inovadoras por estarem envolvidos nos
processos internos da empresa (B RUCE e MORRIS, 1994).

b) O uso de external design ou outsourcing (profissionais externos)
implica que as atividades de design sé&o obtidas fora da empresa. Entretanto, a
gestdo do design é feita internamente por alguém responsavel pela parte do
design equivalente as fun¢des de sourcing, ligagdo com designers e avaliacdo
externa. Ao contrario do design in house, a vantagem do external design é a
originalidade das idéias, visto que os designers ndo estao restritos as politicas e
cultura da empresa. Em contrapartida, aumentam os problemas de comunicacao
e dificulta o controle, pois por ndo conhecer os limites da organizacdo os
profissionais externos podem cometer erros basicos, além de serem menos
comprometidos com a empresa (BRUCE e MORRIS, 1994).

c) E a combinacdo do design in house e external design, no qual a
organizagcdo possui um departamento interno de design e esporadicamente
busca ajuda externa. A integracdo entre ambos é fundamental, e devem ser
gerenciadas cuidadosamente para assegurar de que estes profissionais estao
realmente trabalhando juntos e integrados. Portanto, quando as organizacdes
consideram o design como um recurso essencial, € comum a criacdo de
departamentos internos, ou a utilizagdo de consultorias externas, sendo que esta
tltima tem sido menos utilizada no continente europeu (BRUCE e MORRIS,

1994).

Na figura 9, é possivel observar as vantagens e desvantagens das formas

de sourcing apresentadas por Bruce e Morris (1994).
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Figura 9. Vantagens e desvantagens no processo de sourcing
Fonte: Adaptado de BRUCE e MORRIS (1994)

Os estudos de Chiva e Alegre (2007) questionam qual das op¢des acima

apresentadas por Bruce e Morris (1994) apresenta maior desempenho das

habilidades da gestdo do design. Estatisticamente, ambas apresentaram
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resultados positivos. Apesar de que, Bruce e Morris (1994) afirmam que ha
inumeras diferencas entre design in house e outsourcing design e que o

segundo é mais complicado e enfrenta maiores dificuldades de controle.

Briefing é o segundo tema central da avaliacdo da gestdo do design
citado por Bruce; Cooper e Vasquez. O briefing € uma etapa importante para os
designers, pois nele contém um grande numero de informacdes, visando
produzir uma efetiva solucdo para o cliente. Os designers precisam ter
informagBes de marketing, como publico -alvo, concorréncia, precos, objetivos
subjacentes do design proposto, detalhes do modo de producéo e planos e
escala de tempo para a execucdo. Cooper e Press (1995) sugerem que o
briefing de design deva conter elementos fundamentais para auxiliar o projeto de

design, conforme o quadro abaixo.

Quadro 6. Informac8es que devem conter no briefing
Informacdes gerais do Briefing

Background para a empresa.
O problema de design.
Especificacdes de design, atributos de produtos.

Informac6es do consumidor e de marketing.

o & DN E

Custos, orcamentos.

6. Escalas de tempo.

Extraido de: Press (1995 apud Bruce; Cooper e Vasquez, 1999)

Segundo Luck e Bright (2001 apud Bruce; Cooper e Vasquez, 1999) o
briefing € uma ferramenta que vem sendo desenvolvida para avaliar o design.
Os beneficios de uma abordagem quantitativa para briefing levam a principios
de valores de gestdo que podem ser aplicados em projetos na fase inicial.
Segundo Borja de Mozota (2003), o processo de design comega com um briefing
gue define a natureza do problema a ser resolvido e termina com um result ado,
gue pode ser um produto. A pesquisa realizada por Ryd (2004), aborda o
potencial das informacdes contidas no briefing e alega que a construcdo do

briefing define o projeto em termos de quantidade, qualidade, custo e tempo
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além de descrever especificagcdes das funcdes, necessidades das éareas,
sistema técnico, ambiente de trabalho, orcamentos, dentre outras informacdes.
Na Suécia, o brief é chamado: programa. Esta palavra vem do latim,
programma, que significa documentagéo escrita. A pesquisa evidenciou t ambém
como as intencgdes originais contidas no briefing s&o carregadas nas fases

seguintes do projeto.

O terceiro tema refere-se a evaluation (avaliacdo) do design. Segundo de
Bruce; Cooper e Vasquez (1999) a avaliagdo pode ocorrer de muitas formas e
em varios niveis dentro da organizacdo. Consta na avaliacdo de um conceito em
relacdo ao briefing, bem como em uma andlise de sucesso do design no
mercado medido por critérios como: desempenho de vendas, aumento da
sensibilizacdo do servico, pontos de equilibrio, dentre outros. Os tipos de

avaliagao estao descritos no quadro 7:

Quadro 7. Tipos de Avaliacdo

Avaliacao do conceito versus briefing
Avaliacao do produto ou conceito versus sucesso no mercado

Avaliacao do design estratégico corporativo e desempenho ve rsus concorréncia

Extraido de: Bruce; Cooper e Vasquez,1999

Borja de Mozota (2003), corrobora com a abordagem de que a avaliacao
faz parte dos elementos a serem conferidos na Gestao Estratégica do Design. A
autora afirma que a avaliacdo tem por objetivo comparar o desempenho do
design com o desempenho da empresa bem como verificar a coeréncia do

sistema de design.

2.9 COMPARACAO DO MODELO PROPOSTO POR BRUCE; COOPER e
VASQUEZ (1999) COM OUTROS MODELOS EXISTENTES

Nesta secdo, serdo apresentados modelos tedricos sobre a gestdo do
design cujo objetivo € mostrar as possiveis convergéncias e divergéncias entre

os modelos tendo como base o modelo de Bruce, Cooper e Vazquez (1999). Os
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modelos de Gestdo de Design utilizados nesta fase de analise e comparacao
tém como critério de escolha os modelos citados em Andrade (2009), além de
um modelo da area de confec¢do. O quadro 8 cita os modelos utilizados.

Quadro 8. Modelos utilizados na analise comparativa
Modelos utilizados na analise comparativa

a) Bruce; Cooper; Vasquez (1999)
b) Manual da Gestao do Design (1997)
¢) Ulrich e Eppinger (2000)

d) Treptow (2003)

e) Celaschi (2007)

f) AP Design (2004)

A analise comparativa entre os modelos de gestdo consi ste em verificar
diferencas e similaridade com o de Bruce; Cooper e Vasquez (1999). A
descricdo completa dos modelos selecionados ndo sera apresentada
individualmente neste trabalho, visto que o objetivo desta comparacdo €
justamente perceber se os modelos possuem similaridade nos processos. O

guadro 9 representa de forma clara e objetiva a equivaléncia entre os modelos.

Para chegar aos resultados da obtidos no quadro 9, foram utilizadas
como fonte de estudo as respectivas referéncias: Bruce; Cooper e Vas quez
(1999), Manual da Gestao do Design (1997), Ulrich e Eppinger (2000), Treptow
(2003), Celaschi (2007), AP Design (2004), Andrade (2009).



Quadro 9. Andlise comparativa dos modelos

Etapas | Bruce; Cooper e | Modelo Centro | Ulrich e Eppinger Treptow Celaschi AP Design
Vasquez (1999) Portugués (2000) (2003) (2007) (2004)
(1997)
1 Trigger for action | Fase de Necessidade do Necessidade do Observacdo da | Demanda
reconhecimento consumidor consumidor realidade
2 Conceito avaliado | Fase de analise Necessidade do Fase de andlise Projeto e
consumidor Planejamento
3 Desenvolvimento | Fase de definicdo/ | Conceitualizagcao Planejamento Construgéo do Desenvolvimento no
do conceito selecao modelo de qual o projeto sera
realidade conceituado
4 Sourcing Pesquisa e Demanda
Sourcing
5 Briefing Briefing Briefing
6 Mock up Fase de Refinamentos Confeccéo de Prototipo
desenvolvimento preliminares prototipo
7 Produgéo Fase de Desenho técnico e Pesar prés e | Producdo, or¢camento
experimental desenvolvimento e | coordenag&o com contras final e aprovagéo
Especificacdo engenheiros
fabricantes e
vendedores e etapas
subseqiientes do
Desenvolvimento de
produto
8 Producéo Producéo das Transformacéo Produgédo em série
completa Pecas em realidade
9 Lancamento Fase de Lancamento
Langamento
10 Retirada do
produto

Fonte: Adaptado de Bruce; Cooper e Vasquez (1999), Manual da Gestdo do Design (1997), Ulrich e Eppinger (2000), Treptow (2003), Celaschi

(2007), AP Design (2004), Andrade (2009)

Legenda:

[ | Etapas que ndo apresentaram um nome especifico nos modelos estudados
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Na analise comparativa entre os modelos foi possivel observar que
algumas etapas coincidem-se, porém apresentam-se com nomenclaturas
diferenciadas, mas equivalem as mesmas func¢des. Cabe ress altar que, quatro
dos seis modelos analisados sao provenientes de Andrade (2009) por este ter
realizado uma pesquisa sobre a gestdo de projeto de design equivalente ao
tema abordado no presente trabalho. A analise do modelo de Treptow (2003)

retrata o processo de projetos de design de moda e onde se encontra a gestao.

Realizando uma comparacéo das etapas apresentadas, percebe -se que,
a primeira etapa prioriza decisfes situadas no nivel estratégico da gestdo do
design. Todos os modelos analisados apresenta ram esta etapa de forma clara.
De acordo com a analise da segunda etapa, o modelo de Celaschi (2007) n&o
possui dados suficientes que comportem as caracteristicas apresentadas neste
item. A terceira etapa equivale ao inicio do processo de criagcdo e idéias para o
novo produto, os seis modelos apresentaram objetivamente este processo. A
guarta etapa sourcing é mais especifica do modelo Bruce; Cooper e Vazquez
(1999), no entanto, também, aparece nos modelos Treptow (2003) e AP Design
(2004), representados pela contratacdo de um designer para a empresa no inicio

de um novo projeto de desenvolvimento de produto.

A andlise da quinta etapa € delicada pelo fato do termo briefing, ter
diferentes interpretagdes e ser trabalhado de forma diferenciada nas empresas.
O mock up, também conhecido como protétipo € a etapa que comeca a
determinar formas tridimensionais das idéias apresentadas nas etapas
anteriores. E considerado um momento de ajuste e teste, resultando na peca
piloto, que servira de modelo para a producdo em série. Todos os modelos
apresentaram denominacdo sobre este processo, exceto Celaschi (2007) que
mencionou de forma indireta a construcdo de modelos em escala 1:1 na terceira

etapa do quadro 1.

Em relacdo a producdo experimental, todos os modelos most raram

etapas relativas, ja a produgcdo completa, nos modelos Manual de Gestdo de
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Design do Centro Portugués e Ulrich e Eppinger ndo apresentaram este
processo de forma especifica, pois ambos acreditam que a partir da producao
em série 0 processo € 0 mesmo em todos os projetos de desenvolvimento de
produtos. A etapa de lancamento, além de Bruce; Cooper e Vasquez foi
registrada pelos modelo Treptow e Manual de Gestdo de Design do Centro
Portugués. A retirada do produto no mercado aparece unicamente no modelo
Bruce; Cooper e Vazquez, que equivale ao terceiro elemento chave da pesquisa

evaluation.

Pode-se concluir que o modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) torna -
se referéncia por acompanhar as etapas do desenvolvimento de produto
juntamente com etapas da gestao de projeto e design bem como, os relatérios
apresentados nas entre fases pelo designer e gestor de projeto. Porém, neste
modelo existe trés elementos dificeis de avaliar em relagdo aos outros referindo -
se ao briefing, sourcing e evaluation. Sdo processos importantes, mas de certa

forma particulares a esse modelo.

Além disso, as etapas aparecem com outras denominagfes, mas
equivalem ao mesmo processo. Isso significa que os modelos estdo similares e
tem processos em comum. A Ultima etapa do modelo Bruce; Cooper e Vasquez
(1999) apresenta-se Unica, talvez 0 momento de retirada do produto do mercado
deva ser mais explorado. E preciso constatar a sua importancia para que ele
possa ser incorporado em outros modelos de gestdo de design. Em virtude da
nao existéncia de um modelo tradicional unico, muitos autores adaptaram -se a

um método ou elaboraram o seu préprio.
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3 METODO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta o método de pesquisa utilizado para a realizacao
deste estudo. Neste capitulo, serdo apresentadas as etapas da construcdo do
método que inicia-se com a estratégia de pesquisa utilizada e escolha das
melhores técnicas de investigacdo; seguido pelo estudo piloto, reformulacéo e
aplicacdo do método bem como analise dos dados. O capitulo finaliza -se com a

analise comparativa dos resultados.

3.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

A estratégia de pesquisa adotada para o desenvolvimento deste estudo é
a realizacdo de um estudo de caso com diferentes objetos de estudo. Conforme
Yin (2001) o estudo de caso é um estudo empirico g ue investiga um fendmeno
contemporaneo dentro do seu contexto de vida real. No processo de coleta de
dados, o estudo de caso pode recorrer a varias técnicas de investigacdo
qualitativa, como observacgfes, entrevistas, relatorios, diarios de bordo, dentre
outros. Porém, a melhor técnica deve ser escolhida de acordo com a tarefa a ser
realizada. Esta pesquisa define-se como exploratdria, cuja intencdo ndo é
apresentar indicadores estatisticos e sim fazer um mapeamento qualitativo da
situacao real das empresas estudadas através de uma analise comparativa com

o0 modelo proposto por Bruce; Cooper e Vasquez (1999).

A estratégia de analisar qualitativamente as empresas em cenarios
distintos tornou-se evidente apds algumas reunides realizadas com empresarios
da industria de confeccdo da regido que revelaram insatisfagdo com o
desempenho das empresas no mercado. Isso demonstrou que era preciso
realizar o diagnéstico através de uma amostra qualitativa. Para a identificacdo

das empresas que participaram do estudo foi utilizada uma lista, com o contato
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de 22 empresas da regido do Vale do Ararangua. Dentro de um prazo de 45
dias, focado no planejamento da pesquisa e de acordo com a disponibilidade da
autora do presente trabalho, manteve -se contato com 22 empresas. Destas, dez
se mostraram disponiveis para a realizagdo de um primeiro contato. E das dez,

sete empresas foram entrevistadas. As outras trés nao retornaram contato.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A apresentacdo do método de pesquisa esta dividida em seis etapas:

a) definicdo das técnicas de investigacdo que equivalem a escolha das
ferramentas utilizadas para a realizacdo da coleta de dados;

b) analise da metodologia tedrica apresentada pelas autoras Bruce,
Cooper e Vazquez (1999) para retirada de informacdes pertin entes para a coleta
de dados. Nesta etapa, foram selecionadas as informacfes necessarias para
que os objetivos do estudo pudessem ser atingidos;

c) realizacao de um estudo piloto para verificar a aplicabilidade do estudo;

d) reformulacdo do método através da realizacdo de ajustes necessarios
para que a coleta de dados ocorresse de forma eficiente nos ambientes
estudados;

e) realizacao da coleta de dados e transcricdo dos dados obtidos;

f) analise dos dados e andlise comparativa dos resultados;

Método de Pesquisa

Revisao Bibliografica
i1 T7 TT
P ';,a"h;‘;;‘:isg;cﬁ; Aplicagio do Estudo Pilotq Anilise dos Dados
v v v
Analise bibiografica para 2 Transposigao dos Dados
coleta de informagoes Betcoplies actoetoug em Estudos de Caso
¥ v v
Coleta de Dados e - .
Proposta do Método Transcrigao das Andlise comparativa
entrevistas dos Resultados
Proposicao Execucao Finalizacao

Figura 10. Desenho da Pesquisa
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3.2.1 A construcdo do método

No momento em que o0 método comecou a ser construido, optou -se pela
realizacdo de um estudo de caso com cinco objetos de estudo. A formulacao das
estratégias de pesquisa visou atingir 0s objetivos propostos deste trabalho
através de ferramentas especificas que chegassem aos resultados almejados.
Diante do exposto, a constru¢cdo do meétodo foi dividida inicialmente em quatro

etapas:

a) Modelagem dos processos: visou acompanhar o processo de
desenvolvimento de produtos das empresas estudadas através da técnica
de observacao; cujos registros deveriam acontecer com o auxilio de um
esquema.

b) Aplicacdo das entrevistas: apoés a realizacdo dos registros através
da modelagem, foi aplicada uma entrevista semi-estruturada com
perguntas pertinentes & Gestdo do Design e os entrevistados deveriam
ser 0s empresarios, gerentes de marketing e gerente de projeto.

c) Aplicacdo do questionario Design Atlas: esta ferramenta foi utilizada
para auxiliar na coleta de dados.

d) Analise dos resultados: foi realizada através das transcricbes das
entrevistas, separacdo das informacfes, analise comparativa com o
modelo proposto por Bruce; Cooper e Vasquez (1999), identificacdo das

lacunas existentes e analise comparativa dos resultados.

As ferramentas escolhidas inicialmente para a coleta de dados foram os
esquemas, que permitiram a realizacdo de uma analise comparativa entre os
modelos apresentados no item 2.7 e a realidade das empresas estudadas na
etapa da modelagem. A entrevista foi realizada através de uma conversa
orientada para um objetivo definido: recolher, por meio do interrogatorio do
informante, dados para a pesquisa. A entrevista teve carater interativo e existiu

influéncia reciproca entre a autora da pesquisa e 0s respond entes.
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De acordo com os tipos de entrevista, estas podem ser estruturadas,
semi-estruturadas ou ndo estruturadas. Neste estudo optou -se por entrevista
gualitativa semi-estruturada, pois este tipo permite que 0s entrevistados possam
agregar informagBes em suas respostas ampliando as possibilidades de andlise.
Porém, por ser semi-estruturada, o observador-participante pode conduzir o foco
bem como as questdes que devem ser avaliadas. Segundo Cervo (2002)
existem alguns critérios na preparagao da entrevista:

a) Planejar a entrevista delineando o objetivo a ser alcangado.

b) Obter conhecimento prévio a respeito do entrevistado.

c) Marcar com antecedéncia local e horario.

d) Criar ambiente propicio.

e) Escolher entrevistado que tenha familiaridade com assunto.

f) Listar as questdes mais importantes.

g) Assegurar numero suficiente de entrevistados.

O foco da coleta foi buscar descricbes detalhadas de: (MAZZOTTI e
GEWANDSZNAJDER, 1999):

a) Fenbmenos, comportamentos.

b) CitagcOes diretas de pessoas sobre suas experiéncias.

c) Trechos de documentos, registros, correspondéncias.

d) Gravacoes ou transcricdes de entrevistas e discursos.

e) Dados com maior riqueza de detalhes e profundidade.

f) Interacdes entre individuos, grupos e organizag 6es.

Sendo assim, a andlise qualitativa identifica categorias, padrbes e
relacées entre os dados coletados, para posteriormente obter significado por
meio de interpretacdo da comparacdo dos resultados com algum referencial
tedrico que o pesquisador possui (MAZZOTTl e GEWANDSZNAJDER, 1999).

Na presente pesquisa, a entrevista foi elaborada com base na ferramenta
Design Atlas. Esta ferramenta foi desenvolvida pelo Design Council (UK) para

ajudar as organizacdes a desenvolverem suas capacidades e obter o m aximo da
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atividade de design (DESIGN ATLAS, 2009). Vale ressaltar que o Design Atlas
serviu como uma ferramenta de suporte para a elaboracdo das entrevistas e nédo
para sua aplicacdo. Mesmo porque, esta ferramenta coleta dados quantitativos

através de informacdes contidas no formato de questionario.

Segundo o Design Council (DESIGN ATLAS, 2009), quando empresas
desenvolvem projetos seja de produtos ou servigos, precisam assegurar -se que
todo esforco realizado visa obter solugcbes de um projeto mais eficaz. Na
realidade isso sO é possivel se as organizacdes desenvolverem sua capacidade
de lidar com a atividade do design. Na intencdo de ajudar neste processo, 0
Design Council proveniente da Unido européia criou um quadro de avaliagdo do
projeto chamado Design Atlas que permite uma analise sistematica dos
condutores de sucesso dentro de um projeto empresarial. Este Guia descreve o
territério abrangido por esta ferramenta de auditoria e delineia como ela pode ser
usada para analisar a capacidade de design dentro de um negécio (DESIGN
ATLAS, 2009).

O questionario do Design Atlas possui cinco etapas. A primeira etapa
envolve questdes sobre o planejamento para o design, que podem ser
constatadas no plano de negocios da organizacdo. Nesta etapa, também sao
verificados os planos de comunicacdo, através dos canais de comunicacao
existentes. A consciéncia do planejamento em design deve ser verificada através
do plano de negdcios e como as questdes estratégicas de design estdo inseridas
no planejamento. A segunda etapa avalia as condi¢ 6es da empresa em relacéo
aos processos para o design. E neste momento que a efetitividade do briefing é
testada. A terceira etapa analisa os recursos para o design. Orgamentos
anteriores podem servir de base para potencializar investimentos em design. Na
quarta etapa sdo analisadas as pessoas para o design, de acordo com
qualificacbes e experiéncias além de avaliar como as pessoas para as atividades
de design sdo contratadas. A Ultima etapa avalia a cultura para o design,
equivale ao grau de comprometiment o da alta geréncia em relacéo ao design, se

o design é visto como custo ou investimento e se 0 executivo acha que o
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negocio é realmente voltado ao design. Na aplicacdo do questionario Design
Atlas, as opcodes de respostas vao de 1 a 4, sendo que 0 menor nim ero equivale
ao menor nivel de absor¢cdo do design na empresa. Geralmente utiliza -se a
escala de likert para tabular os resultados (DESIGN ATLAS, 2009).

Algumas questfes que constavam no questionario do Design Atlas foram
analisadas e adaptadas ao formato de entrevista para a formulacdo do método

da presente pesquisa.

3.2.2 Analise da metodologia proposta por Bruce; Cooper e Vasquez,
(1999) e outros autores para a coleta de informacdes na

construcao do método.

A abordagem tedrica sobre a metodologia pro posta pelas autoras
supracitadas apresentada no capitulo 2, evidenciou varias possibilidades de
direcionamento para esta pesquisa. Sendo assim, foi necessario filtrar o que
realmente era compativel com os objetivos propostos inicialmente. No modelo de
gestao de design proposto por Bruce; Cooper e Vasquez (1999), as etapas de
desenvolvimento de produtos e a interacdo dos profissionais tais como
empresario, designer, gestor de design e gerente de projetos devem ser
observadas através da modelagem dos process os e verificar onde cada um

deles se insere.

As informacdes retiradas da analise bibliografica para a construcdo do
método desta pesquisa estéo relacionadas nos quadros a seguir equivalentes a
proposta do método. O Quadro 10 apresenta a proposta da prim eira etapa,

referente a modelagem dos processos:
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Quadro 10. Roteiro para a coleta de dados: Etapa 1

ETAPA 1

Modelagem dos Processos

Equivale a modelagem dos processos da empresa através do método de observacéo.
Identificar onde e porque se insere o Gestor de Projetos, o Designer, o Marketing e a
Engenharia, segundo a percepgédo da empresa. O método utilizado sera em forma de esquema
com etapas ordenadas como apresentado por BRUCE; COOPER; VASQUEZ, (1999),
TREPTOW (2003), JONES (2002) e PIRES (2002). Cruzar informacdes com a tabela de

modelos de Gestéo apresentados no item 2.7

De acordo com Bruce; Cooper e Vasquez (1999), Bruce e Morris (1994),
Chiva e Alegre (2007), Nedo (1993), Treptow (2003), Jones (2002) e Pir es
(2002) foram elaborados os itens 1, 2, 3 e 4 da etapa 2. O item 5 da etapa 2, foi
baseado no Design Atlas (2009). O Quadro 11 apresenta a proposta da segunda

etapa, referente a entrevista:

Quadro 11. Roteiro para a coleta de dados: Etapa 2

ETAPA 2

Entrevista Semi-estruturada

1. Dados da Empresa

1.1. Nome da Empresa:

1.2. Numero de Funcionérios:

1.3. Ano de fundacédo da empresa:
1.4. Breve Histérico:

1.5. Porte da empresa:

1.6. Sub-Marcas:

2. Métodos de Sourcing

2.1 A empresa possui um setor de criagdo?

2.2 A empresa possui um estilista? Qual a formacdo? Que lugar esta pessoa ocupa ha
empresa?

2.3 Quais sdo os critérios para a contratacdo do estilista? O que consideram importante, em
termos de perfil, para o profissional que cria as cole¢des?

2.4 A empresa usa recursos externos, como trabalho de freelancer?

3. Métodos de Briefing

3.1 O que o Sr.(a) entende por Briefing?
3.2 E realizado um briefing do projeto de cole¢cdes? Como é registrado?
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Quadro 11. Roteiro para a coleta de dados: Etapa 2 (co ntinuagéo)

4. Métodos de Evaluating

4.1 Qual a importancia do design hoje na sua empresa?

4.2 O design é visto hoje na empresa como custo ou investimento?

4.3 Em cada projeto de colecao, é realizada uma avaliacdo de feedback sobre o que deu
certo?

5. Nivel da Gestao do Design

5.1 O designer participa de reunides da geréncia?

5.2 O que é design? O que o design representa na empresa?

5.3 A empresa tem misséo e visdo? Existe relacdo entre o design e a missao, visao e valores
da empresa?

5.4 O design participa do processo de pesquisa procurando compreender os desejos e
necessidades do consumidor?

5.5 A atividade de design atua junto a criacdo de identidade visual, logotipo, marca, e
desenvolvimento de catalogos?

5.6 A atividade de design documenta os projetos e controla os sistemas gerenciais de cada
lancamento de produto da empresa?

5.7 Por quais motivos sua empresa investe em design?

5.8 O que é gestao do design?

5.9 Os seus produtos possuem algum diferencial? Valor agregado?

6. Aplicacao do questionario Design Atlas.

A etapa 3 visa realizar uma andlise juntamente com os participantes da
pesquisa, além de consultar especialistas para uma analise do ambiente
estudado. O Quadro 12 apresenta a proposta da terceira etapa, referente a

anélise:

Quadro 12. Roteiro para a andlise dos dados: Etapa 3

ETAPA 3

Analise

Analisar juntamente com os participantes os problemas e oportunidades de melhoria de acordo
com:

3.1- revisao tedrica;

3.2- ponto de vista dos entrevistados;

3.3- especialistas.
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3.2.3 Aplicacao do Estudo Piloto

Apés a preparacdo das etapas apresentadas nos quadros 9, 10 e 11
propostos pela autora desta pesquisa, foi necessario realizar um estudo piloto
com o intuito de valida-las para tornar a pesquisa mais efetiva. Assim, o estudo
piloto teve por objetivo verificar a aplicabilidade dessas etapas, além de registrar
0 tempo necessério para cada processo e como seria a aplicacdo deste roteiro

nas empresas.

A empresa escolhida para a aplicacdo do método foi a primeira que
aceitou participar da pesquisa. A empresa piloto, caracterizou -se por possuir 16
funcionarios, ser de pequeno porte pelo niumero de funcionarios e por seu
faturamento. A 6tima receptividade dos empr esarios foi muito importante para a
coleta dos dados. Eles reservaram um tempo exclusivo para a entrevista. Porém,
durante a entrevista foi possivel observar que muitos funcionarios os procuravam
para tirar ddvidas sobre a producédo, transparecendo ser muit o complicado
atendimento em horério de expediente. Somente a aplicacdo da entrevista durou
em média quatro horas (das 17:00h as 21:00h), isso pelo fato da entrevista ser
semi-estruturada que permite desvio do foco. Houve um compartilhamento de
informacdes que foram muito importantes e mereceram ser registradas. De
acordo com o método proposto, durante a aplicagdo na empresa piloto algumas

limitagdes foram observadas:

a) Modelagem: Falta de abertura para realizacdo da modelagem dos
processos dentro da empresa. Os empresarios demonstraram
inseguranga ao saber que os processos seriam observados durante no
minimo uma semana. Além disso, a empresa ndo possuia gerente de
marketing, gestor de design, gestor de projetos, designer de moda, para a
aplicacdo da entrevista. Interrogar estes profissionais seria fundamental
nesta etapa. O diretor da empresa preferiu entdo ser o entrevistado por se

sentir mais preparado em responder as questdes sobre a empresa.
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b) Tempo de duracdo da entrevista: a entrevista teste durou cerca de
quatro horas sem intervalo, gerando um certo desgaste ao entrevistador e
aos entrevistados, devido grande numero de questbes e complexidade
das respostas.

c) Horario da entrevista: notou-se que durante o horario de expediente
€ praticamente impossivel realizar a entrevista. Em varios momentos, a
entrevista foi interrompida por funcionarios com duvidas sobre a
producdo, fornecedores, dentre outras, gerando distracdo e perda de
foco. Isto pode ter comprometido a qualidade das respostas da empresa
piloto. Além do desconforto causado ao entrevistador.

d) Questionario Design Atlas: em virtude do tempo destinado a

entrevista, ndo foi viavel aplicar o questionario.

Ap6s a realizacdo do estudo piloto foi possivel analisar a pouca
efetividade do método proposto. Algumas limitacbes observadas na pratica
foram minuciosamente analisadas e modificadas com o intuito de tornar o estudo

mais dinamico e eficaz dando sequiéncia ao meétodo testado e reformulado.

3.2.4 Apresentacdo do método reformulado

De acordo com as limitacGes apresentadas pela primeira proposta do
método, algumas modificacdes foram realizadas para tornar a coleta de dados
mais eficiente, visto que é fundamental respeitar a realidade apresentada pelas
empresas. Segundo Manzini (2003), dentre as questdes que se referem ao
planejamento da coleta de informacdes, estdo presentes a necessidade de:
elaboracdo de questbes que atinjam os objetivos pretendidos, adequacao da

sequéncia de perguntas, elaboracao de roteiros e a realizacéo do projeto piloto.

Nos quadros 13, 14 e 15, é possivel verificar a proposta do método

reformulado.
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Quadro 13. Roteiro final para a coleta dos dados: Etapa 1

ETAPA 1

Modelagem dos Processos

Equivale a modelagem dos processos da empresa através do método de entrevista . Identificar onde e
porque se insere o Gestor de Projetos, o Gestor de Design, o Designer, o Gerente de Marketing e a
Engenharia, segundo a percep¢do da empresa. O método utilizado serad em forma de esquema com

etapas ordenadas como apresentado no modelo p or BRUCE; COOPER; VASQUEZ, (1999).

Saidas

Fatores de custos

e lideranga no mercado

L

Fatores pri-ativos de
andlise de mercado

1. Gestores de projeto

alaboram o conceito bruto
2, Fase de avaliagio
do relatério

Processos

Fatores

|

Gatilhos para agiio [+

Conceito avaliado

Eases derevisdo

Fatores Impulsionadores
Clientes  de tecnologia

Fatores de Gestdo Estratégica

Fatores Competitivos

I 1. Primeira reuniao ﬂal
aquipe de projetos

3. Briaf completo -
para o designer Desenvolvimento 2. Equipe de projetn se
por gestor de projeto do conceito redine para discutir o Briaf
concordado com MD l
3. Aterceira reunido &
4. Ralatdrio da MD Sourcing encontrar o designer. Isso &
sobre o designer busca pelo designer] feito pelo gestor de projeto
l e MD isclad
(4. Gastor de projeto encontral
Briefing 3 | com desig Entraga o
Auditoria design brief. Designer comega a
Fase 1 auditoria de design. Gestor

Y

de projetos define datas de
langamento com producio
@ canais de distribuicio O
|/angamento & planejado

5. Designer, Gestor de

5. Designer reescrave [ Confirmagéo do Projeto & MD se encontram
et oeimae [ Btng o [P ot st
Auditoria design Esta etapa da revisdo
FETZ aprova ou rejeita o brief

6. Designer produz um ok e (6. Reunigo para avaliar a
modelo de relatédo P | versdo inicial do produto
pelo gesor de projelos Primeira versdo do Todos devem participar da
em retorno sobre produto |reunido y
mock up l
7. Nova versdo com :

a 7. A equipe de projetos se
"‘”f:“:::;:‘:a +— ::?:b:ll;mdo é —¥ | encontra para avaiiar Mock up
poso ’ reavaliado ~

X ; 8.Engenheiros trabalham na
PG gactor.de projatos l etapa de producdo ligada ao
desig e gastor da projetos.
gi_gz‘;g";"aw“ do [ r‘ Este se conecta com o MKT,
2 lang G I oy
relatado pelo gestor de Bpsimental e Sl
rojetos \ J
Produgao total 9. Ligagao entre designer
gestor de projetos e producgiio
Promogdo de
langamento

10. Relatério de

avaliagio do Avaliagio de 10. Equipe de projetos se

langamento pelo langamento encontra para avaliar

gestor de projelos] lang:

11. Relatdrio A

avaliagso da Ratirada do 10. Equipe de projetos se

retirada do produtd produto enconira para avaliar a

pelo gestor de retireda do produto

projetos




74

Na atual pesquisa, as mudancas relevantes apos o estudo piloto foram:

a) Na etapa 1: apos o estudo piloto foi possivel perceber que a
modelagem ndo seria realizada somente através da técnica de observacao.
Baseado no modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999), cada empresa teve o
modelo preenchido de acordo com a sua realidade. A coleta de dados ocorreu

através de perguntas semidiretivas.

Quadro 14. Roteiro final para a coleta dos dados: Etapa 2

ETAPA 2

Entrevista Semi-estruturada

1. Dados da Empresa

1.1. Nome da Empresa:

1.2. Ndmero de Funcionarios:

1.3. Ano de fundacdo da empresa:
1.4. Breve Histérico:

1.5. Porte da empresa:

2. Métodos de Sourcing

2.1 A empresa possui setor de criacdo?

2.2 Quem desenvolve os produtos? Qual a formacdo e qual lugar esta pessoa ocupa na
empresa?

2.3 Quais sdo os critérios para a contratacdo do estilista? O que o Sr.(a) considera importante,
em termos de perfil, para o profissional que cria as cole¢des?

2.4 A empresa utiliza recursos externos de design, como trabalhos freelance?

3. Métodos de Briefing
3.1 0 que o Sr.(a) entende por Briefing?
3.2 E realizado briefing no projeto de cole¢cdes? Como é registrado?

4. Métodos de Evaluating
4.1 O design é visto hoje na empresa como cu sto ou investimento?
4.2 Em cada projeto de colecao, é realizada uma avaliacdo de feedback sobre o que deu certo?

5. Nivel da Gestao do Design

5.1 O que o Sr.(a) entende por design?

5.2 A empresa possui planejamento estratégico?

5.3 O design procura compreender os desejos e necessidades do consumidor através de um
publico-alvo definido?

5.4 A atividade de design atua junto a criagdo de identidade visual, logotipo, marca, e
desenvolvimento de catalogos?

5.5 O que o Sr.(a) entende por gestédo do design?

5.6 O que o Sr.(a) entende por valor agregado? O que representa o valor agregado em seus
produtos?

b) Na etapa 2: algumas questbes da entrevista semi-estruturada foram

reformuladas e tornaram-se mais sucintas. Em relacdo ao horario, todas as
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entrevistas foram aplicadas apds o expediente. Os empresarios/diretores foram
0s entrevistados. O questionario do Design Atlas serviu de auxilio para a
elaboragéo de algumas perguntas para a entrevista, que estdo contidas no item
5 (Nivel da Gestdo do Design) da segunda etapa. Por limitagdo de tempo, o

questionario Design Atlas n&o foi aplicado na integra.

Quadro 15. Roteiro final para a analise dos dados: Etapa 3

ETAPA 3

Anélise

3.1 Analisar os dados coletados através da revisao teérica.

c) Na etapa 3: nado foi possivel realizar uma analise junto aos
respondentes da pesquisa, pois estes ndo se sentiram preparados para
contribuir na andlise deste estudo. Portanto, o resultado da pesquisa assim
como as sugestbes de melhoria deverdo ser apresentadas as empresas de
forma expositiva no término da presente pesquisa, com o intuito de apresentar o
cenario das empresas estudadas a fim de contribuir com o desempenho das

mesmas no mercado.

A reformulacdo do método através do estudo piloto, permitiu algumas
modificacbes que possibilitaram maior seguranca e efetividade na coleta dos

dados.

3.2.5 Coleta e analise dos dados

Para que a etapa da coleta de dados se realizasse de forma bem
sucedida foi fundamental:

a) A familiarizagcdo com o ambiente pesquisado.

b) A selecdo da amostra.

c) A definicdo do roteiro semi-estruturado de entrevista.

d) A realizagdo e documentacgao das entrevistas.
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e) A categorizacdo e analise dos dados levantados.
f) Preservacado do carater andnimo das empresas entrevistadas.

g) A sintese das descobertas e reflexdes tedricas.

Assim, apo6s o estudo piloto e reformulacdo do método, a coleta dos
dados foi realizada em seis empresas da cidade de Ararangua, sendo cinco de
pequeno porte e uma de micro porte. Cada entrevista durou em média trés horas
e a coleta em todas as empresas durou trés semanas. Optou -se por ndo incluir a
empresa de micro porte no estudo devido as disparidades no perfil em relacéo

as outras empresas estudadas.

Apés a realizacdo das entrevistas, foi realizada a transcricdo dos dados ,
consequentemente as informagbes foram separadas por afinidade e
relacionadas em um quadro resumo para a apresentacao individual no capitulo
4,

Para a preservacdo dos dados das empresas participantes estas seréo
representadas por letras, tais como Empresa A, Empresa B, Empresa C,
Empresa D, Empresa E, para que ndo ocorra reconhecimento de informacdes

por parte dos leitores.

3.2.6 Analise comparativa dos resultados

A andlise comparativa apresenta as respostas coletadas em relagdo ao
briefing, sourcing e evaluating, design e gestdo do design. De acordo com os
objetivos principais do presente trabalho, esta analise tem por objetivo agrupar
informagbes, analisa-las e compard-las a fim de possibilitar possiveis
semelhancas e diferencas entre as empresas e studadas. A visualizagdo de um
quadro que apresente a sintese dos dados, permite uma melhor percepcao do
cenario estudado. A analise comparativa deve gerar uma classificacdo

padronizada de acordo com as respostas obtidas.
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4 ESTUDOS DE CASO

Este capitulo aborda os estudos de caso realizados em 5 empresas de
confeccdo desenvolvedoras de produtos de moda, bem como uma breve
contextualizacdo do setor de moda e confeccdo no Brasil, restringindo -se a

regido estudada equivalente ao Vale do Ararangua através dos estudos de caso.

4.1 DESCRICAO DO CASO

A industria do vestuario possui uma grande importancia na economia
brasileira, pois movimenta bilhdes de doélares e emprega com facilidade.
Segundo Geni Ribeiro (2009), Consultora de Produto e Mercado da Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccédo (ABIT), a moda € o segundo maior
mercado que existe no Brasil. Esta industria somente perde para a de alimento
(que inclui agro negocio), isto representa 17,5 % dos empregos diretos do Brasil.
Ainda na cadeia téxtil, existem 30 mil empresas, com 1,7 milhdes de empregos
diretos que geram 2,4 bilhdes de dolares em exportacdo. Além disso, assume as
seguintes posicoes:

a) o segundo maior produtor mundial de indigo;

b) o terceiro maior produtor mundial de malha circu lar;

C) 0 sexto maior produtor mundial de confecc¢éao;

d) o sétimo maior produtor mundial de fios e filamentos;

e) o oitavo maior produtor mundial de tecidos.

Segundo Ribeiro (2009), “com essas estatisticas ficou inevitavel entender
que o que falta para n0s é acreditarmos mais na nossa moda brasileira, e
esgotar de vez a copia e supervalorizacdo do que vem de fora”. Apesar disso, o
setor tem enfrentado dificuldades devido aos impactos gerados pela crescente

competitividade como a inser¢cdo de novas tecnologi as, os produtos importados,
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clientes exigentes e ciclo de vida de produtos mais curto. Tais caracteristicas
requerem primordial atencdo. Mesmo sendo um setor participativo,
economicamente falando, este tem sofrido com as adaptagcfes exigidas pelo
mercado. S&o indicadores relevantes, pois a maioria destas empresas € de
micro, pequeno ou meédio porte e, provavelmente, estdo passando por

problemas gerenciais ou por implantacéo de processos de gestao.

Segundo a Federacdo das Industrias do Estado de Santa Catari na, este
altimo tépico é um dos principais problemas no que tange micro e pequenas
empresas atualmente, afirma a diretora do Departamento de Micro, Pequenas e
Médias Empresas do Ministério de Desenvolvimento Industria e Comércio
(MDIC). Na apresentacdo da agenda sobre as acdes do governo voltadas para
micro e pequenas empresas, quatro iniciativas foram abordadas: regulamentar e
implementar a Lei das Micro e Pequenas Empresas; aumentar a participacao
deste segmento nos mercados internos e externo; melhorar a gestao e ampliar a
capacidade de inovacdo das micro e pequenas empresas FIESC (2009).
Conforme dados obtidos no SEBRAE (2009) e BNDES (2009) a classificacdo em

relacdo ao porte das empresas € apresentado no Quadro 16.

Quadro 16. Classificacdo de acordo com o Porte da Empresa

Nos Setores industriais: Numeros de Funcionarios Faturamento Anual
Em relacéo ao Porte SEBRAE (2009) BNDES (2009)
Até 19 funcionarios Menor ou igual a R$ 1,2
Micro Empresa milh&o
De 20 a 99 funcionarios Maior que R$ l,|2 mil;éo
e menor ou igual a R
Pequena Empresa 10,5 milhdes
Até 499 funcionarios Mélqur que R$ _10,5|
2 H minoes € menor ou Igua
Media Empresa a R$ 60 milhdes

Extraido de: BNDES, 2009; SEBRAE, 2009

Segundo Keller (2004 p.32) o elevado namero de micro e pequenas

empresas no setor justifica-se pelo fato de que, ao contrario de outros
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segmentos industriais, o baixo custo da mao -de-obra ainda exerce grande
influéncia na decisdo de investir e nas estratégias de localizacdo dos
empreendimentos. A regido do Vale do Ararangua tem ascendido para o ramo
da confeccdo e, atualmente, conta com aproximadamente setenta empresas

registradas na cidade de Ararangud, segundo a ACAR (2009).

Assim, o estudo de caso envolveu cinco empresas diretamente e sete
indiretamente, todas provindas do setor de confeccao e localizadas na cidade de
Ararangua, no Estado de Santa Catarina. Para a selecdo das empresas foi
necessario elaborar uma lista de contatos com numero telefénico e pessoa
responsavel, cujo estudo piloto mostrou que deveria ser o0 proprio empresario.
Primeiramente, foram realizados contatos telefénicos na tentativa de agendar a

entrevista com o gerente da empresa.

A idéia inicial envolveu uma listagem ampla com empresas da regido do
Vale do Ararangua (as empresas podiam estar localizadas nas cidades de
Sombrio, Turvo, Maracaja, Meleiro e Arroio do Silva) sendo que o objetivo era
trabalhar com empresas de micro, pequeno e médio porte. Apds o contato com
algumas empresas de médio porte na cidade de Sombrio, foi possivel perceber
que as empresas desta localidade ndo estavam abertas ao estudo, dificultando a

selecdo de empresas de médio porte.

A maior abertura para a aplicacdo do estudo foi em pequenas empresas
da cidade de Ararangua/SC. As empresas de micro porte também foram
excluidas deste estudo ao perceber-se que ndo teria como diagnosticar a
insercao e gestdo do design. Essas empresas sao compostas pelo proprietario e
alguns funcionarios de producéo, inviabilizando a comparacdo com o modelo de
Bruce; Cooper e Vasquez (1999). Tais evidéncias foram concluidas apds a
aplicacdo da entrevista semi-estruturada com um microempresario da cidade.
Diante desta dificuldade, optou-se por delimitar o estudo somente as empresas
de pequeno porte. A coleta de dados foi realizada nos meses de Abril e Maio de

2010 nas empresas desenvolvedoras de produtos de moda.
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Todas as empresas selecionadas para a pesquisa séo caracterizadas por
pequeno porte e por desenvolverem produtos de moda no segmento ( fast
fashion®). E relevante esclarecer que as tendéncias de moda seguem um
percurso extenso até se tornarem acessiveis. Assim, o fendbmeno da moda
passa pelas fases de lancamento, aceitacdo, copia e desgaste (TREPTOW,

2003). A figura 11 mostra o ciclo de vida das tendéncias.

MODA = Langamento— Consenso— Consumo— Massificagcao— Desgaste

Figura 11. Determinacéo das tendéncias de moda
Fonte: TREPTOW 2003 (p. 27)

Este ciclo inicia com uma andlise das macrotendéncias mundiais que
norteiam todas as areas como, economia, meio ambiente, comportamentos
sociais, tecnologias, dentre outras, que demonstram as expectativas para futuro.
Dessas macrotendéncias, surgem na moda as microtendéncias com o foco para
area téxtil, confeccdo e moda. Sdo as empresas de fios, cores, tecidos e
materiais que filtram essas informagbes e criam micro -temas que serao
divulgados em grandes feiras internacionais. Isso acontece em meédia com dois

anos de antecedéncia.

As grandes marcas e estilistas criam novos conceitos com base nos
temas lancados nas feiras, que sdo apresentados em desfiles internacionais,
somente um publico formador de opinido se apropria das tendéncias nesta fase.
Posteriormente, ha uma releitura para desfiles e feiras nacionais, finalizando nos
desfiles, feiras e eventos de moda regionais, quando a tendéncia se encontra
neste estagio, significa que ela esta ace ssivel ao publico em geral, atravées das

reproducdes realizadas pelas confecc¢des do pais.

® E um sistema gue visa criar cole¢cdes compactas com agilidade. O termo é reconhecido como
“moda rapida” ou “modinha” e equivale a producéo rapida e continua de tendéncias e novidades
(JONES, 2005).
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4.2 DESCRICAO DA EMPRESA A

4.2.1 Historico e estrutura da empresa

A empresa foi fundada em 1994 e atualmente desenvolve produtos do
vestuério para o publico feminino. Iniciou com uma abrangéncia de produtos
masculinos, femininos e infantis. Em 1997, comecou a definir o publico para
Geragdo Boomers’ e também Plus size®. A marca surgiu com uma instabilidade
do mercado local quando o Center Fabrica (shopping de ataca do) migrou de
centro atacadista para varejista. A empresa conseguiu manter -se nos dois
estabelecimentos, inclusive no novo shopping atacadista da regiao (Litoral Sul).
Por um lado, a mudanca foi boa pois conseguiram se manter no mercado
atacadista. Por outro lado, a marca passou por uma instabilidade de
reconhecimento por parte dos clientes. As vendas no atacado representam 80%
e no varejo atuam em uma pequena fatia do mercado local. Recentemente,
langcaram uma segunda marca com foco em um publico jovem. H oje, a empresa

possui 21 funcionarios e esta estruturada conforme a figura 12.

Geréncia
(empresarios)
_ I
| |
Fabrica Loja Atacado Loja Varejo
(13 funcionarios) (6 funcionarios) (2 funcionarios)

Setor Financeiro
: 1 gerente de vendas 2 vendedoras
{Empre]sérm) 5 vendedoras {:I

Desenvolvimento de Produtos
(Empresaria & filha)

I

Setor Produgao

Figura 12. Estrutura da Empresa A

! Segmento voltado a um publico-alvo de 41 a 55 anos com foco na saude e jovialidade do corpo e da
mente (LIDORIO, 2009)

8 Segmento voltado a um publico que veste tamanhos grandes (LIDORIO, 2009).
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De acordo com a figura 12, é possivel observar que o empresario cuida
da parte financeira, e ndo ha profissionais que o auxiliem nisso. A e mpresaria
(esposa) cuida da parte de criacdo e producdo, sendo que a filha dos
empresarios auxilia na parte de criacdo. Ndo possuem nem setor, nem
profissionais de marketing. A identidade visual da marca, tal como producao de

catalogos, € realizada por uma empresa terceirizada de comunicacgao visual.

4.2.2 Sourcing, Briefing e Evaluating na Empresa A

Em relacdo aos métodos de sourcing, equivalentes a composicao do setor
de criacéo e contratacdo do designer de moda, os empresarios afirmaram que o
setor é composto pela empresaria cuja formacao é o Curso Técnico de Moda e
por sua filha que esta cursando o Curso Superior de Moda. Pretendem colocar
mais uma pessoa para auxiliar no processo, depois da reforma da fabrica. A
empresaria relata a tentativa em trabalhar com designers externos e comenta
algumas experiéncias com esses profissionais. A primeira vez que tentaram
trabalhar por projetos oferecidos por um profissional freelancer, este ficou de
apresentar propostas através de pecas piloto mas ndo deu retorno a empresa,
se ausentando sem comunicacdo prévia. A segunda tentativa foi quando uma
designer recém formada mostrou algumas idéias em desenho, mas os modelos
apresentados ndo combinavam com o perfil da empresa. Tentaram algumas
vezes por acharem uma 6tima alternativa de diminuir a sobrecarga de trabalho
de todos os envolvidos. Entretanto, os empresarios ressaltaram o despreparo
dos profissionais de moda que oferecem trabalhos freelance. Cabe ressaltar
que, muitas vezes, este tipo de trabalho nédo é eficaz pa ra algumas empresas de
confec¢cdo justamente pela informalidade de como se é negociado. Nao se
utilizam contratos e, assim, ndo se firma um compromisso legalizado entre
designer e empresa, fazendo com que ambos possam desistir sem nenhum

dano maior.



83

Em relacdo aos métodos de briefing, os empresarios ndo souberam
responder o que o termo representa. A empresaria tentou lembrar o que tinha
aprendido sobre briefing no curso técnico, mas ndo conseguiu. Sendo assim,
nenhum tipo de briefing é realizado pela empresa. Existem o0s registros
financeiros e registros sobre as pecas produzidas nas colec¢des anteriores (como
referéncias do artigo, quantidade de pecas e custo), isso é feito de maneira
informal, de forma manuscrita, porém, pretendem informatizar esses registr os.
Possuem ainda um sistema para a parte financeira, que também controla a

entrada e saida de produtos.

Quanto aos meétodos de evaluating, em cada projeto de colecdo é
realizada uma avaliacdo de feedback sobre os resultados das vendas, porém
esta analise ocorre paralelamente assim que a colecao é lancada. Vale frisar
gue, a0 menos uma vez por més a equipe se reune, avaliam o estoque da
empresa e analisam os produtos que estdo tendo alta e baixa demanda no

mercado.

4.2.3 Alnsercdo do Design naempresa A

Na visdo dos empresérios o design representa estilo, criacdo. Ou seja,
interpretam o conceito somente na sua condicao estética. O desenvolvimento de
produtos representa claramente em que nivel as tendéncias de moda sao
trabalhadas, se possuem publico -alvo definido e se utiliza o design para agregar

valor ao conceito da marca.

Os produtos desenvolvidos sdo apresentados através de colecdes. S&o
dois langamentos por ano (primavera/veréao, outono/inverno) com 45 a 50 pecas
(equivalentes a 5.700 pecas) no lan camento inicial, além de abastecimentos com
outros modelos semanalmente, totalizando 118 modelos em média por colecéo.
O tipo de segmento utilizado pela empresa € o fast fashion e supéem que seu
publico-alvo sejam as jovens senhoras. Dizem que este publico ndo é muito

ousado, e usam as tendéncias ja massificadas. As fontes de pesquisa para a
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realizacdo das colegbes sao a Internet (sites livres, sem assinatura), Feiras
(Fenim, Senac Moda Informacédo), Viagens Internacionais (Europa), Desfiles
Internacionais, Revistas (Vogue) e Novelas televisivas (em horario nobre). Os
abastecimentos durante a temporada sédo guiados pelas novelas. Seus clientes

sdo 80% do Rio Grande do Sul, 15% Santa Catarina e 5% Parana.

Nesta empresa, 0 design ndo se mostra inserido estrat egicamente no
processo de pesquisa sobre o que o consumidor necessita e deseja. Os
empresarios dizem saber o que o cliente quer através das vendas, no ponto de
vendas e através dos pedidos. Esta informacgdo se torna mais facil de se obter
no varejo pois € possivel conhecer e conversar com 0s clientes. Assim, esta
acdo nao pode ser considerada estratégica no que diz respeito a insercdo do

design na empresa.

A atividade de design atua junto a criacdo de identidade visual da
empresa atraves da producao de outdoor, orkut, catalogo (da retorno no atacado
e atinge o lojista) além disso, o gerente da loja faz relag6es publicas, visita 0s
clientes, dentre outros. Também efetua propaganda nas rétulas da cidade, no
radio e na revista Sul Fashion. Ndo possuem um profi ssional de marketing e o

servico € terceirizado como ja citado anteriormente.

4.2.4 A Gestéao do Design na empresa A

Segundo os empresarios, o0 significado sobre Gestdo do Design esta
associado ao registro dos processos da empresa. De acordo com o Design
Council (2009), esses registros equivalem ao planejamento estratégico e podem
ser representados através da missédo, visdo, valores, indicadores, ferramentas
de gestdo como BSC (Balanced Scored Card), planos de acédo, planos de
negocios, arquivo de projetos d esenvolvidos, dentre outros. A empresa estudada
nesta se¢ao ndo possui missao, nem visdo e nem valores. O empresario afirma

que muitas empresas grandes que trabalhou tinham essas informacdes
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anexadas num “quadrinho” mas que na pratica tais palavras ndo se aplicavam.

Assim, decidem as estratégias no dia-a-dia informalmente. Ele tem como

referéncia uma frase que estd na porta do setor financeiro onde trabalha na

empresa, e diz seguir esta frase como referéncia para o crescimento da

empresa: “O homem so6 envelhece quando os lamentos substituem os sonhos”.

A empresa ndo possui organograma nem plano de negocios pois costumam

definir as metas de maneira informal. Mas complementam dizendo que a

administracdo € fundamental assim como a parte de controle. Os empresari 0s

afirmam gque a empresa esta crescendo e que aos poucos 0S processos estdo se

formalizando. Concluem dizendo que o valor agregado dos seus produtos € o

publico diferenciado que atingem, além de aviamentos personalizados. O quadro

17 apresenta um resumo dos principais dados coletados na empresa A.

Quadro 17. Quadro resumo da compilacdo dos dados da Empresa A

QUESTOES SOBRE SOURCING

RESPOSTAS SOBRE SOURCING

1. Qual o método de sourcing utilizado pela
empresa?

Design interno (Design in house)

2. Ja utilizaram design externo (External
Design)?

Sim, mas néo aprovaram.

3. A empresa possui setor de criacdo?

Nao

4. Quem desenvolve os produtos? Qual a
formacéo e que lugar ocupam na empresa?

Empreséria (curso técnico de moda) e por sua
filha (cursando o curso superior de moda)

5. Qual fonte utilizaria para contratar um
designer profissional?

6. Quais as principais habilidades técnicas
gue um designer de moda deve ter?

Divulgacéo e indicacédo das escolas/faculdade

Conhecimento de informatica, saber escolher
tecidos, saber pesquisar, quantificar matérias -
primas que sdo necessarias numa peca, saber
desenhar.

7. Quais as principais habilidades pessoais
gue um designer de moda deve ter?

Entender de moda, disposicdo e que se
enquadre no perfil da empresa

8. O designer de moda hoje é visto como
custo ou investimento na empresa?

Custo, pois o profissional ndo se paga fazendo
somente a criacdo dos modelos.

QUESTOES SOBRE BRIEFING

RESPOSTAS SOBRE BRIEFING

8. No seu entendimento, o que € briefing?

N&o souberam responder

9. E realizado um briefing dos projetos de
colecao? Como é registrado?

Nao é realizado
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Quadro 17. Quadro resumo da compilacdo dos dados da Empresa A (continuac¢ao)

QUESTOES SOBRE EVALUATING RESPOSTAS SOBRE EVALUATING
10. Como é realizada a avaliagdo? Paralelamente ao lancamento da colecéo,
(quinzenalmente)
11. Quais os critérios de avaliagdo? Desempenho de vendas
QUESTOES SOBRE DESIGN RESPOSTAS SOBRE DESIGN
12. No seu entendimento, o que é design? Estilo, Criacao
13. Possuem publico-alvo definido? Jovens senhoras, mas vendem para mocgas e

rapazes também.

14. O design é visto como custo ou | Ainda é visto como custo
investimento?

QUESTOES SOBRE GESTAO DO RESPOSTAS SOBRE GESTAO DO

DESIGN DESIGN

15. O que entende por Gestéo de Design? S&o registros

16. Os seus produtos possuem algum | O publico diferenciado que atingem, além de

diferencial? Valor agregado? aviamentos personalizados.

17. Conhecem a concorréncia? Sim, mas s6 no ponto de vendas

18. A empresa tem misséo e visdo, valores? | Nao

19. A empresa possui plano de negdcios? N&o

20. A empresa possui organograma? N&ao

4.2.5 Consideracdes Finais

Segundo Chiavenato (2008), todas as grandes empresas e Qrupos
multinacionais comegaram como pequenas empresas. Para atingirem o nivel de
grandiosidade, as organizacfes passam por fases no seu ciclo de vida tais
como:

a) fase pioneira — representa a fase inicial, onde o0s processos sao
facilmente controlados por ainda ser de pequeno porte e onde ha poucas tarefas
de rotina e grandes volumes de improvisacoes, liberdade para inovar;

b) fase de expansdo — € a fase quando a organizacao cresce e expande
suas atividades, intensificando as operacbes e aumentando o numero de
funcionérios. Nessa fase ocorre o0 nivelamento entre producdo e necessi dades
do ambiente;

c) fase de regulamentacdo — estabelece normas de coordenacéo entre
setores que vao surgindo, assim como definicdo de rotinas e processos de

trabalho.
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d) fase de burocratizagdo — necessita de toda uma regulamentacdo
burocratica, preestabelecendo o comportamento organizacional dentro de
padrdes, regras, normas e procedimentos. Nesta fase a empresa apresenta
pouca flexibilidade para mudancas e inovagoes e

e) fase de reflexibilizacdo - introducdo consciente de sistemas

organizacionais flexiveis, buscando as peculiaridades das pequenas empresas.

Diante destes fatores, a empresa estudada que existe ha 16 anos ainda
esta em fase de expanséo. O fato de a empresa ser de pequeno porte faz dela
flexivel, com poucas normas e procedimentos e com processoS menos
engessados (CHIAVENATO, 2008). Entretanto, a empresa aproveita essa
oportunidade para trabalhar sua estratégia. Existem fatores que comprometem o
desempenho dessas acdes, tais como a centralizacdo de atividades
operacionais pelos empresarios. Eles acumulam funcdes de modelista,
costureira, pilotista, estilista, revisora, dentre outras. Isso impossibilita que os

empresarios cuidem de questdes estratégicas.

A empresa A caracteriza-se como reprodutora de moda e n&o criadora
de moda quando analisada a inser¢do do design. O briefing ndo é realizado, o
sourcing é precario e o evaluating se faz somente através do desempenho de
vendas. Isto mostra fragilidades existentes em empresas brasileiras quando
comparadas ao modelo proposto pelas pesquisadora s Bruce; Cooper e Vasquez
(1999). A falta de setorizacdo impede a existéncia de profissionais como
gerentes de marketing, designer e gestor de projetos. Visto que o proprio
designer de moda, que seria o0 responsavel por desenvolver os produtos, ndo se
apresenta necessario pelos empresarios a ponto de contratagdo, os profissionais

de marketing e gestado sdo mais supérfulos ainda em empresas com este perfil.

Na figura 13, € possivel perceber as lacunas no processo de design
através do acompanhamento realizad o pela pesquisadora. Somente as etapas
de mock up e promocgéo de langcamento séo realizadas plenamente. As trés

primeiras etapas, equivalentes a determinagéo de estratégias e desenvolvimento
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do conceito ndo sao realizadas. As demais etapas sao realizadas de maneira
diferente ou de maneira incompleta quando comparadas ao modelo proposto por

Bruce; Cooper e Vasquez (1999).

Sendo assim, esta empresa apresenta uma gestdo familiar bastante
informal, cujas funcdes de geréncia, de desenvolvimento de produto e
modelagem estdo sob controle dos empresarios ou familiares. A producdo € o
setor mais descentralizado. Foi observado resisténcia em relacdo a definicdo de
estratégias como, missao, visao e valores. Segundo Chiavenato (2008) a visao €
a imagem que o empreendedor tem a respeito do futuro do seu negécio e tocar
0s negocios aleatoriamente pode ser muito arriscado. Portanto, cabe ressaltar

que tais elementos so tendem a ajudar e direcionar 0s negocios.

[...0 empreendedor deve trabalhar como um visiondrio, alguém
dotado de uma imagem mental do que devera ser seu
empreendimento ao longo do tempo. E para esta direcdo que o
negoécio deve caminhar com toda a for¢a. A visdo tira a empresa da
chamada zona de conforto, que € a gradativa acomodacdo
profissional que caracteriza certos negdécios.] CHIAVENATO (2008
p.147)

Acdes como descentralizacdo de fungbes como a modelagem; definicdo
de estratégias, definicdo da visdo, misséo e objetivos globais, foco em um unico
perfil de publico-alvo, implantacdo de um setor de criagcdo, implantacdo da
ferramenta briefing podem ser algumas possibilidades de melhoria para a

empresa A.

De acordo com os conceitos sobre Gestdo de Design apresentados no
capitulo 2 do presente trabalho, acredita-se que esta empresa efetua a Gestao

do Design no nivel operacional.
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com restrigdes

[[] Etapa desenvolvida
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andlise de mercado
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Saidas Processos
Fatores de custos Fatores

.

1. A empresa ndo possui
gestor de projetos e o
empresario ndo trabalha
conceito bruto

2. Nao elaboram
nenhum documento

3. Avaliagdes estratégicas
ndo sdo efetuadas. Inicia-se
registros de imagens e
tendéncias, em estagio de
massificacio

4, Design in house

por indicagao familiar

sem registros. Designer

6. Nao sao realizados

Empresério,

designer e modelista
reformulam o produto
dirstamente

registros nem relatério. [
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Fases de revisdo

t Fatores Impulsionadores
elideranga nomercado  Clientes  de tecnologia

|

+— Fatores Competitivos

Fatores de Gestdo Estratégica

Equivale & Gestao do
Design no nivel
estrategico

1. Ndo sdo realizadas
reunides.

| 2. Inicia-se a pesquisa de
moda pela equipe de criagio

—

8
3. Aequipe de design é composta
pela empresaria (formagao

Mock up
ke Primeira versio do
produto

técnica na drea) e sua filha
| (cursando superior em Moda

r4. Nao realizam briefing.

A pesquisa de Moda é feita
pela equipe de cria¢io
exclusivamente. Ndo ha
interagao com outros
Lproﬁssionais e setores.

Equivale & Gestéo do
Design no nivel
tético

[ 5. Nito existe uma reunido
para decidir o que sera
produzido. Capta-se idéias
nas novelas, feiras e eventos
de moda, sites entdo define-se
| ©que produzir. Foco no produto. |

[6. Nao é realizadauma reunido
para decidir o aspedto do produto

|

7. Nova versao com
alteragtes feita

e empresario. Sem
relatério

pelo designer, modelista

Mock up
retrabalhado e
reavaliado

b

[ 8. Nao realizam

O designer e o modelista avaliam
3 criagao da pega e sua viabilidade

7. Nao sdo envolvidos outros
setores apds aprovagdo dos
modelos

(8. Nao rabalham com
montagem de mostruanio.
Portanto esta etapa nao

10. Relatdrio tirado

de controle de estoque
entradas e saidas de
produtos

pelo empresario através

fim da produgao
definido pelo
empresarno

11. Diminuigao ou

acontece.
>
\ J
Produgao total 9. Acompanhamento in loco
feito pela empresaria e
l producdo. Sem registros.
Equivale & Gestao do
Promogéo de Design no nivel
langamento operacional
) !
.
Avaliagdo de a] 10. O retomo sobre a colegdo
¢ langamento 7| é feito de 15 em 15 dias através do
| desempenho de vendas
/ l Equivale & Gesldodo
Design no nivel
estratégico
¢ Retirada do 3 [ 11. Os produtos sao
produto | subtituidos a partir do
langamento da proxima colegao

Nao se realiza relatério
.

Figura 13. Modelagem do processo de desenvolvimento de produtos da empresa A
Fonte: Entrevista com empresérios da Empresa A. Adap tado de BRUCE; COOPER e VASQUEZ

(1999).
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4.3 DESCRICAO DA EMPRESA B

4.3.1 Historico e estrutura da empresa

A empresa iniciou suas atividades no ano de 2002 e atualmente
desenvolve produtos do vestuario para o publico feminino. A pequena producéo
comecou nos fundos de casa seus proprietarios algum tempo depois compraram
uma loja para distribuir os produtos. Ha pouco tempo, inauguraram a nova
fabrica (pequeno pavilhdo) cujos empresarios ja julgam estar pequeno. Além
disso, efetuaram uma reforma na loja do shopping atacadista deixando -a mais
moderna. Este investimento aumentou consideravelmente o nimero de ven das e
pretendem portanto continuar expandindo a estrutura. Atualmente, a empresa

possui 16 funcionarios e esta estruturada conforme a figura 14.

Geréncia
(empresarios)
| : —
Fabrica Loja Atacado
(12 funcionarios) (4 funcionarios)
Setor Financeiro '
(Empresario) 4 vendedoras

Desenvolvimento de Produtos
(Empresaria)

Setor Produgdo
(6 Funcionarios)

Figura 14. Estrutura da Empresa B

Assim como na empresa A, € possivel observar que os empresarios sao a
geréncia, sendo que o empresario cuida da parte financeira, e a empresaria

cuida da criacdo dos produtos além de controlar de forma mais estreita a
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producéo. O nicho de mercado é o Estado do Rio Grande do Sul, com 70% das

vendas, 20% de Santa Catarina e 10% do Parana.

4.3.2 Sourcing, Briefing e Evaluating na Empresa B

Com relagédo aos métodos de sourcing, a empresa ainda ndo possui um
setor de criacdo. A empresaria desenvolve os modelos e diz que ainda néo
existe a necessidade de um setor e nem alg uém que figue responsavel somente
pelo desenvolvimento de produtos. A formagcdo da empresaria, que também faz
o papel de designer de moda, é de Técnica Téxtil (formada pelo Instituto Federal
de Santa Catarina) e recém ingressa no Curso Técnico de Producdo d e Moda. A
empresaria sente-se sobrecarregada e afirma precisar de ajuda na criacéo.
Porém, diz que quem entrar nesta funcdo vai ter varias atribuicbes para que o
investimento valha a pena. Conclui mencionando que a dificuldade de encontrar
profissionais qualificados no mercado. Em relacdo a formacéo, afirma que nao
adianta ter formacédo e nao ter experiéncia, mas tem que ter nocdo minima de
informatica para dominar as tecnologias e o computador. Quanto a contratacao
de design externo, a empresa nunca utilizo u, mas questiona a exclusividade e
diz que o ideal seria ter um contrato de exclusividade de modelos para que estes
nao possam ser vendidos a outras empresas. Por isso, tém receio em terceirizar

este tipo de servigo.

Ao se tratar dos métodos de briefing, os empreséarios ndo conheciam o
termo. Nenhum tipo de briefing € realizado pela empresa, nem mesmo

informalmente.

Quanto aos métodos de evaluating, a avaliacdo é feita todos os domingos
sobre o que esta vendendo, obtendo uma lista dos produtos dos quais an alisam
se 0 preco esta muito alto. Um dos pontos fracos apontados pelos proprios
empresarios ¢é a falta de controle do pds-venda e controle de estoque. Existem

0S registros financeiros e registros sobre as pecas produzidas nas colecdes
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anteriores (como referéncias do artigo, quantidade de pecas, desenho técnico
manual, tecido utilizado e custo) através de uma ficha técnica feita no
computador, impressa e arquivada numa pasta. Possuem um software ( Smart
Siga Wear®) capaz de registrar tudo isso, inclusive com fotos das pecas
produzidas, porém nao conseguem utiliza -lo adequadamente uma vez que ainda

NAao priorizaram isso na empresa.

4.3.3 A lnsercédo do Design na empresa B

Na visdo dos empresarios o Design representa inovacdo, novidade,
visual, estética. O desenvolvimento de produtos acontece antes do langcamento
das duas colecdes anuais, com 20 pecas no lancamento inicial, além de
abastecimentos com outros modelos semanalmente. A empresa tem um publico
amplo que vai desde as mulheres jovens até mulheres mais maduras com foco
em roupas do dia-a-dia (fast fashion). As fontes de pesquisa para a realizacao
das colecbes sdo a Internet, Feiras (Fenim, palestras realizadas pelos
fornecedores de tecido), e Novelas televisivas (de horario nobre). Os
abastecimentos durante a temporada, sdo guiados pelas novelas. Isso significa
um trabalho de criacdo baseado em tendéncias massificadas e o design nao se
torna significativo nas criacbes. O consumidor usa o0 que ja existe, portanto ndo
acontece a proposta de produtos inovad ores e sim a interpretacdo de modelos
existentes. Automaticamente, nao trabalham com tema nas cole¢des. O
abastecimento nos postos de venda sdo diarios, o que se cria num dia, se

produz no outro e em seguida tal produto € distribuido.

° A Smart Sistemas é uma empresa brasileira sediada em Ararangua — SC, atuando no
desenvolvimento e comercializacdo de solucdes integradas de softwares de gestdo empresarial.
Os softwares desenvolvidos pela Smart Sistemas destinam -se a automatizar e gerenciar 0s
processos operacionais e gerenciais de seus clientes, tais como: faturamento, financas,
contabilidade gerencial e fiscal, recursos humanos e pontos de vendas dentre outros (SMART,
2010).
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4.3.4 A Gestao do Design na empresa B

O conceito de Gestdo do Design para os empresarios esta vinculado ao
planejamento do que vai ser feito, além de uma administracdo adequada. Falam
isso de forma geral, ndo s6 em relacdo ao desenvolvimento de produtos.
Reafirmam a importancia de controlar os processos administrativos, produtivos e
de criacdo e também evidenciam a relevancia da integracédo dos setores. Estdo
desenvolvendo um regimento interno para estabelecer regras de conduta entre

os funcionarios e para melhorar a comunic acdo com a geréncia.

Investimento em Design segundo os empresarios € qualquer investimento
que se faca dentro da empresa, incluindo tecnologia e infra -estrutura. Em
relac@o a identidade visual da empresa, pode -se dizer que foram 0s primeiros a
implantar o uso de catalogos no Aravest (Shopping Atacadista). Quem faz a
identidade visual nos catalogos de langcamento € uma empresa terceirizada de
comunicacdao visual. Pretendem construir um site e colocar outdoors nas cidades
onde possuem clientes para se tornare m mais competitivos. A atual pesquisa
verificou que a empresa nao possui missao, visdo e valores. Isso é feito de
maneira informal e equivale aos “sonhos” almejados pelos empresarios. O
proprietario da empresa afirmou que, para montar o plano de negdcios b astava
colocar no papel as conversas que tem com a esposa informalmente, assim tudo

0 que planejam fazer ficaria registrado.

Os empresarios apontaram alguns pontos fracos da prépria empresa tais
como: efetuar mais e melhor registros do que é feito na emp resa, de preferéncia
eletronicamente. Especial atencdo deve ser conferida a parte de controle de
estoque, fator que os incomoda bastante, pois varias vezes este item foi

mencionado durante a entrevista.

Em relac@o a concorréncia, dizem conhecer muito bem seus concorrentes
e procuram sempre fazer algo diferente deles, seja nos produtos ou na aquisicao

de recursos tecnologicos e estruturais. Conferem criteriosamente a producéo, o
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acabamento, a costura e a qualidade dos produtos evidenciando serem estes

seus diferenciais, além de trabalhar com materiais de 6tima qualidade. No ponto

de vendas, oferecem recompensas ao vendedor que atingir a meta. O quadro 18

apresenta um resumo dos principais dados coletados na empresa B.

Quadro 18. Quadro resumo da compilagdo dos dados da Empresa B

QUESTOES SOBRE SOURCING

RESPOSTAS SOBRE SOURCING

1. Qual o método de sourcing utilizado pela
empresa?

Design Interno (Design in house)

2. Ja utilizaram design externo (External
Design)?

Nunca utilizaram

3. A empresa possui setor de criacdo?

Nao

4. Quem desenvolve os produtos? Qual a
formacao e que lugar ocupam na empresa?

Empresaria. Técnica Téxtil

5. Qual fonte utilizaria para contratar um
designer profissional?

Sine, indicacéo e escolas de moda

6. Quais as principais habilidades técnicas
gue um designer de moda deve ter?

Ir até a loja conhecer o cliente, quais
mercadorias mais pedidas, ter contato com as
vendedoras, o publico que compra (lojistas).
Escolher os tecidos, conhecer as tendéncias,
desenvolver ficha técnica e auxiliar na
modelagem.

7. Quais as principais habilidades pessoais
gue um designer de moda deve ter?

ter idéias, criatividade, interesse, dinamismo,
se comunicar e ter sintonia com 0s
empresarios, ndo esperar que O empresario
tome todas as decisdes.

8. O designer de moda hoje é visto como
custo ou investimento na empresa?

Investimento

QUESTOES SOBRE BRIEFING

RESPOSTAS SOBRE BRIEFING

9. No seu entendimento, o que € briefing?

Desconhecem o termo

10. E realizado um briefing dos projetos de
colecdo? Como é registrado?

N&o é realizado nenhum tipo de briefing pela
empresa

QUESTOES SOBRE EVALUATING

RESPOSTAS SOBRE EVALUATING

11. Como é realizada a avaliacdo?

Semanalmente e por estacdo

12. Quais os critérios de avaliacdo?

Desempenho de vendas

QUESTOES SOBRE DESIGN

RESPOSTAS SOBRE DESIGN

13. No seu entendimento, o0 que é design?

Inovacao, novidade, visual, estética

14. Possuem publico-alvo definido?

Amplo, que vai desde a jovem até a jovem
senhora com foco em roupas do dia-a-dia

15. O design é visto como custo ou
investimento?

Investimento
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Quadro 18. Quadro resumo da compilacdo dos dados da Empresa B (continuacao)

QUESTOES SOBRE GESTAO DO RESPOSTAS SOBRE GESTAO DO
DESIGN DESIGN
16. O que entende por Gestdo de Design? Planejamento, controle e administracéo
17. Os seus produtos possuem algum | As pecas que produzem e a inspecdo de
diferencial? Valor agregado? qualidade que é criteriosa
18. Conhecem a concorréncia? Sim, no ponto de vendas
19. A empresa tem missao e visao, valores? N&o
20. A empresa possui plano de negécios? N&o
21. A empresa possui organograma? N&ao

4.3.5 Consideracdes Finais

A empresa B destacou-se ao mencionar seus investimentos com a
estrutura e também por sua organizacdo. Mesmo sendo de pequeno porte, 0s
empresarios possuem uma visao clara de crescimento. Porém ndo ha registros
sobre seus objetivos e metas. E perceptivel a sobrecarga dos empresarios em
funcdes operacionais. Estes se sentem inseguros em contratar uma pessoa para

ajudéa-los nas areas administrativa e de criacao.

A proxima meta da empresa é a aquisi¢cdo da tecnologia de modelagem
assistida por computador, o sistema Audaces '°. E um investimento justificativo,
mas com a tecnologia a empresa se torna mais competitiva. Isso é
definitivamente importante, porém investimento em pessoal também torna-se
relevante, e criar uma equipe de trabalho com profissionais qualificados pode os
tornar tdo concorrentes quanto fazendo o uso de novas tecnologias. Segundo
Chiavenato (2008), sdo as pessoas que fazem os negdécios, to dos 0s recursos

1% A empresa AUDACES, com sede em Florianépolis, surgiu em 1992 como resposta as
necessidades das confeccdes de pequeno porte no Estado. Seus sistemas CAD/CAM sao
modulares, podem ser adquiridos conforme a necessidade do usuéario e rodam numa plataforma
Windows. A empresa emprega tecnologia 100% nacional, oferece sistemas para: modelagem,
graduacgédo, encaixe, risco, desenvolvimento de croquis, desenhos técnicos e ficha técnica.
Desenvolveu também a primeira plotter (impressora — tragadora gréafica) a jato de tinta para
confeccdes fabricada na América Latina. No programa Audaces Vestuario, os moldes sao
criados no computador. Proporciona a criagdo de moldes base dentro do padrdo técnico da
industria, com tabelas de medida, areas de costuras adequadas ao equipamento de producao e
estudos de encolhimentos. E subdividido em cinco moédulos: digitalizacdo, modelagem,
graduacéo, encaixe e risco (AUDACES, 2010)
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fisicos e financeiros que a empresa reune precisam ser ativados para que
consigam operar e proporcionar resultados. O esforco em equipe proporciona
responsabilidade solidaria e transforma o trabalho em uma atividade social, ndo
meramente técnica ou operacional. Além disso, a maior vantagem em contratar
uma pessoa externa ao ambiente da empresa € que esta pode trazer solucbes
inovadoras, propostas de melhorias e idéias inusitadas BRUCE e MORRIS
(1994). Para isso, € preciso que toda a equipe interna esteja receptivel a essas
contribuicgoes.

A empresa tem o foco de sua produgdo para o atacado e apresenta
restricbes em relacdo a definicdo de um publico -alvo, neste caso a abrangéncia
nao permite direcionar o foco. Segundo o Guia PEGN (2002), os p ilares que
devem determinar os nego6cios sao:

a) Foco: o nicho de mercado que a empresa atendera.

b) Conceito: as solu¢cbes apresentadas para o0s problemas e
necessidades do seu publico-alvo.

c) Diferenciais competitivos: um produto Unico, um portfolio inteligente
de produtos, um servico especial, uma inovacdo, uma parceria estratégica, uma
marca atraente, enfim, tudo o que possa resultar no envolvimento emocional do
cliente com a empresa.

d) Competéncias internas: o conjunto de conhecimentos, habilidades e

emocoOes das pessoas capazes de sustentar seus diferenciais competitivos.

Assim, é possivel perceber que a empresa B tem intencdes de
crescimento, mas sua gestdo ainda € familiar e sem formalizagdo. E preciso
agregar valor a marca, visto que esta ainda ndo possui um reconhecimento

espontaneo do mercado.

Na figura 15, a empresa B apresenta visivelmente através das etapas
apresentadas no modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) onde ocorrem as
lacunas no processo de gestao de design. Todas as etapas anteriores ao mock

up, inclusive a producéo experimental, ndo séo realizadas. Isso representa uma
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fragilidade em relacdo ao pensamento estratégico que podera comprometer o
futuro da empresa. Somente trés etapas sao realizadas plenamente e nado séao
referentes as etapas estratégicas. As demais etapas sao realizadas de maneira
diferente ou de maneira incompleta quando comparadas ao modelo proposto por
Bruce; Cooper e Vasquez (1999). Os elementos fundamentais propostos pelas
autoras acima referenciadas tais como briefing e sourcing ndo foram

contemplados nesta empresa.

Acdes como a contratacdo de um estagiario que esteja cursando moda
poderia ampliar a visdo do conceito da marca visto que hoje a empresa ainda
ndo esta adequadamente posicionada no mercado; definicdo de estratégias,
definicdo da visdo, missdo e objetivos globais, melhoria das praticas de gestao
através de esclarecimento (consultoria), implantacdo da ferramenta briefing e

sourcing podem ser algumas possibilidades de melhoria para a empresa B.

De acordo com os conceitos sobre Gestdo de Design apresentados no
capitulo 2 do presente trabalho, acredita-se que esta empresa efetua a Gestao

do Design no nivel operacional da mesma forma que a empresa A.
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[l A etapa nao se
aplica na empresa
estudada

[[] Etapa desenvolvida
com restrigdes

[[] Etapa desenvolvida
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Empresa B
Saidas Processos Fases de revisio
Fatores de custos Fatores  Fatores Impulsionadores

elideranca no mercado  Clientes  de tecnologia

Fatores pro-ativos de \ 1 1 Fatores de Gestao Estratégica
andlise de mercado "\ i
Fatores Competitivos

Equivale a Gestao do
Design no nivel
estratégico

1. Nao existe gestor
e projetos. Nem se
valia o conceito bruto

plenamente
2. Ndo elaboram 1. Nao existe criagdo
co concato
3. Avaliaghes esfratégicas — -
ndo sdo efetuadas. Inicia-sa | 2. Inida-se a pesquisa de
registros de imagens e moda pela empresaria
tendéncias, em estigio de
massificagio
3. Adesigner é a empreséria,
4. Design in house. A ndo possuem equipe de criagdo
empmesaria trabalha
sozinha na criagdo %
[ 4. Nao realizam briefing.
A empresdria faz suas
pesquisas e comega a
criar seus modelos. Esse Equivale & Gest3o do
processo é constante durante Design no nivel
toda a estagdo. Nao possui latico
 planejamento de colegio
(" 5. Nao existe uma reuniao
para decidir o que sera
5. N&o realiza esta produzido. Capta-se idéias
etapa nas novelas, feiras e eventos
de moda, sites entdo define-se
| 0 que produzir. Foco no produto.
. FEPTITT
6. Nao sdo ) ’ - Ny
registros nem relatdrio. Kk 6',Né.° é realizada uma reuniao.
Empresaria/Designer |4 Mock up »| Aidéia de um dnico modelo surge,
e modelista ﬁm“x"h do & produzida a peca piloto, e enviada
reformulam o produto prod | para produggo.
diretamente l
7. N&o séo envolvidos outros
7. Nova versdo com 2 Mock up y | setores apds aprovagao dos
alteragbes feita Al retrabalhado e modelos
pela modelista reavaliado
@ empresaria (8. Nao realizam a 1
l confecgao de mostruarios. A
pega piloto equivale a
[8. Esta etapa ndio existe protucho spermental —
e y
Equn_'ak: & Gestdo do
Produgio total ’\, 9. Designer/empresaria o, il
coordena a produgao in loco i
Promogéo de
langamento —
9. O empresarnio e os l ~
vendedores trocam Avaliagdo de »| 10. As vendas representam a
informagdes sobre o ¢ langamento *'| aceitagio dos produtos
desempenho de vendas L
semanalmente.
l Equivale 4 Gestio do
11. Ainsergao de Design no nivel
LAl estralégico
produtos & feita Retirada do a [ 10. Os produtos que ndo estio
diariamente. ¢ produto | vendendo bem deixam de ser
produzidos.
Naoc se realiza relatério
-
Figura 15. Modelagem do processo de desenvolvime nto de produtos da empresa B

Fonte: Entrevista com empresarios da Empresa B. Adaptado de BRUCE; COOPER e VASQUEZ

(1999)



4.4 DESCRICAO DA EMPRESA C

4.4.1 Historico e estrutura da empresa
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A empresa surgiu em 1998 quando a empresaria que trabalhava numa

confec¢do de camisas masculinas resolveu abrir seu préprio negocio. Assim, a

empresa comecou produzindo uniformes sociais. Atualmente, produzem desde

pecas sob medida para clientes antigos, roupas de festa, além de uniformes e

fast fashion. Com uma producdo de 5.000 pecas por més (em meédia), a

empresa possui 29 funcionarios e esta estruturada conforme a figura 16.

—

Geréncia

(empresarios)

l

Fabrica
(13 funcionarios)

Loja Atacado
(6 funcionarios)

Loja Varejo
(2 funcionarios)

Setor Financeiro
(Empresario)

Desenvolvimento de Produtos
(Empresaria e filha)

Setor Produgéo

Figura 16. Estrutura da Empresa C

1 gerente de vendas
5 vendedoras

2 vendedoras

Assim como nos dois primeiros casos, € possivel observar que os

proprietarios sdo a geréncia. Nesta empresa 0 empresario cuida da parte

financeira, a empresaria e a filha cuidam da criacdo, coordenam a producéo e

também fazem modelagens e peca piloto. Seus maiores compradores vém do

Rio Grande do Sul contemplando também consumidores locais com a loja do

varejo.
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4.4.2 Sourcing, Briefing e Evaluating na Empresa C

Em relacdo aos métodos de sourcing, a empresa ainda ndo possui um
setor de criacdo. As empresarias (méde e filha) desenvolvem os modelos,
modelagens das roupas e pecas piloto. A empreséria (filha) responsavel pela
funcdo de criacdo de novos produtos é Tecnologa em Moda e Estilo. Afirma que
no momento ndo necessita de outra pessoa para compor um setor de criacao,
uma vez que ela se responsabiliza por este setor. Em relacdo a contratacdo de
designer externo, a empresaria afirmou nunca ter necessitado deste tipo de

profissional e ndo possui nenhuma experiéncia sobre este tipo de servico.

Em relacdo aos métodos de briefing, a empreséaria apontou que briefing
pode significar um texto de colecdo ou um pai nel visual, por exemplo, no que diz
respeito ao seu entendimento, briefing € um painel visual e diante deste contexto
ndo o realizam em todas as colecdes por falta de tempo e de pessoal e também
afirmam ndo haver necessidade. O conceito de briefing apresentado pelas
autoras Bruce; Cooper e Vazquez (1999) também ndo € realizado nesta

empresa.

Quanto aos meétodos de evaluating, a avaliacdo € feita através do
desempenho de vendas, em média quinzenalmente. Nao se realiza uma reuniao

de avaliagao no final da colegéo.

4.4.3 A Insercao do Design na empresa C

Na visdo dos empresarios o Design representa aplicar o novo,
desenvolver produtos dentro do que se esta usando através de busca de
inovacoes (adaptacdes). O desenvolvimento de produtos apresenta duas
colecdes por ano com 60 pecas no langcamento além de langcamentos semanais.
As fontes de pesquisa para a realizagcéo das colecdes séo a Internet ( sites livres
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de marcas reconhecidas, e pagos Usefashion''), palestras realizadas pelos
fornecedores, e Novela televisivas (de horario nobre), revistas internacionais
(Elle, Vogue, dentre outras). Nao sé&o adeptos a participacéo de feiras, dizem
gue esses eventos ndao agregam muito. Nao trabalham com tema nas colec¢des.
Utilizam tendéncias massificadas, pois dizem que o pub lico-alvo é amplo e nédo

absorve qualquer tipo de produto lancado.

4.4.4 A Gestéo do Design na empresa C

Quanto ao conceito de Gestado de Design, a empresaria ndo soube dizer o
que o termo significa, mesmo tendo formacéo superior em moda, afirma nao ter
visto informacdes sobre Gestdo do Design durante o curso. A empresa nao
possui planejamento estratégico. O Plano de negdcios foi montado mas néao foi
aplicado. A identidade visual da marca € produzida por uma empresa
terceirizada, mas atualmente ndo produze m catéalogos. Ja tiveram outdoor, mas
agora nao os produzem mais. Realizam propaganda em tv e jornal local, além de
vitrines bem produzidas, estas ultimas sdo consideradas um diferencial para a
empresa. A comunicacdo interna demonstrou -se instavel, visto que o0s
empresarios efetuaram algumas breves discussfes durante a entrevista.
Enquanto a empresaria respondia as questbes, paralelamente, ordenava
fungcbes ao seu irméo, que trabalha na empresa como auxiliar de escritorio em
alto tom de voz e falava da mesma forma com sua mae, sobre atividades que
deveriam ser imediatamente realizadas. Gerando um desconforto a
pesquisadora. Problemas de comunicacdo e dificuldade no gerenciamento de

conflitos ficaram evidentemente claros na empresa C.

Em relacdo a concorréncia, a empresaria afirmou ter um leve

conhecimento dos concorrentes, mas ndo o suficiente, além de néo ter tempo

' E o maior portal de pesquisa on-line sobre moda, estilo e comportamento de consumo.
As informacdes sdo segmentadas em vestuario, calcados, bolsas e acessorios para os publicos
feminino, masculino e infantil (USEFASHION, 2010)
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para investiga-los melhor. Conhecem as necessidades dos clientes através do

contato direto com eles no ponto de venda (varejo) e com os lojistas n o atacado.

N&o analisam a capacidade industrial no langamento de uma nova

colecdo. A viabilidade e analise técnica comercial dos modelos séo feitas por

uma planilha que formula o pre¢co do produto, geralmente preenchida pelas

empresarias e encaminhadas ao setor financeiro. Nao foi revelado pela empresa

qual o sistema utilizado. O quadro 19 apresenta um resumo dos principais dados

coletados na empresa C.

Quadro 19. Quadro resumo da compilagdo dos dados da Empresa C

QUESTOES SOBRE SOURCING

RESPOSTAS SOBRE SOURCING

1. Qual o método de sourcing utilizado pela
empresa?

Design Interno (Design in house)

2. Ja utilizaram design externo (External | Nao
Design)?
3. A empresa possui setor de criacdo? N&o

4. Quem desenvolve os produtos? Qual a
formacéo e que lugar ocupam na empresa?

Empreséarias. A empreséaria responsavel por
esta funcdo tem a formacdo superior em
Tecnologia de Moda e Estilo.

5. Qual fonte utilizaria para contratar um
designer profissional?

N&o respondeu

6. Quais as principais habilidades técnicas
gue um designer de moda deve ter?

Conhecimento em Modelagem, visdo de
mercado.

7. Quais as principais habilidades pessoais
gue um designer de moda deve ter?

Ser bem criativa, bem aberta, deve aceitar
criticas e ter um bom entendimento com a
geréncia.

8. O designer de moda hoje é visto como
custo ou investimento na empresa?

Custo

QUESTOES SOBRE BRIEFING

RESPOSTAS SOBRE BRIEFING

9. No seu entendimento, o que € briefing?

Painel visual, texto de colecao

10. E realizado um briefing dos projetos de
colecdo? Como é registrado?

Nenhum tipo de briefing é realizado

QUESTOES SOBRE EVALUATING

RESPOSTAS SOBRE EVALUATING

11. Como é realizada a avaliagdo?

Quinzenalmente

12. Quais os critérios de avaliagdo?

Desempenho de vendas

QUESTOES SOBRE DESIGN

RESPOSTAS SOBRE DESIGN

13. No seu entendimento, o que é design?

Aplicar o novo

14. Possuem publico-alvo definido?

E bastante amplo

15. O design €é visto como custo ou
investimento?

Neste momento, custo
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Quadro 19. Quadro resumo da compilagcdo dos dados da Empresa C (continuagao)

QUESTOES SOBRE GESTAO DO RESPOSTAS SOBRE GESTAO DO
DESIGN DESIGN
16. O que entende por Gestdo de Design? N&o soube dizer

17. Os seus produtos possuem algum | Qualidade
diferencial? Valor agregado?

18. Conhecem a concorréncia? Levemente

19. A empresa tem missao e visao, valores? N&o

20. A empresa possui plano de neg6cios? Sim, mas nao aplicaram
21. A empresa possui organograma? N&ao

4.4.5 Consideracoes Finais

Considerada uma empresa de pequeno porte, as empresarias
apresentaram um actmulo de funcdes, tais como designer, modelista, pilotista *2.
Esperava-se que pela quantidade de funcionarios a empresa apresentasse
maior setorizacdo, principalmente nas areas de modelagem e pilotagem, que

séo funcdes extremamente operacionais.

7

A centralizacdo é tipica das pequenas empresas. Naturalmente, os
empresarios exercem variadas fungdes com o intuito de reduzir custos e por se
manterem no controle das execucdes. A centralizacéo refere -se a distribuicdo do
poder no ambito das organizacd es e esta pode ser definida de varias formas.
Porém, autores como Hage (1980) define que a centralizagédo equivale ao nivel e
a variedade de participacdo estratégica pelos grupos, relativamente ao numero
de grupos da organizacdo. Quanto maior o numero de grupos, menor a
centralizacdo. Em organizacdes menores, 0s especialistas estdo diretamente
subordinados ao alto escaldao da organizagédo, ao passo que nas maiores, 0S
problemas séo discutidos em um nivel descentralizado, porém sob a orientagédo
de regras organizacionais (HALL, 2004). No caso da empresa C, pelo tamanho
atual da empresa seria normal e produtivo o inicio de grupos de trabalho. Isso

diminuiria consideravelmente a sobrecarga de trabalho operacional dos

2Eo profissional que confecciona a peca piloto. E papel do pilotista apontar os defeitos de
modelagem que possam comprometer a execucdo do modelo e alertar para o comportamento do
tecido na maquina de costura (TREPTOW, 2003 p.58).
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empresarios fazendo com que estes tivessem mais tempo as questdes

estratégicas.

Em relacdo a definicAo de publico-alvo, a empresa tem restricbes em
focar em um so cliente. Trabalham com uniformes, roupas sociais sob medida,
fast fashion, sendo assim é dificil elaborar um conceito de marca com um publ ico
tdo amplo. Portanto, é fundamental saber o que o cliente quer, definir o foco de
mercado, o perfil do publico-alvo. Segundo o Guia PEGN (2002, p. 48) é o foco
que faz um negécio ser diferente dos outros. Sem ele, ndo se constréi uma visao
de futuro, ndo se conquista lideranca de mercado nem se desenvolve uma
marca. No guia, este € o primeiro passo a0 montar uma empresa, € para as
empresas existentes este é a primeira mudanca a realizar. Sobre o publico -alvo
0 Guia PEGN (2002, p. 49) afirma que,

Conhecer profundamente a clientela-alvo significa saber
exatamente qual sua expectativas, necessidades e problemas, suas
crencas e valores e o que eles mais valorizam na hora de comprar
(conveniéncia, bem estar, qualidade, marca, status, solucBes sob
medida, valores éticos inseridos no produto/ servigo, necessidade,
preco, forma de pagamento, localizacdo, aparéncia, moda etc).

Na figura 17, a empresa C mostra através das etapas apresentadas no
modelo de Bruce; Cooper e Vazquez (1999) onde ocorrem as lacunas n o
processo de gestdo de design. Igualmente a empresa B, todas as etapas
anteriores ao mock up inclusive a producdo experimental ndo sdo realizadas. A
falta de estratégias bem definidas compromete o resultado das empresas, nao
no momento atual, mas no futuro, ou numa crise mundial. Empresas que
crescem desordenadas, sem sustentacdo através do planejamento e visdo
estratégica, tendem a ter problemas num futuro ndo distante. Assim, somente
trés etapas sdo realizadas plenamente e ndo sdo referentes a etapas
estratégicas. As demais etapas sdo realizadas de maneira diferente ou de
maneira incompleta quando comparadas ao modelo proposto por Bruce; Cooper

e Vazquez (1999). Os elementos fundamentais propostos pelas autoras acima
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referenciadas tais como briefing e sourcing também ndo foram contemplados

nesta empresa.

Acdes como a descentralizacdo de funcdes operacionais; restricdo de
publico-alvo, definicdo da visdo, missdo e objetivos globais, melhoria das
praticas de gestdo através de esclarecimento (consultoria), implantacdo das
ferramentas briefing e sourcing podem ser algumas possibilidades de melhoria

para a empresa A.

A empresa C caracteriza-se por ser uma pequena empresa em
expansao, de gestao familiar e informal (CHIAVENATO, 2008), assim como as
anteriores. Associa o0 design a algo operacional, e a qualidade é vista como seu
maior diferencial. Sendo que hoje, a qualidade ja ndo é mais vista como um
diferencial e sim como o minimo exigido pelos clientes. Durante a entrevista,
observou-se resisténcia quanto a algumas ferramentas de gestdo e as outras
metodologias de trabalho, através das expressdes e alguns comentarios da

empresaria.

De acordo com os conceitos sobre Gestdo de Design apresentados no
capitulo 2 do presente trabalho, acredita-se que esta empresa efetua a Gestao

do Design no nivel operacional.



Empresa C

Saidas Processos

Fatores

Legenda

Il A etapa ndo se
aplica na empresa
estudada

Fatores de cuslos

e lideranga no mercado
) Fatores pré-ativos de \ l
[[] Etapa desenvolvida anélise de mercado \

com restricbes

3

1. Nao existe gestor
de projetos. Néo se
avalia o conceito bruto

2. Nao elaboram
nenhum documento

3. Avaliagbes eslralégicas
nao sdo efeluadas. Inicia-se
registros de imagens e
lendéncias, em estagio de
massificagio

Etapa desenvolvida
plenamente

4. Design in house. A
empresdria trabalha
sozinha na criagio

5. Nao realiza esta
etapa

|

+«— Falores Competitivos

106

E revisa

Fatores Impulsionadores
Clientes  de tecnologia

Fatores de Geslao Estratégica

Equivale a Gestao do
Design no nivel

estratégico

&0 existe criagio ]
de c

| 2. Inicia-se a pesquisa de

moda pela empresaria

(
3. A designer & a emprasaria,

n&o possuem equipe de criagio

.

[ 4. Nao realizam briefing.
Aempreséria faz suas
pesquisas e comega a

criar seus modelos. Esse
processo é constante durante
loda a estagdo. Nao possui
Lplanaiamanlo de colegdo

Equivale a Gestao do
Design no nivel
tatico

[ 5. Nao existe uma reunido
para decidir o que sera
produzido. Capla-se idéias
nas novelas, feiras e eventos
de moda, siles entdo define-se

| 0que produzir. Foco no produto.

rfi. Nao & realizada uma reunigo.
Realiza-se o proldtipo, os ajustes

h

sao feitos pelas empresarias,
Lmmhl.rm outro setor esta envolvido.

é produzida a pega piloto, e enviada|

[7. Aidéia de um tnico modelo surge
| para produgéo.

{8. Nao realizam a
confecgio de mostruanos. A
peca piloto equivale a
produgao experimental

\

Equivale a Gestio do

Design no nive

9. Designer/empresarias i
operacional

coordenam a produgao in loco

r

10. As vendas representam a

6. Nenhum registro &
realizado. i Mock up
i Primeira verséo do
produto
7. Nova versao com
alleragdes feita 4 re‘t,::::ﬁmdo -
pelas empresénas que
acumulam fungbes de reavallado
designer, modelisla e pilostitaJ
[8. Esta etapa néo existe ]
Producio total
Promogao de
langamento
09. O empresario e os l
vendedores trocam Avaliagdo de
informagdes sobre o ¢ langamento
desempenho de vendas
quinzenalmente ) l
10. A retirada dos
produtos ndo é Retirada do
planejada. ¢ produto

b4

aceitagio dos produlos.

-

Equivale a Gestao do
Design no nivel
eslrategico

[11. Fazem promocgdes para

" retirar os produtos de baixa

aceitag@o. Nao se realiza
relatério

\

Figura 17. Modelagem do processo de desenvolvimento de produtos da empresa C
Fonte: Entrevista com empresarios da Empresa C. Adaptado de BRUCE; COOPER e VASQUEZ

(1999)
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4.5 DESCRICAO DA EMPRESA D

4.5.1 Historico e estrutura da empresa

A empresa iniciou em 2002 e sempre trabalharam com foco no varejo.
Possuem hoje uma loja em Ararangué e outra em Sao Paulo. Nao possuem lojas
no atacado e trabalham com representantes. Atualmente, a empresa possui 55
funcionarios e esta estruturada conforme a figura 18.

Geréncia
(empresarios)
[ ' | I
Fabrica Representantes 2 Lojas Varejo
(28 funcionarios) (23 funcionarios) (4 funcionarios)
‘ SeorFinancore l 23 representantes 4 vendedoras
[

Empresario Coordenador Financeiro
1 Contadora

1 Gestor Comercial

3 Funcionarios

!
Setor Criagao

(6 funcionérios)

1 Coordenadora de estilo (empresaria)
3 Estilistas

2 Pilotistas

1 Preparadora de pecas

I Setor Marketing
(2 funcionarics)
|

Setor Produgéo

Figura 18. Estrutura da Empresa D

Diferentemente das outras empresas, esta apresenta uma estrutura mais
setorizada, com profissionais especializados nas areas financeira, de criagdo e

de marketing. Seu nicho de mercado esta centralizado nos Estados de Santa
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Catarina, Parana, Sao Paulo e recentemente Rio de Janeiro. O cronograma de

langcamento de colecdo antecede -se por abranger estas regides.

4.5.2 Sourcing, Briefing e Evaluating na Empresa D

Em relacdo aos métodos de sourcing, a empresa possui um setor de
criacdo com 3 estilistas. A primeira funcionaria do setor tem curso técnico em
moda e esta cursando o superior de Moda, a segunda tem formacao técnica em
moda e o terceiro também possui formacéo té cnica em Moda. Estes exercem as
funcdes de pesquisa, desenvolvimento de desenhos e estimativa de precos. O
setor conta também com 2 pilotistas e 1 preparadora de pecas. A empresaria
coordena as atividades da equipe e seleciona os modelos desenvolvidos pelo s
estilistas. Quanto a contratacdo de designer externo, a empresaria conta que ja
obtiveram uma experiéncia em relacao a contratacdo de projetos freelance. Mas
nao se adaptaram a esse tipo de trabalho além de n&o terem o habito de utiliza -
lo. Na primeira vez, foi necesséaria a contratagdo de um profissional externo,
devido ao acidente de umas modelistas, e na segunda vez, buscaram ajuda
externa de modelagem por sobrecarga de trabalho na empresa. A experiéncia
representou-se negativa segundo a empresaria, pois esses profissionais tém
vicios e muitas vezes o que desenvolvem nao aplica no que a empresa almeja.
A empresaria afirmou que falta profissionalismo, descri¢cdo e ética profissional,
que eles ndao cumprem os prazos adequadamente, repassam informacdes da

empresa a outras empresas, dentre outras situacdes.

Em relacdo aos métodos de briefing, a empresaria diz que pelo que
aprendeu na faculdade, briefing € um texto, prenunciando a colecdo de forma
poética. Apds a resposta, a pesquisadora explicou o conceito de Bruce; Cooper
e Vazquez (1999) e a empresaria disse que isso é feito, mas ndo sabia que este

era 0 nome.
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Quanto aos métodos de evaluating, a avaliagcéo é feita durante a estacao
através dos pedidos dos representantes e também se realiza uma avaliacdo da s
colecBes anteriores. Tudo é registrado tanto em meios fisicos (fichas técnicas
preenchidas adequadamente) como no computador (sistema financeiro nao

revelado pela empresa).

4.5.3 A Insercédo do Design na empresa D

Na visdo da empresaria o Design representa formato e forma de um
produto. O desenvolvimento de produtos € feito para o langamento da colecéo.
Sao quatro por ano, com 120 pecas no langamento inicial, mais 60 lancadas no
meio da estacdo. Sobre trabalhar com tema de colecdo, a empresaria reforca a
importancia desta etapa. Informou que trabalham com o tema na cartela de
cores, nos tags, nas etiquetas, nos catalogos e lookbook*. Em dois meses (ou
12 semanas) o representante fica com o mostruario. As fontes de pesquisa
para a realizacdo das cole¢bes sédo a Internet (lista de sites livres de marcas
reconhecidas), Feiras, Senac Moda Informacdo, Oscar Freire e Novelas
televisivas (de horario nobre, muito importante), Revistas (Elle, Vogue e Estilo),
além de pesquisas de rua e de comportamento ( lifestyle).

4.5.4 A Gestéao do Design na empresa D

Quanto ao conceito de Gestao de Design, a empresaria ndo soube dizer o
que o termo significa. A empresa possui missao, visao, valores e organograma
bem definidos, desenvolveram estes elementos com o auxilio d e uma psicéloga
organizacional. Nao possui Plano de Negécios, pois definem as metas de
maneira informal. A identidade visual da marca esta sendo produzida por um
profissional de marketing recém contratado. Inicia -se a setorizacdo do marketing

dentro da empresa. As estratégias utilizadas pela empresa, envolvem a

3 Material fotografico produzido para a divulgacdo das pecas da colecdo (KAULING, 2008).
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confeccdo de brindes para os clientes com o intuito de agradar e fidelizar o
cliente, e também cuidam do pés-venda. Trabalham com divulgacdo em
outdoors para clientes internos e externos, displays, c artdo postal, adesivos,
sacolas e brindes para as vendedoras. Cada venda recebe um adesivo,
completando 60 deles, a vendedora ganha qualquer peca da colecao. Tentam
inserir suas pecas na Rede Globo, na novela das 8. Enviam pecas para a Ana
Hickman para divulgacéo. Os catélogos ddo muito retorno e sédo produzidos para

0S representantes através de catalogo e Lookbook.

Em relagdo a concorréncia, a empresaria afirmou conhecer tdo bem seus
concorrentes, através dos fornecedores de tecido e aviamentos, avaliam o preco
também. Conhecem as necessidades dos clientes através dos pedidos feitos
pelos representantes, mas como explicado anteriormente, essas necessidades

nao sao previstas com antecedéncia.

Quanto ao valor agregado dos produtos, a empresa tem uma
preocupacao em fazer os modelos vestirem bem, desenvolvendo uma variagéo
de tamanho dentro das existentes. Por exemplo, o tamanho Pequeno (P) foi
adaptado em P- e P+ com o intuito de vestirem melhor. Muitas empresas fazem
adaptacbes nos tamanhos para conseguirem um produto que satisfaca os
clientes. Nas empresas de jeanswear, algumas marcas estdo inserindo
tamanhos ndo padronizados como por exemplo o nimero 37 para calgas jeans.
Tais a¢les sao vistas como um diferencial na estrutura das roupas. Além disso,
a empresaria prova as pecas fazendo um controle rigoroso de caimento e
modelagem. Ainda colocam que cores neutras e qualidade dos tecidos também
sdo um diferencial. A empresaria conclui a entrevista evidenciando os pontos
fortes e pontos fracos da empresa. Sobre os pontos fortes falam dos atributos do
produto e sobre pontos fracos enfatizam que a distribuicdo deveria ser mais
eficiente assim como as entregas parciais. O ideal seria entregar as mercadorias

com certo adiantamento e de uma vez sé.
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A empresa possui um gestor comercial que cuida do desempenho das
vendas, pois segundo eles, é preciso fidelizar o cliente, atender exatamente o
que este solicitou. Realizam um trabalho intenso com os representantes, estes
altimos conhecem a empresa, o produto oferecido e podem esclarecer duvidas
sobre a colecdo. Instruir o representante parece uma atitude simples, mas
apresenta bons resultados nas vendas. Quando se trabalha com representante,
0 custo € mais alto e 0os materiais impressos devem ter excelente qualidade
Complementam dizendo que a estratégia € nunca errar com o cliente e que
produtos com qualidade € o minimo que se pode oferecer, devido a concorréncia
e exigéncia dos consumidores. Os empresarios falam da importancia em criar 0s
setores e delegar fungOes, devido ao excesso de trabalho. O quadro 20

apresenta um resumo dos principais dados coletados na empresa D.

Quadro 20. Quadro resumo da compilagdo dos dados da Empresa D

QUESTOES SOBRE SOURCING RESPOSTAS SOBRE SOURCING
1. Qual o método de sourcing utilizado pela | Design interno (Design in house)
empresa?

2. J& utilizaram design externo (External | Sim, mas ndo aprovaram.
Design)?

3. A empresa possui setor de criacdo? Sim
4. Quem desenvolve os produtos? Qual a | 3 estilistas (Técnico e Superior em Moda), 2
formacéo e que lugar ocupam na empresa? pilotistas, 1 preparadora de peca

5. Qual fonte utilizaria para contratar um | Indicacdo e escolas de moda
designer profissional?

6. Quais as principais habilidades técnicas | Saber pesquisar, desenhar, fazer desenho
gue um designer de moda deve ter? técnico, montagem e construgdo das pecas,
deve entender de tecido (caimento de acordo
com o modelo, gramatura, pre¢co por metro).
Ter nocdo de calculo de precos, modelagem.
Moda X comercial

7. Quais as principais habilidades pessoais | Na contratacdo, € feita uma entrevista com
gue um designer de moda deve ter? psicélogo, e analisam em que e onde tinham
trabalhado anteriormente, verificam se a
pessoa |é, conhece as marcas, os estilistas.

8. O designer de moda hoje é visto como | Investimento
custo ou investimento na empresa?

QUESTOES SOBRE BRIEFING RESPOSTAS SOBRE BRIEFING

9. No seu entendimento, o que é briefing? Um texto da cole¢éo

10. E realizado um briefing dos projetos de | N&o realizam
colecdo? Como é registrado?
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Quadro 20. Quadro resumo da compilacdo dos dados da Empresa D (continuag&o)

QUESTOES SOBRE EVALUATING

RESPOSTAS SOBRE EVALUATING

11. Como é realizada a avaliagdo?

A cada pedido

12. Quiais os critérios de avaliagdo?

Avaliacdo de colegBes  anteriores e

desempenho de vendas.

QUESTOES SOBRE DESIGN

RESPOSTAS SOBRE DESIGN

13. No seu entendimento, o que é design?

Formato, forma

14. Possuem publico-alvo definido?

Sim

15. O design é visto como custo ou
investimento?

Investimento

QUESTOES SOBRE GESTAO DO
DESIGN

RESPOSTAS SOBRE GESTAO DO
DESIGN

16. O que vocé entende por Gestdo de
Design ?

N&o soube responder

17. Os seus produtos possuem algum

Estrutura das roupas, 6timo caimento e

diferencial? Valor agregado? qualidade.
18. Conhecem a concorréncia? Sim, muito.
19. A empresa tem missao e visao, valores? Sim

20. A empresa possui plano de neg6cios? N&o

21. A empresa possui organograma? Sim

4.5.5 Consideragoes Finais

Normalmente, o trabalho de desenvolvimento de novos produtos tem a

participacdo de varios

departamentos

como marketing, pesquisa e

desenvolvimento, engenharia e operacdes. No estudo de caso da empresa D foi
possivel observar estes setores envolvidos no processo como um todo. A
empresa possui um perfil diferente pois atinge mercados varejist as de estados
do sul e sudeste do pais, com representacdo inclusive em S&o Paulo, cuja
concorréncia € enorme. A empresa possui um cronograma antecipado as
demais empresas e um processo de gestdo mais formalizado. As regras e 0s
procedimentos criados para lidar com as contingéncias enfrentadas pela
organizacao constituem parte daquilo que é denominado formalizacdo. Quanto
maior o grau de profissionalismo e treinamento da equipe, menor a necessidade
de regras e politicas detalhadas (HALL, 2004).
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A formalizacdo acontece quando as pessoas precisam ser direcionadas
por alguém, quando estdo instruidas sobre o que deve ser feito, agem com
naturalidade sob regras que estdo formalizadas. Geralmente, a formalizacdo é

vista negativamente, relaciona-se a imposi¢édo e a burocratizagéo.

A empresa D possui um publico-alvo bem definido além de estratégias e
foco bem definidos. Ter o foco no cliente j& € um grande passo, mas ainda
assim, é possivel melhorar. Segundo Chiavenato (2008) o foco no cliente
significa que a empresa esta dirigindo esforcos concentrados na satisfacdo e
encantamento. O foco do cliente, significa que a empresa esta se colocando no
lugar do cliente quando ele decide qual produto/servico é mais interessante
comprar ou adquirir. Isto requer conhecimento sobre quem € o cliente, seus
habitos de compra, suas necessidades, aspiracdes e motivacdes. Chiavento

(2008 p. 127) segue afirmando que:

O foco do cliente envolve o foco no cliente e mais um conhecimento
profundo a respeito do seu perfil. Para tanto, é preciso exercitar a
empatia: colocar-se no lugar de quem vai comprar seu
produto/servico e agir como se fosse ele.

No esquema apresentado na figura 19, a empresa mostra através das
etapas apresentadas no modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) onde
ocorrem as lacunas no processo de gestdo de design. Esta é a primeira do
estudo a efetuar etapas que envolvem o desenvolvimento do conceito. Com o
crescimento de mercado para o Rio de Janeiro, é possivel perceber que a
empresa tem sido bem sucedida com seu trab alho. Assim, as trés etapas sobre
o desenvolvimento do conceito sdo realizadas. Etapas como sourcing, mock up,
producao total e promocéo de langcamento, sdo realizadas plenamente. As
demais etapas sao realizadas de maneira diferente ou de maneira incompleta
quando comparadas ao modelo proposto por Bruce; Cooper e Vazquez (1999).
Os elementos fundamentais propostos pelas autoras acima referenciadas tal

como o briefing, ndo é realizado. Porém o sourcing € realizado plenamente, isso
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ocorre devido a existéncia de uma Otima equipe de criacdo. O evaluating é

desenvolvido, mas ndo contempla estratégias de avaliacao.

Acdes como trabalhar com o tema na esséncia da cole¢do e nao s6 nos
materiais e publicidade, tal como estampas e cores com tema especifico; passar
a focar no foco do cliente, registrar de melhor maneira os objetivos globais;
realizar possiveis melhorias das praticas de gestdo através consultorias e
implantacdo de ferramentas como o briefing podem ser algumas possibilidades

de melhoria para a empresa D.

A empresa D encontra-se no nivel de regulamentacdo, segundo
Chiavenato (2008). A empresaria esta envolvida na maioria dos processos mas
como coordenadora e ndo como executora de tarefas. Isso significa que no
momento em que ela esta acompanhando a produ ¢éo, o setor de criacdo esta

trabalhando paralelamente.

De acordo com os conceitos sobre Gestdo de Design apresentados no
capitulo 2 do presente trabalho, acredita-se que esta empresa efetua a Gestao

do Design no nivel tatico.
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Figura 19. Modelagem do processo de desenvolvimento de produtos da empresa D
Fonte: Entrevista com empresarios da Empresa D. Adaptado de BRUCE; COOPER e VASQUEZ

(1999)
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4.6 DESCRICAO DA EMPRESA E

4.6.1 Historico e estrutura da empresa

A historia desta empresa comecou em margco de 1995, um ano apos a
criacdo do real, época de mudancas no cenario nacional, e dificuldades
decorrentes destes fatos. A micro-empresa inicialmente comercializava jeans no
sistema de consignacdo, e adotou como nome fantasia “Jeans Mania”. As
dificuldades geradas pelo sistema de consignagcdo como: falta de mercadorias,
atraso nas entregas e grades de tamanhos incompletas, aliado ao perfil
empreendedor da fundadora, motivou a procura por novos fornecedores, e
culminou na decisdo de iniciar a producdo propria. Aos poucos a venda de
produtos proprios foi substituindo os antigos fornecedores, até o inicio de 1996,
quando passou a comercializar apenas a sua producao. A producéo, no inicio,
tinha suporte de capital de giro da empresa e era toda terceirizada. Com o
transcorrer do tempo, a producdo e a comercializacdo cresceram, mas, de
acordo com seu gerente, sempre atento as necessidades dos clientes.
Atualmente, apesar ser uma empresa de pequeno porte, a marca comega a ter o
reconhecimento do mercado onde atua. A empresa possui 39 funcionarios e esta

estruturada de acordo com a figura 20.

Geréncia
(empresdrics)
|
— I —
Fabrica Loja Atacado Representantes
(20 funcionarios) (6 funcionarios) (2 funcionarios)

Setor F|n;1nceiro | ]
L{Empresério) 1 gesr:r‘?lgdgg%?:das 2 representantes

Empresdrio Coordenador Financeiro
Setor comercial com
| 3 funcionarios

Desenvolvimento de Produlos

) |
: l 2 modelistas

1 ficha técnica
Setor Produgao | i
N |

Figura 20. Estrutura da Empresa E
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E possivel perceber que a setorizacdo na empresa E abrange as areas de
modelagem e comercial. Porém, o desenvolvimento de produtos ainda esta
centralizado na empresaria. O nicho de mercado € o Estado do Rio Grande do

Sul com 85% e Santa Catarina com 15%.

4.6.2 Sourcing, Briefing e Evaluating na Empresa E

Com relacdo aos métodos de sourcing, a empresa nao possui um setor
de criacdo. A empresaria € responsavel pelo desenvolvimento dos modelos, mas
a equipe de ficha técnica e da area comercial a auxilia nesses processos. Cabe
salientar que € a empresaria quem decide o que sera produzido. Sua formacéo é
de Tecndloga do Vestuario e esta cursando MBA na area de Gestao

Empresarial.

Ja obtiveram uma experiéncia em relacdo a contratacdo de projetos
freelance. A empreséaria se diz sobrecarregada e que precisaria repassar as
atribuicdes do desenvolvimento de produtos para outra pessoa. Recentemente,
fez uma proposta para um profissional freelancer com o intuito de comprar o
desenho do produto. O profissional apresentou suas criacdes, porém, de acordo
com a empresaria, estes nao tinham o “foco no cliente”. Ainda conforme a
empresaria, uma das dificuldades de se trabalhar com a criacdo terceirizada
reside no fato dos profissionais contratados ndo conhecerem o perfil do produto
nem do publico-alvo da empresa. Em geral, apresentam propostas inviaveis,
sem contexto e incoerentes. A empresdaria concluiu dizendo que nao existe
preparo para esses profissionais trabalharem de forma terceirizada. A
respondente informou que o comprometimento desses ultimos é diferente

quando comparado com alguém contratado internamente (carteira de trabalho).

A empresaria frisou sobre sua falta de tempo para atribuicoes
administrativas e disse que pretendia se desvincular logo do processo de

desenvolvimento de produtos. Contudo, informou que ainda n&o se sente
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segura em repassar suas atribuicées para um novo contratado. Ha pouco te mpo,
a empresaria criou o setor de modelagem (engenharia da peca) e deixou de
realizar esta funcdo. Atualmente possui uma equipe destinada para este fim e
afirmou que sentiu-se aliviada sem a responsabilidade de ter que desenvolver
todas as modelagens, por ser uma funcado bastante técnica e operacional. Desde
entdo, tem controlado e monitorado o processo, mas nao se envolve mais no

desenvolvimento.

Em relacdo aos métodos de briefing, a empreséria diz que pelo que
aprendeu na faculdade, briefing € um texto, prenunciando a cole¢éo de forma
poética. De acordo com o conceito de briefing apontado pela empresaria, ndo se
aplica o briefing na empresa. Quando se inicia uma colegdo, € realizado um
cronograma, do qual muitas vezes atrasa. Nao foi revelado sobre regis tros do
processo de desenvolvimento prévio da cole¢do, nem como estdo arquivadas as

colecdes anteriores.

Quanto aos meétodos de evaluating, a avaliacdo € realizada. Porém,
acontece paralelamente com todo o processo e ndo nos estagios finais de
desenvolvimento. Esta etapa ocorre semanalmente quando se confere as

entradas e saidas dos produtos.

4.6.3 A Insercdo do Design naempresaE

Na visdo da empreséria o Design representa o formato que as pecas sdo
apresentadas. O desenvolvimento de produtos equivale ao lancamento de duas
colecdes por ano com 28 pecas no lancamento inicial, além de abastecimentos
com outros modelos semanalmente, chegando a 200 pecas por estagao.
Pretendem aumentar o langcamento inicial para 40 pecas na proxima estacao
(verdo 2011). Sobre trabalhar com tema de colecdo, a empresaria diz que é
importante pois € feito um filtro das tendéncias de acordo com o publico. Esses

temas séo apresentados em eventos como o Senac Moda Informacgéo que
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acontece semestralmente em S&o Paulo. Costumam freqie ntar este evento,
pois € ele quem auxilia no abastecimento de diretrizes da criacdo. Assim,
costumam utilizar o tema, advindo dos eventos, para guiar os catalogos e sites,
tornando mais facil a montagem da identidade visual de cada cole¢cdo. Mas nao
utilizam temas proprios no desenvolvimento de seus produtos. A empresaria diz
que ao lancar modelos muito diferentes, € necessario esperar a aceitacdo do
publico e isso envolve tempo. Portanto é mais facil para ela, trabalhar com idéias
ja disseminadas, pois diminui o risco de insatisfacdo do cliente, além de reduzir

tempo e custos do processo como um todo.

A empresaria salientou que, ndo é possivel trabalhar com tendéncias em
estagio antecipado pois o publico ndo efetua a compra, sendo que essas
informacdes ainda ndo foram vistas nas ruas, nem nas novelas (norteadores de
tendéncias massificadas). O cliente se influencia de acordo com o que esta
sendo passado na midia.

Em relacdo ao tema, a empresaria diz que, em empresas maiores, o tema
da colecdo € mais facil por ter uma pessoa e uma equipe sé no
desenvolvimento. Em empresas pequenas falta tempo para isso, sao muitas
atribuicdes por funcionario. Mesmo no atacado, a empresa diz ter publico -alvo
definido. De acordo com o publico sabem o que criar, pois observam o0 que esta
sendo vendido. As fontes de pesquisa para a realizacdo das colecdes sao a
Internet (sites livres de marcas reconhecidas), palestras realizadas pelos
fornecedores (Focus, Canatiba), e Novelas televisivas (de horario nobre),

Revistas (Elle e Vogue).

4.6.4 A Gestao do Design na empresa E

Quanto ao conceito de Gestao de Design, a empresaria associou o0 termo
ao que vende, ou ndo vende. A empresa possui planejamento estratégico, mas

que nado é aplicado de fato. A empresa também ndo possui organogram a. No
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momento, estdo trabalhando com uma psicologa para gerenciamento de
conflitos com o objetivo de melhoria do clima organizacional. Esta Gltima fala da
iImportancia em ter bem definidos a missao, a visdo e os valores da empresas.
Mas ainda néo existe aplicacédo, sendo que estes elementos foram pensados
quando a empresaria precisou cria-los para o seu trabalho de conclusdo de

curso.

A empresa também n&o possui plano de negocios, pois definem as metas
de maneira informal. Para divulgar identidade visual da marca, possuem outdoor,
banner e orkut. Fazem brindes na semana do langcamento, possuem chocolates
personalizados, CD com fotos para os guias indicarem a loja nas viagens e
tags™.

Os empresarios desenvolvem o material de divulgacdo com auxilio de
uma empresa terceirizada, e enviam para uma grafica. Nao possuem um
profissional de Marketing, nem setor nesta area. Desenvolvem material
especifico para conquistar novos clientes e fidelizar os antigos, mas o
investimento em marketing € pequeno devido ao gargal o de producéo e infra-

estrutura da em presa.

Com relacdo a concorréncia, a empresaria afirmou conhecer levemente
seus concorrentes, mas nao o suficiente para tomar decisées que o diferenciem.
De acordo com a empresa, seus pontos fortes sdo a qualidade d o tecido,
costura, modelagem e design. Por outro lado, os pontos fracos da empresa
estdo relacionados ao processo produtivo muito longo, desde o desenvolvimento
até a distribuicdo do produto e alegam que, trabalhar no Corel Draw para
desenvolver os desenhos técnicos, que hoje sdo manuais, passa a ser um

agravante deste problema.

4 0s tags servem de recurso para valorizar as cole¢cdes desenvolvidas. O tag facilita a identificagdo da
peca, além de agilizar o controle, a expedicao e o faturamento. Podem ser pendurado s por pinos, cordas,
correntes, linhas ou aplicados nas pecas (com travete ou ponto alinhavo) e também é uma forma de
destacar a marca e segmentar produtos.
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No desenvolvimento de colecdo também n&o ha planejamento e nao
realizam controle de estoque mas possuem um software que controla as
entradas e saidas (fornecedores e pegas produzi das) mas ndo o utilizam em
sua plenitude. Quanto a integracdo dos setores, a empresaria tem consciéncia
da importancia em fazer reunides e ouvir propostas de melhorias, mas afirma
nao ter tempo suficiente para implementa -las. Trabalham no limite do tempo em
funcdes operacionais e financeiras para que seja bem sucedida a estagéo.
Assim, na visdo da empresa, ndo conseguem pensar e desenvolver estratégias
com antecedéncia. Outro problema enfrentado pela empresa é o gerenciamento
de conflitos que acontecem geralmente no setor de producdo. E a empresaria

guem resolve os problemas de relacionamento entre e dentro dos setores.

Quadro 21. Quadro resumo da compilagdo dos dados da Empresa E

QUESTOES SOBRE SOURCING

RESPOSTAS SOBRE SOURCING

1. Qual o método de sourcing utilizado pela
empresa?

Design Interno (Design in house)

2. Ja utilizaram design externo (External
Design)?

Sim, mas néo aprovaram.

3. A empresa possui setor de criacdo?

Nao

4. Por quem é composto o setor? Qual a
formagéo e que lugar ocupam na em presa?

Empreséria. Tecnéloga do Vestuario

5. Qual fonte utilizaria para contratar um
designer profissional?

Indicacdo, Escolas de Moda

6. Quais as principais habilidades técnicas
gue um designer de moda deve ter?

Estar em contato com os clientes (na loja) para
conhecer quem compra o0s produtos. Ter
referéncia de pesquisa, saber fazer o
planejamento de colecdo, escolher tecidos
(estrutura, caimento), nocbes de proporcao,
nocdes de custos da peca, montagem da peca
e modelagem (para ndo criar produtos
inviaveis).

7. Quais as principais habilidades pessoais
gue um designer de moda deve ter?

Deve ter atitude, iniciativa, ousadia, segurancga

8. O designer de moda hoje é visto como
custo ou investimento na empresa?

Investimento

QUESTOES SOBRE BRIEFING

RESPOSTAS SOBRE BRIEFING

9. No seu entendimento, o que € briefing?

Um texto poético da colecao

10. E realizado um briefing dos projetos de
colecdo? Como é registrado?

Nenhum tipo de briefing é realizado

QUESTOES SOBRE EVALUATING

RESPOSTAS SOBRE EVALUATING

11. Como é realizada a avaliagédo?

Semanalmente
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Quadro 21. Quadro resumo da compilacdo dos dados da Empresa E (continuacao)

12. Quais os critérios de avaliacdo? Desempenho de vendas

QUESTOES SOBRE DESIGN RESPOSTAS SOBRE DESIGN
13. No seu entendimento, o que é design? Composicao da peca pronta
14. Possuem publico-alvo definido? Em partes

15. O design é visto como custo ou | Investimento
investimento?

QUESTOES SOBRE GESTAO DO RESPOSTAS SOBRE GESTAO DO
DESIGN DESIGN

16. O que entende por Gestédo de Design? O que vende ou néo vende

17. Os seus produtos possuem algum | Modelagem, design atualizado e de acordo

diferencial? Valor agregado? com o0 publico, qualidade da costura e de
tecidos. Pecas mais elaboradas em tecido
plano.

18. Conhecem a concorréncia? N&o o suficiente

19. A empresa tem misséo e visdo, valores? Sim, mas néo aplica

20. A empresa possui plano de negécios? N&o

21. A empresa possui organograma? N&o

4.6.5 Consideracoes Finais

Segundo Churchill e Peter (2000) algumas pesquisas de mar keting
apresentaram que a principal razdo do fracasso de novos produtos é a
incapacidade de adequar o produto aos desejos e necessidades dos clientes. As
empresas carecem dessa capacidade quando ndo pesquisam completamente as
necessidades dos clientes, ndo se atém a aquilo que fazem melhor ou néo
proporcionam mais valor que 0s concorrentes. Assim, a organizacdo pode estar
tdo centrada em custos ou tecnologia que se esquecem de se questionar em
como criar valor aos clientes. Tais erros podem refletir em prod utos de baixa

qualidade, mercados-alvo muito pequenos e clientes mal compreendidos.

A empresa E apresenta uma variagdo na linguagem de suas pecgas e
materiais publicitarios em relacao ao publico. Ao exercer a profissao de designer
de moda é preciso ter um cuidado especial equivalente a ndo utilizacdo de
gostos pessoais nas criagfes. Isso € comum em empresas de confec¢do, uma
vez que nesses casos, a criacdo parte de vontades dos proprios
designers/criadores. Cabe ressaltar que as necessidades dos consumidore s
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devem ser estudadas e analisadas cuidadosamente. Nem sempre o gosto do
cliente & parecido ou igual aquele de quem cria. A empresaria da empresa
evidenciou que ndo se sente confortavel em repassar a criagdo para uma outra
pessoa, porém, alega grande sobrecarga de trabalho. Segundo Hall (2004), a
sobrecarga pode implicar em distor¢des na comunicacao, ao identificar diversos

problemas na empresa.

A empresa esta crescendo nos ultimos anos e encontra -se na fase de
regulamentacdo. Porém, a dificuldade em seg uir cronogramas e fazer gestdo do
tempo ficou evidentemente clara. Com 39 funcionarios, ainda possui o setor de
criacdo centralizado na empreséria, isso é o fator mais agravante em relacdo ao
tempo. Como mencionado anteriormente, quanto mais grupos formado s mais
atividades sado realizadas paralelamente, maior a agilidade dos processos.
Segundo Hall (2004), quanto maior a empresa, maior sua formalizacao, maior a

descentralizacédo das tarefas e maior niumero de evidéncias registradas.

Na figura 21 compara-se a empresa E com as etapas apresentadas no
modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999). Pela comparacéo, verifica -se que
ocorrem as lacunas no processo de gestdo de design. Igualmente a empresa B,
todas as etapas anteriores ao mock up inclusive a producao experimental nao
sdo realizadas. A falta de estratégias bem definidas pode comprometer o
resultado da empresa. Empresas que crescem desordenadas, sem sustentacao
através do planejamento estratégico, tendem a ter problemas no futuro. Assim,
somente trés etapas sao realizadas plenamente e ndo sao referentes a etapas

estratégicas.

As demais etapas sao realizadas de maneira diferente ou de maneira
incompleta quando comparadas ao modelo proposto por Bruce; Cooper e
Vasquez (1999). Os elementos fundamentais proposto s pelas autoras acima
referenciadas tais como briefing e sourcing também ndo foram contemplados

nesta empresa.
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Acdes como contratacdo de um estagiario de marketing; definicdo de
publico-alvo; conhecimento efetivo das necessidades e desejos do consumidor;
definicdo de foco nos negdcios, gerenciamento do tempo; melhoria das praticas
de gestdo através de esclarecimento (consultoria), implantagdo das ferramentas
briefing e sourcing podem ser algumas possibilidades de melhoria para a
empresa E.

Assim, de acordo com o0s conceitos sobre Gestdo de Design
apresentados no capitulo 2 do presente trabalho, acredita -se que esta empresa

efetua a Gestdo do Design no nivel operacional.



Legenda Saides
Il A etapa ndo se
aplica na empresa

estudada
N ) Fatores pro-ativos de
[[] Etapa desenvolvida andlise de mercado

com restricbes

~

1. Néo existe gestor
de projetos. Nao se
lavalia o conceito bruto

2. Nao elaboram
nenhum documento

~

[[] Etapa desenvolvida
plenamente

3. Avaliagbes estratégicas
néo séo efetuadas. Inicia-se
registros de imagens e
lendéncias, em eslagio de
massificagio

4. Design in house. A
empresaria trabalha
sozinha na criagéo

5. Nio realiza esta
elapa

Fatores de custos
e lideranga no mercado

s i 4

Empresa E
Brocessos

Fatores
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Eases de revisdo

Fatores Impulsionadores
Clientes  de tecnologia

|

«—— Fatores Competitivos

Falores de Geslao Estratégica

Equivale a Gestao do
Design no nivel
estratégico

1. N&o existe criagio
de concaito

| 2. Inicia-se a pesquisa de
moda pela empresaria

3. A designer é a empresaria,
nao possuem equipe de criagio

.

[ 4. N2o realizam briefing.
Aempresaria faz suas
pesquisas e comeca a

criar seus modelos. Esse
processo é constante durante
toda a estagdo. Nao possui
Lplar!eg'al'r'lemflc de colegédo

Equivale a Gestao do
|Design no nivel
tatico

f 5. Nao existe uma reunido

para decidir o que sera
produzido. Capta-se idéias

nas novelas, feiras @ eventos

de moda, sites entao define-se
| O aue produzir. Foco no produto.

6. Nenhum registro é P :
realizado. 6.E reahz_ado um encontro entre a
& Mock up »| empresaria e a modelista. Para dar
- Primeira versao do forma ao que foi desenvolvido na
produto criagao.
7 o ok Do ™) l 7. Efetuam-se as modificagbes
. 3 Pl . Mock » criando a peca piloto. Juntamente
Encaminhamento para a — mmhmlado e | com a modelista e pilotista. |
producao reavaliado
8. Realizam o mostruano,
J as vezes com atraso,
Equipe de produgao,
" modelista e empresaria.
8. N&o se tem uma prévia da -
colegdo pois as pecas nao
vem de um projelo Unico. Sdo
desenvolvidas individualmente. Equivale & Gestdo do
v, Producio total - Design no nivel
5 9. A empresaria coordena a operacional
produgao. Sem registros.
l Equipe de comunicagio
terceirizada realiza o material
Promogode publicitario
angamento
9. O empresario e os l -
vendedores trocam Avaliagio de » | 10. Calendério de langamento &
informagdes sobre o ¢ langamento previslo pelo shopping alacadista.
desempenho de vendas
semalmente l - :
|Equivale 4 Gestio do
|Design no nivel
10. A retirada dos |estratagico
produtos nao & Retirada do [11. Fazem promocdes para
planejada. ¢ produto ") retirar os produtos de baixa
aceitagdo. Nao se realiza

relatério

\

Figura 21. Modelagem do processo de desenvolvimento de produtos da empresa E
Fonte: Entrevista com empresérios da Empresa E. Adaptado de BRUCE; COOPER e VASQUEZ

(1999)
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4.7 ANALISE COMPARATIVA DOS RESULTADOS

Partindo dos estudos realizados e apresentados individualmente nos itens
anteriores, varias constatacdes puderam ser observadas. Foi possivel mapear
cinco empresas formais desenvolvedoras de produtos da cidade de Ararangua e
gerar um panorama da insercdo da gestdo do design nessas empresas, bem
como apontar melhorias em relacdo aos cenarios encontrados. Cabe destacar
que, no decorrer deste estudo, observaram-se algumas peculiaridades entre os
projetos de design e os projetos de moda. Em todos os casos estudados,
nenhuma empresa tem por pratica a contratacdo de designers externos, além
disso, apresentaram insatisfacdo neste tipo de trabalho. E perceptivel a
preferéncia em contratar um designer que fique na empresa e acompanhe todo o
desenvolvimento de colecdo. Assim, 0s empresarios demonstraram maior

segurancga em trabalhar com design interno.

Eco (1989) apresenta consideraveis semelhancas entre a moda e o
Design pois ambos consistem em dar forma, projetar objetos que em seguida
sdo produzidos em série e levados para o mercado para o consumo. Ainda
segundo Eco (1989), numa sociedade consumista, o envio para o0 mercado de
enorme quantidade de objetos ja confeccionados e produzidos em série muitas
vezes acaba inibindo o gosto real do consumidor, se tornando cada vez mais

importante o foco no cliente ao invés de foco no produto.

Primeiramente, serdo apresentados os resultados sobre os tr és fatores-
chave apresentados no modelo proposto pelas as autoras Bruce; Cooper e
Vasquez (1999) em relacdo as empresas estudadas. O quadro 22 apresenta um

resumo dos dados obtidos e analisados.



Quadro 22. Sintese dos resultados em relagdo ao uso das ferramentas briefing, sourcing e evaluating pelas empresas estudadas
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VARIAVEIS EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C EMPRESA D EMPRESA E
Briefing
Método de Briefing N&ao realiza N&o realiza N&o realiza N&ao realiza N&o realiza
Significado de Briefing Desconhece Desconhece Painel Visual, texto Texto da colegéo Texto poético da
da colecéo colecao

Sourcing

Método de Sourcing

Design interno

Design interno

Design interno

Design interno

Design interno

Método de Sourcing
Quem € o designer?

Designer é alguém
da familia

Designer é a
empresaria

Designer sdo as
empresarias

Designers
Profissionais

Designer é a
empresaria

Método de Sourcing
Qual a formagé&o do designer?

Empreséria (curso
técnico de moda) e

Técnica Téxtil e

Tecnol6ga em

Técnico e Superior

Tecnodloga do

por sua filha cursando o Técnico Moda e Estilo em Moda Vestuario
(cursando o curso em Producéo de
superior de moda) Moda
Método de Sourcing N&o N&o N&o Sim N&o
Possui setor de criacdo?
Método de Sourcing Sim, mas ndo N&o N&o Sim, mas néo Sim, mas néo

Ja utilizaram design externo? aprovaram aprovaram aprovaram
Método de Sourcing Divulgacéo e Sine, indicacéo e N&o respondeu Indicacéo e escolas | Indicagéo e escolas
Qual fonte utilizaria para contratar indicacdo das de moda de Moda

um designer profissional?

escolas/faculdade

escolas de moda

Método de Sourcing
O designer equivale a custo ou
investimento?

Custo

Investimento

Custo

Investimento

Investimento

Evaluating

Método de Evaluating
Como é realizada a avaliacdo?

Quinzenalmente

Semanalmente

Quinzenalmente

Através dos pedidos

Semanalmente

Método de Evaluating
Quais os critérios utilizados?

Desempenho de
vendas

Desempenho de
vendas

Desempenho de
vendas

Avaliacdo de
colecdes anteriores e
desempenho de
vendas.

Desempenho de
vendas
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As variaveis do quadro 22 podem ser assim discutidas:

a) Briefing

Das cinco empresas estudadas, nenhuma realiza a etapa do briefing. As
empresas que falaram do conceito de briefing com sentido diferente de Bruce;
Cooper e Vasquez (1999), também nao realizam nenhum dos tipos de briefing

mencionados.

b) Sourcing

O sourcing esta relacionado a busca do designer para a realizacdo do
projeto. Na pesquisa realizada, todas as empresas fazem uso do design interno.
Em quatro das cinco empresas, a funcdo de designer é realiza da pela
empresaria ou por algum familiar. Apenas uma empresa possui designer
profissional e uma equipe de criagdo. Apesar da formagédo dos empresérios que
executam a funcao de designer ser técnica ou superior na area de moda, muitas
vezes a base do conhecimento adquirido ndo é posta em pratica, isso significa
gue nem com as competéncias adquiridas durante o curso superam 0s vicios ja
existentes. Isso foi constatado apds a aplicagdo da entrevista em uma das
empresas estudadas cuja empresaria era formada no curso técnico de Moda.
Isso significa que ndo basta ter a formacédo na area, é preciso se tornar um
agente transformador nas praticas da empresa. Ou seja, tentar aplicar o
conhecimento adquirido.

Segundo Martins (2004) existem trés regras para definir se uma empresa
deve ter sua equipe interna de design:
1. Se o produto ou servico vai ser usado freqlientemente;
2. Se o0 produto ou servi¢co disputara interesse dos clientes nos pontos de
venda ou outra forma de exposi¢ao;

3. Se 0 produto ou servigo precisa ser redese nhado com frequéncia.
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Das cinco empresas, apenas uma possui um setor de criagdo com
designers e tarefas direcionadas ao desenvolvimento de produtos das colec¢des.
Quanto a contratacdo de projetos freelance, duas empresas nunca tiveram
experiéncia com este tipo de contrato e trés empresas ja a tiveram mas nao
aprovaram a experiéncia. Os motivos séo claros, como por exemplo, desenhos
desconexos em relacdo ao perfil da marca; falta de exclusividade dos desenhos
e falta de envolvimento com a empresa. As fontes de sourcing mais citadas para
contratar um designer foram as escolas de moda e por indicagdo, uma das

empresas ndo respondeu a esta questédo alegando ndo saber a resposta.

Das cinco empresas, duas citaram que o designer ainda é visto como
custo e que o investimento ndo compensa. Cabe salientar que estas Ultimas
afirmacdes ndo sdo baseadas em analises estatisticas e nem em pesquisas que
comprovem que o investimento em ter um designer profissional ndo compensa

financeiramente a empresa.

c) Evaluating

A etapa de avaliacdo é um momento importante para cruzar informacdes
entre o inicio e o fim do projeto. Os critérios de analise podem ser: a avaliacdo
do conceito em relagcdo ao sucesso de mercado atraves do desempenho de
vendas; avaliacdo do conceito em relacdo ao briefing e a avaliacdo do design
corporativo e desempenho em relacdo a concorréncia. Por isso, uma das

perguntas na entrevista envolvia a analise das empresas concorrentes.

O ciclo de vida dos produtos de moda é extremamente curto, desta forma,
0 abastecimento nas lojas é realizado quase que diariamente, necessitando uma
avaliacdo de acompanhamento dos produtos recém inseridos no mercado. Por
isso, das empresas analisadas, duas responderam que a analise é feita
semanalmente cujo critério utilizado é o desempenho de vendas. Um dos
empresarios, prepara, uma vez por semana um relatorio de vendas, e de acordo

com o desempenho de cada produto é decidido se continuam ou ndo sendo
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produzidos. No mesmo processo, estdo as empresas que responderam que a
avaliacdo ocorre quinzenalmente. A empresa D apresentou que a avaliacdo é
realizada de acordo com os pedidos dos representantes. Por atuarem somente
no varejo, possuem um perfil diferente em relacdo a avaliacdo. Através do
cronograma de vendas, o produto tem tempo definido no mercado e em oito
semanas entra uma nova mini colecdo para ser distribuida nos trés Estados

representados. Nao existe abastecimento dirio de produtos.

Entretanto, a avaliacdo nao deve se resumir ao desempenho de vendas, &
preciso fazer uma avaliacédo geral sobre toda a estacdo. Relatar e registrar o que
deu certo, o que vendeu bem, os erros e acertos, analise da concorréncia e
avaliacdo do conceito. Sendo assim, as empresas realizam esta etapa
parcialmente. O desempenho de vendas & somente um dos critérios de

avaliacao.

O quadro 23 apresenta um resumo com as respostas obtidas em relagéo
a insercdo do design em projetos de moda, em como ocorre o desenvolvimento
de produto nas empresas de confecgcdo e o que entendem por Gestdo de
Design. Diante dessas variaveis, € possivel perceber que o desenvolvimento de
conceito para novos produtos, equivalente as trés primeiras etapas do modelo

Bruce; Cooper e Vasquez (1999) ndo sao realizadas pelas empresas estudadas.
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VARIAVEIS EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C EMPRESA D EMPRESA E
Design
Conceito de Design Estilo, criacéo Inovacao, novidade, Novo Formato, forma Composicao da
visual, estética peca pronta
Possui publico-alvo  definido? Em partes N&o N&o Em partes Em partes
O design € visto como custo ou Custo Investimento Custo Investimento Investimento

investimento?

Projeto de Produto de Moda

Fontes de Pesquisa

Internet (sites livres, sem
assinatura), Feiras (fenim,
Senac moda Informacgéo),

Viagens Internacionais
(Europa), Desfiles
internacionais, Revistas

Internet, Feiras (Fenim,
palestras realizadas
pelos fornecedores de
tecido), e Novela (das
8).

Internet (sites livres de
marcas reconhecidas, e
pagos Usefashion),
palestras realizadas pelos
fornecedores, e Novela (das
8), revistas internacionais

Internet Feiras, Senac Moda
Informagao, Oscar Freire e
Novela (das 8, muito
importante), Revistas (Elle,
Vogue, Estilo). Pesquisas de
rua e de comportamento

Internet (sites livres de
marcas reconhecidas),
palestras realizadas
pelos fornecedores
(Focus, Canatiba), e
Novela (das 8),

(Vogue) e Novela (das 8) (Elle, Vogue) Revistas (Elle, Vogue)
Foco de Mercado RS, SC, PR RS, SC, PR RS e SC SC, PR, SP, RJ RS e SC
Trabalha com tema proprio nas Nao N&o N&o Em partes N&ao
colecdes?
Nivel das Tendéncias Massificado Massificado Massificado Massificado Massificado

Gestéo do Design

Conceito de Gestao de Design

Sao registros

Planejamento,
controle e
administracdo

N&o soube responder

N&o soube responder

O que vende ou ndo
vende

Qual

o valor agregado dos

Aviamentos

As pegas que

Qualidade

Estrutura das roupas,

Modelagem, design

produtos? personalizados e o produzem e a 6timo caimento e gualidade da
publico que atingem qualidade gualidade costura e de tecidos

Conhecem a concorréncia? Sim, no ponto de Sim, no ponto de Sim, levemente Sim, muito N&o o suficiente

vendas vendas

Possui missdo e visao, N&ao N&ao Néao Sim Sim, mas néo aplica

valores?

Possui plano de negdcios? Nao Nao Sim, mas néo aplicaram Sim Nao

Possui Gestor de projetos? N&o N&o N&o N&o N&o

Possui um setor de Marketing? N&o, o servico & N&o, o servigo € N&o, o servigo é Sim N&o

terceirizado terceirizado terceirizado
Possui organograma? N&o N&o N&o Sim N&o
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d) Insercao do Design em projetos de moda

Em relacdo ao conceito do termo design, todas as empresas estudadas
associaram o significado a estética e a inovacédo do produto. Porém, nenhuma

delas mencionou o design como ferramenta estratég ica, ou fator competitivo.

Quanto ao publico-alvo, nenhuma das empresas apresentou uma
definicdo clara sobre o publico que representa. Vale ressaltar que, quanto mais
abrangente o foco do perfil consumidor mais dificil de fixar o conceito da marca e
do produto. Marcas conceituais geralmente possuem um foco especifico no
cliente através de pesquisas de comportamento, identificacdo antecipada das
necessidades do consumidor, e acima de tudo, a conquista de clientes
formadores de opinido que absorvam as tendé ncias com certa antecedéncia a

massificacao.

No desfile de lancamento de marcas regionais é possivel observar uma
semelhanca entre os modelos de uma marca com a outra. ISso ocorre porque as
fontes de pesquisas utilizadas sdo as mesmas, como sites abertos de marcas
internacionais e nacionais, sites pagos como o usefashion, feiras como o Senac
Moda Informacdo que ocorre em S&o Paulo duas vezes por ano, viagens
internacionais através de registros de fotos de vitrines das grandes marcas,
palestras de micro tendéncias realizadas pelos fornecedores de tecido, revistas
internacionais e as novelas da rede globo. Todas as empresas estudadas
utiizam essas fontes de pesquisa como base do seu desenvolvimento de
produtos. Assim, percebe-se que estas empresas trabalham as tendéncias no
nivel de massificacé@o, estagio em que publicos variado se adaptam as mesmas
tendéncias que jA ganharam as ruas. Baseado em Jones (2005), a figura 22
mostra o efeito Trickle Down (efeito de desaguamento), que representa de onde
surgem as tendéncias e 0s niveis de utilizacdo de cima para baixo, que
dependem do perfil da empresa e do foco no publico -alvo para serem absorvidas

com ou sem antecedéncias.
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Macrotendéncias
Mundiais

Desfiles
Internacionais

Empresas téxteis

Lancamento de temas e sub-temas Usoc das tendéncias por formadores
(fios, cores, tecidos, aviamentos) em de opinido. Celebridades Internacionais
Feiras na Europa. Ex. Premiére Vision Ainda ndo é absorvido pela populagao

Desfiles
Nacionais

Desfiles
Regionais ‘

Interpretagdo de modelos ja existentes Inicio da Reprodugdo. Elementos
de tendéncias aparecem nas ruas, de tendéncias aparecem nas ruas
e g'ram:lel proporgdo. Empresas em pequena proporgdo. Empresas
com varios publicos e foco no pr(_)duto com plblico definido e foco no cliente
MN&o trabalham com tema de colegdo no Projelo com tema de colecdo no
i desenvolvimento de produtos. Movelas e desenvolvimento de produtos

| sites abertos como referéncias. ’

MBSSIﬁCBQaD » As empresas estudadas

trabalham com as tendéncias
neste estagio

Figura 22. Nivel das tendéncias
Fonte: Adaptado de Jo nes (2005)

De acordo com Jones (2005), este prognéstico de moda é feito por
profissionais que trabalham com previsdo de moda. Estes especialistas em
pesquisa e analise de mercado vendem servicos financeiros e relatérios
ilustrados para os fabricantes. Sa o previsdes construidas a partir de exaustivas
pesquisas estatisticas com o intuito de medir a popularidade relativa de cores,
tecidos, formas, aviamentos e detalhes. Quem também identifica estas
demandas sdo os cool hunters (cagadores de tendéncias) que possuem
sensibilidade para identificar as tendéncias em fases iniciais e predizem quais
produtos podem se adequar a elas. Estas empresas produzem livros de estilo e
especificacbes sobre os principais estilos emergentes com sugestfes para a
proxima estacdo. Jones (2005, p. 52) afirma que as maiores empresas de
prognoésticos empregam mais criadores de moda do que a maioria de outras
empresas do ramo, como por exemplo, as empresas participantes deste estudo.
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Por isso se torna tao dificil aplicar algo totalmente novo em produtos de

moda. Para concluir, Jones (2005) afirma que os métodos tradicionais de analise
e preparacao para criar uma nova colecédo ja nao sao tao eficazes, e os analistas
mostram que a excessiva confianca nos prognoésticos de moda tendem a
uniformizar o mercado, gerando uma zona de conforto e diminuicdo dos riscos
para as empresas de moda. Assim, é facil entender que as semelhangas entre
as empresas e produtos ndo é mera coincidéncia e sim uma conseqiéncia de
todo esse processo de disseminacdo de tendéncias. De qualquer forma, isso
ndo justifica copias, falta de criatividade e falta de definicio de um publico

especifico.

Outro fator relevante observado nesta pesquisa esta relacionado ao foco
de distribuicéo e vendas. As empresas que produzem com foco de mercado para
os Estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina oferecem um calendario
diferente de lancamento, considerado atrasado em relacédo a quem produz para
estados como Parana, Sao Paulo e Rio de Janeiro. A empresa D, é a Unica que
possui seu mercado focado na regido sudeste do pais e nitidamente

desempenha um perfil diferente comparada as demais.

Em duas empresas do estudo o design foi visto como custo e nas outras
trés foi visto como investimento. Trabalhar com design em produtos de moda
equivale a um aumento consideravel do custo final e do tempo de producéo.
Detalhes elaborados, personalizados encarecem os processos de producao.
Sendo assim, o valor agregado atribuido aos produtos torna o produto final muito
caro, além de pouco competitivo, a ndo ser que o publico-alvo seja tao definido a
ponto de reconhecer os diferenciais tanto dos produtos como do conceito da
marca (JONES, 2005).

Agregar valor nos produtos de moda € uma tarefa ardua, pois ndo se tem
muitas alternativas de diferenciagdo. A forma mais comum para buscar este

diferencial é trabalhando com a escolha do tema da cole¢cdo no desenvolvimento
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dos produtos. Cada empresa deve buscar a sua individualidade e tentar ser

reconhecida por uma caracteristica marcante. Por exemplo, a Levi's registrou a
costura dupla nos bolsos de tras do seu jeans e tornou -se reconhecida por isso
(JONES, 2005). Apenas a empresa D afirmou trabalhar em partes com o tema

de colegdo. As demais empresas ndo aplicam seus proprios temas as colecdes.

e) Gestédo do Design

O termo gestao significa gerenciar, gerir. Duas empresas ndo souberam
responder o que o termo Gestdo do design significa. Uma empresa relacionou o
conceito unicamente ao desempenho de vendas e duas empresas relacionaram

com registros, controle e administragao.

Como citado anteriormente, agregar valor nos produtos € fundamental
para manter-se no mercado. Trés empresas apresentaram a qualidade como
diferencial de seus produtos. Modelagem e aviamentos personalizados foram
mencionados como diferenciais das outras duas empresas. Segundo o Guia
PEGN (2002 p. 51),

s

o diferencial é a oportunidade que sO vocé percebe e sabe
aproveitar. O aspecto fisico pode diferenciar seu produto, e nesse
caso sua empresa tem de ser boa em design. Para que a marca
seja o diferencial, as competéncias do negdcio devem estar focadas
no marketing e no desenvolvimento de produtos. Até mesmo o
preco pode ser o diferencial da empresa, s6 que essa estratégia
exigira que vocé desenvolva na gestdo de custos, na administragéo
das comprar e do giro. Da mesma forma, sua politica de descontos
ou seu prazo de financiamentos de vendas podem ser diferentes,
desde que a empresa seja boa em gestéo financeira. N&o imagine
também que qualidade, atualizagdo e bom atendimento sdo bons
diferenciais. Estas sdo apenas suas obrigacdes. Nem pense que a
concorréncia se limita ao produto.

Portanto, os elementos citados como diferenciais por empresas deste

estudo, deve ser o minimo necessario a ser oferecido aos seus consumidores.
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Quanto a concorréncia, quatro das cinco empresas estudadas

informaram conhecé-la somente no ponto de vendas. Isso por si s6 nao é
suficiente. E preciso investigar, analisar suas proprias estratégias e tentar se

sobressair nos pontos fracos em relagdo aos seus concorrentes.

Para avaliar a Gestdo do Design é fundamental verificar como as
empresas fazem seus registros estratégicos (equivalentes aos documentos do
Planejamento estratégico da empresa), comecando pelo plano de negdcios,
definindo missao, visdo, valores, objetivos e metas, estratégias de precificacédo e
marketing. Das empresas estudadas, trés delas ndo possuem um plano de
negocios, uma possui, e a outra possui mas nao aplica. Segundo Chiavento
(2008) o plano de negécios, descreve a idéia de um novo empreendimento e
projeta os aspectos mercadoldgicos, operacionais e financeiros dos negdécios
propostos, geralmente para os proximos trés ou cinco anos. Assim, o plano de
negocios permite a analise da proposta e ajuda o empreendedor a evitar uma
trajetéria decadente. No cenario estudado, as empresas apresentaram -se frageis
em relagdo ao planejamento e aos registros. A falta desses registros
impossibilita uma visdo sistémica sobre o negdcio bem como comparacdes de
desempenho com anos anteriores. Sendo assim, as empresas cresc em
aleatoriamente sem saber onde estdo seus acertos e erros. Nos momentos de
instabilidade ou crise, evidentemente ndo sabem o que fazer e nem como agir.
Porém, se a empresa que tem nocdo dos seus pontos fortes e fracos consegue
criar acOes para evidenciar o que esta bom e minimizar os impactos negativos
em momentos de instabilidade. Essa é uma das diferencas entre empresas que
conhecem a si proprias e onde gquerem chegar e aquelas que ndo tem metas

definidas e crescem insustentavelmente.

Em relagdo ao estudo, duas empresas das cinco estudadas se
destacaram. A empresa D apresentou uma notéria diferenca em relacdo as

demais empresas. Conseguem repensar 0 conceito da marca mesmo que
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informalmente, criando estratégias (verbais) para 0 posicionamento da

marca. E a empresa que possui 0 maior nimero de etapas propostas pelo
modelo de Bruce; Cooper e Vasquez (1999) e profissionais mais adequados em
suas funcdes. Preocupa-se em ter elementos como misséo, visdo, organograma
bem definidos com ajuda de uma psicéloga org anizacional. Além disso, possui
um setor de criagao eficiente bem como um setor de marketing. Possivelmente,
este resultado pode estar associado ao fato desta empresa ter seu foco
produtivo no varejo e consiga através do ponto de vendas uma comunicacao
mais clara e objetiva com os consumidores. A autora Borja de Mozota (2003)
corrobora com esta idéia ao afirmar que o design adota diferentes rotas de
entrada para ser integrado numa organizacdo, sendo que uma das estruturas
mais comuns para a chegada ao design € o0 espaco de varejo e posicionamento

da marca no varejo.

A empresa C foi a que apresentou menor niumero de etapas e maior
instabilidade gestora. Esta empresa apresenta limitacdes em relacdo ao foco de
producdo, em que pelo menos trés tipos de publico foram identificados dentro da
mesma marca. Nenhuma das empresas estudadas possui gestor de projetos.
Como foi possivel observar na pesquisa este profissional € considerado

supérfulo, pois os proprios empresarios exercem estas funcoes.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo apresenta as conclusbes obtidas nesta pesquisa, e sera
apresentado da seguinte forma: consideragdes finais, resultados imediatos da
pesquisa na regido estudada e sugestdes para futuros trabalhos.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou uma analise qualitativa sobre um estudo de caso
com cinco objetos de estudo, na cidade de Ararangud. Teve por intuito
diagnosticar a insercdo e gestdo do design através de uma entrevista de
profundidade que gerou resultados e apontamentos sobre o cen ario estudado. A
cidade de Ararangua possui atualmente 70 empresas registradas na area de
confeccdo e cerca de 200 empresas informais (ACAR, 2009). A regido
apresenta uma seérie de limitacbes em relacdo ao setor, como por exemplo a
auséncia de 6rgdos como o SEBRAE na cidade. Assim, as empresas que estdo
iniciando néo elaboram um plano de negdcio e as conseqléncias podem ser
observadas nesta pesquisa. Vale destacar que o Sebrae tentou se instalar na
regido ha alguns anos, mas devido a falta de procura, e g rande resisténcia do
ambiente em relacéo as consultorias foi obrigado a fechar suas portas. Portanto,
0 cenario estudado é delicado. Foram diagnosticados através desta pesquisa

alguns apontamentos mais abrangentes que revelam fragilidades em relacgéo a:

e Visao de futuro.

e Planejamento estratégico.

e Conceitos basicos de marketing.

e Segmentacao, alvo e posicionamento.

e Marketing de canais de distribuicéo.
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Auséncia de diferenciais competitivos.

¢ Instabilidade mercadoldgica.

e Gerenciamento informal.

e Caréncia de mao de obra qualificada.

e Desmotivacdo e descrenca quanto a solucdes para os problemas
encontrados.

e Resisténcia do empresariado local quanto a contratacdo de

profissionais especializados.

As cinco empresas estudadas, enquadradas como pequeno porte,
poderiam aproveitar mais as vantagens de ainda serem pequenas. Como por
exemplo, estudar o mercado, 0s concorrentes, criar estratégias, trabalhar no
conceito de design para se firmarem de forma efetiva no segmento escolhido.
Porém, isso ndo é tdo simples de acontecer, visto que 0s empresarios tém
priorizado o desenvolvimento de tarefas operacionais do que tarefas destinadas
a realizacdo de um planejamento estratégico. Muitas vezes, esses empresarios
acumulam funcbOes de até trés profissionais distintos. As mais com uns s&o
designer de moda, modelista, finangas, marketing, comunicacdo e producdo
(risco, corte e costura). S&o atividades que necessitam de exclusividade para
serem realizadas. E claro que se o empresario esta envolvido diretamente na
pratica destas funcde s ndo tera tempo para se dedicar as questdes estratégicas.
Mas é através do planejamento que a empresa pode direcionar suas acoes,
portanto este se torna tio importante quanto as tarefas operacionais. E preciso
ressaltar que esta centralizacdo pode acontec er por dois motivos: o primeiro,
diminuicdo de custos e o0 segundo, inseguranca em repassar tarefas de nivel
tatico, ou seja, tarefas que ndo sdo somente mecanicas e operacionais, e que

envolvem tomada de decisdes.

Outro fator importante que reflete neste estudo, é a falta de
regulamentacdo da profissdo de Design de Moda. Uma vez que o profissional

nao é fiscalizado em sua formagéo ou em seus resultados praticos, todos podem
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exercer aquela funcédo, ou seja, todos podem criar moda. Em relacdo a
empregabilidade, ndo existe diferenciacdo de estudo de nivel técnico para
superior. Até sem formacdo a pessoa pode ser considerada um designer de
moda. Isso dificulta a profissionalizacdo. Além disso, 0s cursos existentes na
area muitas vezes servem somente como um com plemento do conhecimento
empirico. Os empresarios-alunos na maioria das vezes continuam com suas
praticas antigas, mesmo sabendo que devem melhorar alguns processos
produtivos e gerenciais. Diante desta realidade nao existe a “necessidade” de
contratar um designer de moda. Vale lembrar que, a contratacdo de um designer
de moda profissional ndo podera fornecer somente informacgdes técnicas sobre
moda, mas também propostas inovadoras, visdes diferentes e possibilidades de
melhorias. Se muitas vezes a fungdo de um designer profissional
ja é questionada nas empresas, nem se cogita a possibilidade de um gestor de
projetos. Isso vai muito aléem da realidade dessas empresas. Foi possivel
observar que o0 empresario atua como o gestor de projetos, porém sem

formagé&o administrativa.

Todas as empresas estudadas iniciaram suas atividades somente com o
conhecimento empirico e ao montar o negécio faltou conhecimento especifico
sobre o ciclo, historia e teorias da moda. Um profissional que trabalha com moda
sabe introduzir o conceito desde a formacédo do produto até a sua venda através
de uma linguagem visual coerente. Isso ocorre tanto nos modelos lancados
quanto nas vitrines, pontos de venda, producdo de catalogos, campanhas
publicitdrias e marketing. Essas sdo possiveis ach es para se conseguir a

fidelizac&o do cliente.

O estudo apresentou uma consideravel diferenca entre empresas que
distribuem no atacado e as que distribuem no varejo. A maioria das empresas
estudadas efetua vendas no atacado e apresentam maior dificuldade de
personalizar a marca, trabalhar com tema especifico e selecionar um publico -
alvo. Essas caracteristicas sdo extremamente importantes para evidenciar o

design nos produtos de moda.
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Alguns aspectos pontuais em relacdo aos processos de design nas
empresas estudadas foram revelados e podem servir como indicadores de
possiveis melhorias. Cabe ressaltar que estas melhorias foram propostas a partir

da analise dos dados coletados juntamente com a revisao da literatura.

e Falta de planejamento no desenvolvimento de colecgdes.
e Falta da avaliacao final de desempenho de vendas no final da estacao.
e Formacao do preco de venda sem cronometragem e sem calculo de

custos indiretos.

Assim, as solucbes para as questdes de pesquisa apresentado no
capitulo 1, foram apresentadas através de sugestbes de melhorias para cada
empresa conforme o resultado obtido na coleta de dados. Algumas dessas

melhorias foram:

e Contratacdo de estagiario para areas de criacdo e marketing
(CHURCHILL e PETER, 2000).

e Definicdo de publico-alvo (CHIAVENATO, 2008; RECH, 2008).

e Conhecimento efetivo das necessidades e desejos do consumidor
(RECH, 2008; PEGN, 2002; Churchill e Peter, 2000).

e Definicdo de foco nos negdécios (CHIAVENATO, 2008; HALL, 2004)

e Gerenciamento do tempo.

e Melhoria das praticas de gestdo atravées de esclarecimento
(consultoria).

e Utllizagdo de um tema na esséncia da colecdo (PIRES, 2002;
TREPTOW, 2003).

e Descentralizacéo de fun¢des muito operacionais (HALL, 2004).

e Definicdo da visdo, missdo e objetivos globais (CHIAVENATO, 2008;
CHURCHILL e PETER, 2000).
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e Implantacdo das ferramentas briefing, sourcing, evaluating (BRUCE;
COOPER e VAZQUEZ, 1999; BRUCE e MORRIS, 1994; CHIVA e
ALEGRE, 2007).

e Realizacdo de reunibes sobre direcionamento e posicionamento da
marca (RECH, 2008; CHURCHILL e PETER, 200 0).

e Registros sobre planejamento estratégico (CHIAVENATO, 2008).

Com relacdo a comparacao dos dados obtidos com o estudo de Bruce;
Cooper e Vasquez (1999), os trés elementos -chave propostos pelas autoras no
modelo de gestdo de design, ndo foram contempla dos plenamente. Uma
década depois, esses elementos ainda ndo se aplicam nas empresas brasileiras
do estudo de caso realizado nesta pesquisa. Alguns motivos se fizeram visiveis
tais como a falta de entendimento sobre os termos briefing, sourcing e
evaluating, mesmo com formac&o técnica e superior na area. Isso demonstra
uma falha ndo s6 no ambiente empresarial mas na formacédo dos designers. De
acordo com os conceitos de Bruce; Cooper e Vasquez (1999), quatro empresas
efetuam a gestdo do design no nivel oper acional, apenas uma efetua a gestéo
do design no nivel tatico e nenhuma efetua a gestdo do design no nivel
estratégico. Assim, € possivel concluir que o modelo de Gestdo de Design
proposto pelas autoras Bruce; Cooper e Vasquez, ndo se aplica efetivamente n o

contexto das pequenas empresas de confeccdo estudadas.

Entretanto, as empresas estudadas podem melhorar consideravelmente
seu desempenho e instabilidade e tornarem -se mais competitivas se aplicarem
0s elementos-chave propostos por Bruce; Cooper e Vasque z (1999). Para que
isto aconteca, é preciso intensificar os estudos sobre Gestdo do Design no
contexto das pequenas empresas através da adaptacdo das ferramentas
conforme o tipo de empresa e segmento. Seria valido trabalhar com um modelo
menos complexo e acrescentar variaveis especificas de acordo com o segmento
industrial. O desenvolvimento de um modelo de gestdo de design especifico
para empresas de confeccdo de pequeno porte, tende a orientar, direcionar e

proporcionar melhor desempenho as empresas. Entr etanto, tais contribuicbes sé
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poderdo ser realizadas com auxilio académico através de pesquisas cientificas e
estudos direcionados. Cabe ressaltar que € da academia que surgem as
tendéncias de métodos que futuramente serdo aplicados na pratica das

empresas.

5.2 RESULTADOS IMEDIATOS DA PESQUISA NA REGIAO ESTUDADA

A pesquisa gerou alguns impactos positivos na regido estudada. O
interesse do governo local em transformar a regido numa referéncia em
producdo de produtos de moda e deixarem de ser meramente pr odutores de
roupa, movimentou interesses entre Prefeitura, IFSC, SEBRAE e UFSC. Essas
entidades séo, agora, parceiras na montagem de uma incubadora, que tem por
objetivo desenvolver e estimular idéias criativas e inovadoras bem

como fortalecer o mercado da moda da regido.

Outra sugestdo de melhoria para a regido é o encaminhamento do curso
superior de Design de Moda, cuja grade curricular dara um enfoque especial na

area de Gestao. Além de possibilitar uma maior aproximacao com as empresas.

Os impactos de cunho académico, estdo relacionados a publicacbes de
artigos sobre gestdo do design com foco nas confec¢bes, além do tema ser

trabalhado em projetos de extensao, por alunos e professores do IFSC.

A disseminacdo do conhecimento em Gestdo do Design é o primeiro
passo para o desenvolvimento da regido. Nao € viavel trabalhar as praticas de
Gestdo do Design se os empresarios ndo tém conhecimento sobre o que o
termo significa. Portanto, diagnosticos da regido e disseminac¢do do assunto sao

fundamentais antes de programar acdes de melhoria.
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5.3 SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

ApoGs o diagnostico apresentado nesta pesquisa, sugere -se a realizacdo

dos seguintes trabalhos:

a) Propor um modelo de Gestdo de Design com variaveis especificas para as
pequenas empresas de confeccdo que dimensione e avalie as praticas de

Gestao do Design.

b) Replicar a pesquisa em outras regides cujo setor de confecgdo seja

significativo.

c) Propor uma ferramenta que possa implementar os elementos de gestao do
design como briefing, sourcing e evaluating e comprovar a sua eficiéncia através

do ganho da competitividade.

d) Desenvolver uma ferramenta para assessorar empresas de confec¢cdo no

controle de suas praticas de gerenciamento de design.
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ANEXO 1- Design Atlas

Design Atlas

1 Planejamento para o design

1.1 Consciéncia de planejamento geral
Essas questdes examinam a extensdo do planejamento e as fontes de informagdes
que dirigem o processo de planejamento.

Evidéncias que podem ser acessadas: plano de negocios e questionamento geral
sobre a atividade de planejamento comercial. como ela é feita? Quem esta
envolvido? Que fontes de informagdo sdo usadas para o processo de planejamento?

Quiio efetivo & o negocio de planejamento em relagio a todas as outras
atividades?

Nivel Descrigdo

1 Planos € objetivos existem somente nas mentes de um ou dois

Individuos-chave na organizacao.

Os planos e objetivos sdo discutidos de maneira informal entre os
principais executivos.

Os planas e objetivos sao comunicados formalmente e de maneira

£ 1 ]

esfruturada para os mn.:i;gis executivos.
Os planos e objetivos comunicados largamente e todas as pessoas

recebem informagdes relevantes atualizadas em uma base estruturada.

1.2 Consciéncia do planejamento do design

Essa questdo trata da forma como o design € articulado no plano de negécios da
empresa. A empresa ja identificou de gue maneira o design podera auxilia-ia a atingir
05 seus objetivos?

Evidéncias que podem ser acessadas: o plano de negocios da empresa articula o
papel do design no desenvelvimento estratégico do negocio?

Ha um entendimento claro da empresa sobre onde o design se aplica nas suas
estratégias para que seus objetivos sejam atingidos?

Nivel Descrigdo

1 Os planos e objelivos da empresa ndo mencionam o uso do design. |

[Nivel Descricao
1 N&o ha evidéncia de plano de negocios (as atividades do dia-a-dia sdo

2 O plano de negdcios menciona o uso do design, mas ndo define os
objetivos para o design na estralégia da empresa.

3 O plano de negdcios identifica objefivos para o design, mas a analise &
limitada a produtos, clientes, mercados € concorrentes.

4 O plano de negdcios identifica claramente os objetivos para a atividade de

design com um entendimento completo da empresa sobre seu
posicionamento em relagdo aos produtos, clientes, mercados e
concorrentes.

prioridade).

2 O plano foi desenvolvido mas nao reflete todas as areas de negocios e
nao analisa fatores internos e externos.

3 Pianos e objetivos existem para orientar a dire¢ao da empresa e integrar

as atividades de todas as fungdes da empresa, baseados numa andlise
limitada de fatores internos e externos.

4 O planejamento & um processo dinamico que orienta o negocio,
fundamentado na andlise de fatores internos e externos e serve de base

para os planos € os objetivos de todas as funcdes da empresa.

1.2 Planejamento geral de comunicagio
Mesmo que uma empresa tenha um bom plano de negocios, o sucesso deste
também dependera da forma como ele & comunicado.

Evidéncias que podem ser acessadas: canais de comunicacdo existentes:
encontros, newsletters, workshops, websites, reunides, etc. Como a empresa pode
se assegurar que todos compreenderam a estratégia e a dire¢d0o do negbeio?

Os planos e objetivos siio claramente comunicados para todas as pessoas
relevantes na empresa?

1.4 Filosofia do planejamento do design
Essa questdo examina o grau de estruturagdo da filosofia da atividade do design.

Evidéncias que podem ser acessadas: Ha evidéncias do uso de técnicas
estruturadas no desenvolvimento de projetos de design?

Que uso é feito do pensamento estruturado quando se desenvolve, organiza e
comunica os plancs e cbjetivos da atividade de design?

Nivel | Descrigio

1 Nenhuma forma de pensamento estruturado € usada quando se define 0s
planos e objetivos do design.

2 Planos e objetivos do design sdo definidos apos uma discussao
estruturada (ex: reunides com uma pauta).

3 Ferramentas apropriadas sao usadas para ajudar a desenvolver e
organizar os planos e objetivos do design.

4 O negécio utiliza uma ampla gama de abordagens quando esta
estruturando o pensamento com um entendimento completo de
ferramentas e tecnicas apropriadas.




1.5 Horizontes do planejamento do design
Essa questao examina o quanto o planejamento consegue visualizar as
necessidades e oportunidades para o design a longo prazo.

Evidéncias que podem ser acessadas: Qudo longe o plano de negdcios consegue
prever o desenvolvimento do design? O desenvolvimento de novos produtos
consideram futuras geracdes?

Quao focado e adiantado € o plano da empresa para o design?

A empresa compreende onde o design se encaixa em Seus processos?

Nivel Descricao
1 A empresa ndo possul consciéncia de onde o design se encaixa em seus
processos atuais.

2 A empresa possui algum entendimento de onde o design pode contribuir
nos processos existentes

3 A empresa possui completo entendimento de onde o design se enquadra
nos processos existentes.

4 O design esta completamente integrado no porifélio de processos da
empresa e busca-se seu constante aprimoramento.

Nivel Descrigao

1 Design & considerado no curto prazo para o cumprimento de objetivos
individuais do negécio.

2 Design & considerado no curto prazo como um meio de atingir varios
objetivos do negacio.

3 Design €& considerado no curto e medio prazos como um meio de atingir
varios objetivos do negécio.

4 Design € considerado como parte integrante de todos os planos de curto,
médio e longo prazos para atingir os objetivos do negdcio.

2 Processos para o design

2.1 Consciéncia de processo geral
Essas questdes examinam se a empresa considera todas as suas atividades como
processos.

Evidéncias que podem ser acessadas: que atividades a empresa considera como
sendo processos? Como ela identifica esses processos?

A empresa compreende como suas atividades podem ser gerenciadas e
melhoradas se elas forem identificadas como processos?

2.3 Gestio do processo de design

Essas questdes examinam se a gestdo do design considera os investimentos em
design e se assegura de que os prazos & metas estdo sendo cumpridas de acordo
com o planejado. Além disso, pretende-se saber se esses cuidados s3o tomados no
inicio ffss atividades de design e se sdo usados no desenvolvimento de novas
solugdes.

Evidéncias que podem ser acessadas: Ha reunifes para monitorar as atividades
projetuais do design? Como a empresa gerencia os requisitos de design? Os
briefings séo suficientemente claros no inicio das atividades de design?

Como a empresa entende que a atividade de design pode ser gerenciada?

Nivel Descrigio

1 A empresa nao possul mecanismos ou experiéncia em gestao do design.

2 A empresa utiliza mecanismos informais e ndo documentados para
estabelecer e monitorar custos, cronogramas e requisitos nos projetos de
design.

3 A empresa usa ducunentaqﬁo formal para estabelecer e monitorar
custos, cronogramas e requisitos do projeto com atualizacdes requlares. |

4 A empresa estabelece procedimentos de gestdo de riscos com
alualizagdes conslantes e esta alivamente engajada no aprimoramento
desses mecanismos.

Nivel Descrigao
1

A empresa ndo reconhece nenhuma das suas atividades como

processos.

2 A empresa reconhece algumas de suas atividades fisicas como
processos (ex: produ;éo e compras).

3 A empresa identifica como processos a maioria de suas atividades

4 A empresa identifica todas as suas atividades como processos e esta

ativamente engajada para melhora-os continuamente.

2.2 Consciéncia de processo de design
Essas questdes examinam como 0s processos de design se encaixam na empresa.

Evidéncias que podem ser acessadas: Existe um processo de design na empresa?
Como ele se parece? Como ele & registrado? Ha um entendimento de processo
associado a alguma atividade de design planejada? Ha um melhoramento continuo
nesse processo?

2.4 Filosofia do processo de design
Essas questdes examinam a extensdo do pensamento estruturado usado no
desenvolvimento de projetos de design

Evidéncias que podem ser acessadas: saidas de ferramentas e técnicas (ex:
checklist de briefings). Como as decisdes sdo tomadas nos processos de design?
Que informagdes sdo utilizadas no apoio 3 decisdo?

Que uso é feito do pensamento estruturado quando se adquire, processa e
avalia informagdes no processo de design?

Nivel Descrigio

1 Nenhuma forma de pensamento estruturado e utilizada na atividade de
desian.
2 As Irﬂo:ma;ﬁes <do obtidas, processadas e avaliadas em discussdes

estruturadas (ex: reunides com pauta).

3 Ferramentas individuais 3o utilizadas para auxiliar a processar e avaliar




as informacdes.

4 A empresa utiliza uma ampla gama de abordagens quando estrutura
Idélas e informacgdes com um entendimento Interno compieto das

ferramentas e técnicas mais apropriadas para cada caso.

3 Recursos para o design

3.1 Alocagio do orgamento geral
Essas questdes examinam como a empresa aloca recursos de uma maneira geral.

Evidéncias que podem ser acessadas: Orgamentos anteriores. Como a empresa
decide em que areas ela investird? Que procedimentos sdo utilizados para avaliar
decisdes de investimentos?

A empresa compreende os principios gerais de alocagio de recursos?

4 Pessoas para o design

4.1 Capacidades de design

Essas questes examinam se os responsaveis pelo design na empresa (sejam
func;oggrnius ou consultores externos) possuem as qualificagdes e a experiéncia
nec a.

Evidéncias que podem ser acessadas: Como sdo contratadas as pessoas para as
atividades de design (critérios)? Como a empresa acessa especialistas externos?

A empresa possui qualificagdes para lidar com as atividades de design?

Nivel Descrigdo
1 A empresa nao possui qualificagao para lidar com atividades de design
internas ou externas.

2 Existe alguma experiéncia para lidar com alguns tipos de projetos
utilizando pessoal interno ou externo.

3 A empresa possul experiéncia em todas as formas de atividades de
design intemas e externas, mas ha pouco desenvolvimento dessas
habilidades.

4 A empresa possul experiéncia em tooas as formas de atividades de

design intemas e externas e suas capacidades esta constantemente

Nivel Descricao

1 N&o ha evidéncia de um plano financeiro ou orgamento para qualquer
atividade na empresa.

2 A empresa aloca recursos no orcamento para atividades de projeto mas
ndo avalia o seu potencial reformno

3 Orgamentos sdo alocados com base no retorno potencial com um nimero
limitado de procedimentos financeiros como auxilio ao processo decisorio.

4 Orgamentos sdo alocados com base no retormo potencial com
procedimentos financeiros que consideram a avaliacdo de investimentos,
1iSCos € retomo.

3.2 Alocagao do orgamento de design
Essas questdes examinam como a empresa aloca recursos para design.

Evidéncias que podem ser acessadas: Orcamentos anteriores em design. Como a
empresa decide o quanio serd investido em design? Que procedimentos sdo
utilizados para avaliar decisdes de investimentos?

A empresa esta apta a investir recursos na atividade de design?

4.2 Organizagio do design
Essas questies examinam como a empresa organiza as pessoas € informagdes num
projeto de design.

Evidéncias que podem ser acessadas: COmo @ empresa assegura que as pessoas
certas estardo disponiveis para trabalhar em cada projeto? Que mecanismos de
comunicagdo sdo utilizados entre a empresa e a equipe de design?

Como a empresa organiza suas atividades de design para acomodar a ampla
gama de contribuigoes necessarias para um projeto de design?

Nivel Descrigdo

1 Nenhum planejamento & feito para trazer contribuicdes relevantes no
momento necessario durante a atividade de design.

2 A empresa se organiza para que os profissionals inlemos possam
contribuir em pontos especificos do projeto.

3 A empresa se organiza para que os profissionais intemos e externos
possam contribuir em pontos especificos do projeto.

1 A empresa se organiza para que os profissionais intemos e externos

possam contribuir e se assegura que essas informagdes serdo utilizadas

para orientar os projetos.

Nivel Descrigao

1 A empresa ndo compreende o potencial do investimento em design e ndo
compromete recursos para essa atividade.

2 A empresa compreende o potencial do investimento em design, invesle
TECUrsos mas nao avalia o retormo.

3 Orgamento e alocado para a atividade de design com base no retorno
potencial com um ntmero limitado de procedimentos financeiros para
auxiliar o processo decisorio.

4 Orgamento € alocado para a atividade de design com base no retorno
potencial com procedimentos financeiros que consideram a avaliagdo de
investimentos. riscos e retorno.

5 Cultura para o design



5.1 Comprometimento com o design
Essas questbes examinam qual o grau de comprometimento da alta administracéo
com a questdo do design.

Evidéncias que podem ser acessadas: A alta diregdo vé a organizagdo como
voltada ao design?

Qudo comprometida esta a alta diregio com a atividade de design da empresa?

[ Nivel Descricao

1 E dificil de se obter comprometimento e interesse da alta dire¢do para as
questdes relacionadas ao design na empresa.

2 A alta direcao demonstra algum interesse em projetos individuais e toma
decisdes estratégicas, mas com algum atraso.

3 A alta direcao € uma entusiasta do design em alguns porjetos individuais
e toma decisdes importantes com um minimo de atraso.

4 A alta direcdo & comprometida com o design em fodos os aspectos do
negocio, toma as decisées no momento apropriado € esta sempre
buscando formas de melhorar a comunicagdo e criar novos canais de
auxilio ao processo decisorio.

5.2 Atitudes de design
Essas questdes examinam quao positivas sdo as atitudes relacionadas ao design na
empresa.

Evidéncias que podem ser acessadas: Quando as pessoas que trabalham na
empresa sdo questionadas sobre design, qudo positivas sdo as suas posturas em
relagdo a investimentos? Os executivos acham que o negdcio & voltado ao design?

Qudo positivas sdo as atitudes de design na empresa?

Nivel Descrigao

1 O design & visto como um custo e ndo como um investimento pela maioria
dos funcionarios.

2 O investimento em design é tolerado como uma necessidade pela maioria
dos funcionarios.

3 A maioria dos funcionarios reconhece a importancia do investimento em

design e estdo motivados a contribuir para o desenvolvimento e
implementagdo de novas solucdes.

4 Todos na empresa entendem que o investimento em design & essencial e
trabalham como um time em todas as atividades do negécio.







