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RESUMO

O presente trabalho estuda como questdes referentes ao consumidor foram sendo
incorporadas pela gestdo do design de uma empresa de bens de consumo no Brasil.
Mais especificamente, visa entender como a gestdo do design, ao considerar o
consumidor, gerou valor para a empresa ao longo do tempo. Justifica-se tal pesquisa
pois estudos especificos sobre o consumidor considerado pela gestdo do design ou
a geracgao de valor de modo continuo pelo design contribuem para direcionamentos
e avaliagdes referentes ao consumidor, resultando em produtos mais competitivos e
adequados. Para tanto, foi realizado revisdo de literatura sobre a sociedade de
consumo, o consumidor e a gestao do design. A estratégia de pesquisa adotada foi
o de estudo de caso unico, revelador e longitudinal. Dentre os resultados, destacam-
se o direcionamento da empresa para ter como foco o consumidor e a inovagao e ter
como competéncia central o desenvolvimento de produtos; a area de design possuir
abrangéncia de visao dos produtos da empresa e os designers em constante
desenvolvimento de competéncias — entre eles o consumidor — que visam a
exceléncia do trabalho e podem se estender tanto a niveis de decisao operacionais,
como taticos e estratégicos.

palavras-chave: Geracdo de valor. Gestdo do design. Sociedade de consumo.
Eletrodoméstico.
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FUJITA, Carolina Taeko. Value creation: design management trajectory in a
refrigeration company. Thesis (Master in Design), Post-graduate Program in Design,
Universidade Federal do Parana, Curitiba, 2011.

ABSTRACT

This paper aims to study how issues about the consumer were been incorporated by
an organization’s design management. More specifically, aims to better understand
how an organization’s design management generated value for the company over
time considering the consumer. It's justified by the lack of specified studies in the
field about value creation to the consumer and the organization by the design
management’s path. Literature about the consumer society, consumer and design
management was studied. The research strategy of this study is an unique, revealed
and longitudinal study case. Among the results, we highlight the company’s direction
to innovation and to the consumer; and product development became its core
competency. The design area have a hole vision of the company's products. And
designers competency developing skills - including the consumer — aims excellence
and can be extend from the operational decision-making, to tactical and strategic
levels

keywords: Value creation. Design management. Consumer society.
Eletrodomestics.
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1

"Bom design é bom negécio.”
(WATSON, 1973, tradugéo nossa)’

1 INTRODUGAO

Uma empresa, para perseverar, necessita basicamente que a entrada de recursos
financeiros seja maior que a saida deles. Numa empresa que produz bens de
consumo, significa gerar produtos valorizados por seus consumidores € ganhar a
preferéncia deles perante seus concorrentes. O consumidor € o foco, pois € para ele
que o mercado de bens de consumo é formado.

Nesse ambiente, as empresas adotam estratégias diversas como suprir a
demanda da maneira mais eficaz, oferecer produtos diferenciados ou, até mesmo,
criar e manter vinculos com seus consumidores. Assim, entre outros recursos,
utilizam o design para aumentar a atratividade de seus produtos em relagédo aos
concorrentes, gerando valor para a empresa e para seus consumidores.

No design, um argumento corrente sobre a importadncia deste para uma
empresa € que o design agrega valor (PHILLIPS, 2007; BOZTEPE, 2007). Porém,
no campo do design ainda nao ha um consenso sobre de que modo o design e sua
gestao geram valor nem como consideram o consumidor nesse processo.

Phillips (2007) aponta o designer como um especialista sobre o consumidor
dentro da empresa. Ou seja, o conhecimento sobre ele seria uma das competéncias
do designer que o diferencia entre outros profissionais. No entanto, dentre os
autores pesquisados, nao foram encontrados estudos na gestdo do design sobre a
geracao de valor por meio de uma competéncia que tenha como base o consumidor.
Além disso, a pratica da gestao do design estudada na literatura n&do desenvolve o
tema sob o ponto de vista do impacto ou resultado do uso do design ao longo do
tempo (BONSIEPE, 1978; FORTY, 2007; BURDEK, 2008; BAXTER, 2000; DENIS,
2000). Também nao se sabe de estudos aplicados a realidade brasileira.

A falta de compreensao de como o design gera valor continuamente para a
empresa e para o consumidor propicia que o gestor do design nao consiga contribuir

mais efetivamente nos direcionamentos e avaliagbes referentes ao consumidor,

' “Good design is good business.” frase pronunciada por Thomas Watson Jr., presidente da IBM
entre 1953 a 1971, em palestra proferida na University of Pennsylvania, em 1973. Referia-se ao
Programa de Design Corporativo criado em 1956. IBM 100. Good design is good business. lcons of
Progress. Disponivel em: <http://www-03.ibm.com/ibm/history/ibm100/us/en/icons/gooddesign/>
Acesso em: 20 mar. 2011.
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acaba propiciando que designers sejam excluidos das etapas prospectivas e
validativas de pesquisas, caso existam. A falta de estudos sobre o tema também faz
com que designers nao saibam como considerar o consumidor nos variados tipos de
pesquisa existentes, formais ou informais, assim como nao incentivam os mesmos a
propor essas pesquisas.

Desse modo, o presente estudo observou a trajetoria da gestdo de design
em uma empresa modelo e procurou identificar fatores que indicassem como este
gerou valor ao considerar o consumidor.

O estudo analisou evidéncias ao longo do tempo para apontar os motivos
para a empresa utilizar o design, sobre a insercdo do design e sua gestdao na
empresa, como o design foi considerando o consumidor e quais os indicadores de
sucesso vinculados ao design. Para tanto, procurou-se como campo de pesquisa
uma empresa referéncia, produtora de bens de consumo, consolidada no mercado
brasileiro, com equipe de design no pais e gestdo do design atuando a niveis
estratégicos.

A pergunta de pesquisa que norteou o estudo foi: como a gestdo do design,
ao considerar o consumidor, gerou valor para a empresa ao longo do tempo?

Em fungao da pergunta, delimitou-se como objetivo geral da pesquisa analisar
a trajetoria da gestao do design ao gerar valor continuamente para os consumidores.

Como objetivos especificos, pretendeu-se:

1: identificar periodos da empresa ao longo do tempo;

2: identificar niveis de inser¢cao do design na trajetéria da empresa;

3: identificar tipos de informagdes sobre o consumidor utilizados pelo designer ao
longo do tempo;

4: identificar tipos de resultados vinculados ao design na trajetoria da empresa;

Para ser possivel responder a pergunta de pesquisa e aos objetivo, o campo
de pesquisa deveria ser uma empresa produtora de bens de consumo, consolidada
no mercado brasileiro, com equipe de design no pais e gestado do design atuando a
niveis estratégicos.

Dentre as opcgbes existentes, escolheu-se a Whirlpool S.A., empresa
fabricante de eletrodomésticos ganhadora do Prémio CNI José Mindlin Gestdo do
Design de 1997 na categoria grande empresa, quando ainda se denominava
Multibras Eletrodomésticos, e o Prémio CNI Gestdo do Design de 2000 na mesma
categoria do prémio anterior (KISTMANN, 2003).
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A empresa é detentora das marcas Brastemp e Consul. A marca Brastemp é
uma das marcas mais lembradas segundo a pesquisa Top of Mind, da Folha de Sao
Paulo, sendo a numero um entre consumidores de classe AB e a primeira entre as
marcas nacionais. Ja a Consul, esta presente em mais de 50% das residéncias
brasileiras sendo que, por 18 anos consecutivos, foi a marca mais lembrada na
categoria refrigeradores, segundo a pesquisa Top of Mind do mesmo jornal citado?®.
Por estar tao presente nos lares brasileiros “permite um envolvimento com muitas
familias e uma participacdo unica no cotidiano do consumidor. O ‘olhar’ Consul
revela muito sobre os costumes, habitos e tradigdes das pessoas" (WHIRLPOOL,
2009).

Assim, sera estudada na trajetéria da gestdo do design da marca Consul a
geracao de valor para o consumidor. Em particular, os refrigeradores, carro-chefe
desde sua fundacao, cuja fabricacdo data desde 1950 aos dias atuais®.

O periodo a ser pesquisado compreende o tempo de existéncia da empresa,
pois a presente pesquisa tem como objetivo observar a geragao de valor continua
por meio do design. Dessa maneira, observa-se que, pelo porte da empresa e pelo
periodo extenso a ser coberto, ha a necessidade de restringir a quantidade de
categorias as serem analisadas.

A presente pesquisa se justifica observando fatores econbémicos, sociais,
produtivos e intelectuais.

Econbmicos, pois na busca por meios de conquistar a preferéncia do
consumidor, e, consequentemente, aumentar suas vendas, empresas que
comercializam bens de consumo em paises capitalistas vém utilizando estratégias
para atrair a atencdo do consumidor, como as embalagens (FORTY, 2007, p.108), a
publicidade (FORTY, 2007), o marketing (KLOTER e ARMSTRONG, 1998, p. 30) e o
design (MOZOTA, 2003, p.35).

Tais estratégias possuem suas especificidades, com variaveis como tempo,
espaco e seus contextos de desenvolvimento tecnologico e econémico. Um exemplo
seria a introdugcdo de embalagens e anuncios para um sabdo em tabletes
direcionado para a classe trabalhadora na Gra-Bretanha, no final do século XIX,

resultando no aumento de producgao anual, de 3 mil toneladas para 18 mil toneladas

2 A Consul ¢ a lider no item geladeira desde 1992, quando esse item passou a constar na pesquisa
Top of Mind, da Folha de Sao Paulo, com variagdes entre 40 a 53% de respostas (FOLHA TOP OF
MIND, 2007).

3 Nessa pesquisa, serdo estudados apenas os refrigeradores fabricados pela empresa escolhida.
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em apenas 4 anos (FORTY, 2007, p.109). Outro exemplo, mais proximo a realidade
brasileira, foi a utilizacdo do design para diferenciacao de produtos langando, em
1989, uma nova linha de estantes assimétricas mesmo com resposta negativa dos
representantes de vendas; com esse produto a Universum do Brasil obteve seu
produto de maior sucesso comercial (BORGES, 2002, p. 58).

Como nos exemplos citados, circunstancias influenciaram decisdes da
empresa com a intengcdo de atrair a atencdo do consumidor, que por sua vez
influenciaram os resultados* - nesse estudo considerado como valor® - de cada
empresa.

Ao estudar geracédo de valor por meio do design, ou seja, seus resultados,
pesquisa também contribui estrategicamente para o governo brasileiro. Observa-se
no relatério de Consolidagcdo e Sistematizagdo, do Il Encontro de Planejamento
Participativo do Programa Brasileiro do Design (PBD), do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) brasileiro, nas definicdes do
planejamento estratégico do programa de 2007 a 2012, as necessidade nas linhas

de acgao e identificacdo de fontes de fomento, entre outras consta:

“‘medir o impacto da atividade do design nos setores da economia por meio de
pesquisa e levantamento de dados, visando alterar a percepgao atual; identificar a
demanda do mercado usuario (consumidor final) por setor produtivo e elaborar
prospecgdes e tendéncia de cenarios futuros nas dimensbes tecnoldgicas, de
mercado e ocupagdes profissionais nos setores especificos” (CENTRO DE
DESIGN PARANA, 2006, p. 16-17).

Além das contribuicbes desse estudo para a sociedade, esse estudo também
pode se mostrar util para o setor produtivo pois contribui para a compreensao de
como gerar valores perceptiveis ao consumidor brasileiro por meio da gestao do
design ao longo do tempo. O estudo busca também proporcionar para a gestao do
design bases para direcionamentos e avaliagcbes referentes ao consumidor,
resultando em produtos mais competitivos e adequados.

Estudos especificos sobre o consumidor considerado pela gestao do design
ou a geragao de valor de modo continuo pelo design ndo foram encontrados durante
o levantamento bibliografico desse estudo. No censo 2008 do diretério dos grupos

de pesquisa no Brasil, do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e

4 Entende-se que resultados sdo medicdes de impacto de uma atividade (HIETAMAKI et al, 2005).

5 Entende-se que uma atividade feita de modo criativo gera valor diferencial em um produto/servico
€ que o consumidor valoriza apenas aquilo que percebe (BOWMAN e AMBROSINI, 1998) (ver
apéndice B).
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Tecnologico (CNPq, 2009), 8 grupos de pesquisa estudam gestao do design. Dentre
esses, em apenas 2 grupos foram identificados estudos relacionados a valor ou ao
consumidor, sendo eles o grupo de pesquisa Design & Tecnologia, da Universidade
do Estado de Santa Catarina (UDESC) e o grupo de pesquisa Gestao do Design, da
Universidade Federal do Parana (UFPR). O primeiro grupo se apresenta restrito a
cadeia produtiva da moda. E o presente estudo participa do segundo grupo de
pesquisa, identificado na linha de pesquisa Design, gestao e cultura.

Vale ressaltar que esse estudo esta alinhado com pesquisas de mestrado e
iniciacao cientifica, anterior e atuais, do Programa de Pdés-Graduacdo em Design
(PPGDesign) da UFPR. Tais estudos relacionam gestao do design e valor ou gestao
do design e consumidor na trajetéria de empresas modelo para a gestao do design.
Essa pesquisa procura, assim, preencher uma lacuna no meio académico. Embora
tenham sido encontradas referéncias sobre valor no design, ndo foram encontrados
estudos® que relacionem dados sobre o consumidor competéncia da gestdo do
design em gerar valor de modo continuo.

Observa-se, assim, a importancia do projeto proposto em relagdo a economia,
sociedade, sistema produtivo e produ¢cdo académica da atualidade no Brasil, com
suas possiveis contribuicbes para as politicas governamentais, empresas e
producao de conhecimento. Assim como a caréncia de pesquisas especificas sobre
0 assunto.

Nesse contexto, identificou-se uma oportunidade para a realizagao do estudo
proposto, realizada conforme as etapas descritas no item a seguir.

A pesquisa pode ser caracterizada como de natureza aplicada, com uma
abordagem qualitativa, exploratoria e que tem como principal estratégia de pesquisa
um estudo de caso unico, revelador e longitudinal. Essa abordagem se mostra
coerente visto que pretende tragar trajetorias ao longo do tempo de uma empresa
modelo que atua no pais.

A pesquisa esta organizada em 5 tipos de acgdes:
acao 1: revisao bibliografica e redagao de textos;
acao 2: coleta de documentos; envio de questionarios e realizagao de entrevistas;

acao 3: transcrigao e organizagao dos dados;

® Procurados no Journal of Design History até 2008, no site do Design Management Institute até
agosto de 2009, no International Journal of Design até agosto de 2009, na Revista Estudos em
Design até agosto de 2009, nos anais do P&D de 2004, 2006 e 2008 e no site do Programa Brasileiro
do Design (PBD).
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acao 4: estruturacao da pesquisa; analise dos dados e
acao 5: conclusao e revisao.

Essas ag¢des ocorreram paralelamente, como a agdo 1, que esteve presente
durante todo o processo e visaram documentar e auxiliar na analise e estruturagao
da pesquisa. O andamento da pesquisa pode ser visualizado conforme cronograma

a segquir.

Quadro 1: Acoes e andamento da pesquisa.

Agdo 2009 2010 2011
fev. abr. jun. ago. out. dez. fev. abr. jun. ago. out. dez. fev.

1 . . . . . . . . . . . . .

2 . . . .

3 . . .

4 . . . . . . . . . . .

5 . .

Fonte: Elaboragéo prépria.

Em sintese, o0 estudo se orienta segundo as questdes e objetivos vistos no

Quadro 2 abaixo.

Quadro 2: Problemas, objetivos e objetivos de analise.

Pergunta de pesquisa:
como a gestao do design, ao considerar o consumidor, gerou valor para a empresa ao longo do
tempo?

Objetivo geral:
analisar a trajetéria da gestdo do design ao gerar valor continuamente para os consumidores.

Objetivos especificos:

1: identificar periodos
da empresa ao longo
do tempo;

Objetivos da analise:
Descrever a trajetéria
da empresa
acrescentando dados
relevantes que
motivassem a
empresa a utilizar o
design

2: identificar niveis de
insergao do design na
trajetéria da empresa;

Descrever a trajetéria
da insergao do design
na empresa.

3: identificar tipos de
informagdes sobre o
consumidor utilizados
pelo designer ao
longo do tempo;

Descrever a trajetéria
de como o design
considerou o
consumidor.

4: identificar tipos de
resultados vinculados
ao design na
trajetéria da empresa;

Descrever tépicos
referentes aos
resultados da gestao
do design ao longo do
tempo.

Fonte: Elaboragéo prépria.

A dissertacado da pesquisa contem as seguintes partes.

Na introducao € apresentado e contextualizado o tema de pesquisa expondo

seu problema, a pergunta de pesquisa, seus objetivos, o escopo, sua justificativa e
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uma breve explicagdo sobre a forma de estruturacado do trabalho, compreendendo a
estratégia de pesquisa e os temas desenvolvidos em cada capitulo.

Os capitulos dois e trés compreendem as bases tedricas sobre a gestao do
design e a sociedade de consumo para a categorizacdo dos dados a serem
posteriormente coletados. Como a categoria tempo € a linha estruturante do estudo,
optou-se sempre que possivel uma narrativa cronoldgica e localizada.

O segundo capitulo trata sobre a gestdo do design nas organizagdes, a
avaliagado da gestdo do design e a geragao de valor pelo design. Nesse capitulo
defini-se as categorias que auxiliardo a identificar niveis de insercdo do design na
empresa e categorias que representariam os resultados do uso do design na
empresa, assim como o melhor entendimento sobre geracéo de valor pelo design.

O terceiro capitulo versa sobre autores que estudam a sociedade de
consumo, trata o consumidor sob o viés das ciéncias sociais, administracdo e gestao
do design. Nesse capitulo sdo definidas as categorias a serem utilizadas na
pesquisa acerca da divisao histérico-processual das fases da sociedade de
consumo, também especifica a nogao de competéncia utilizada pelo estudo.

No quarto capitulo é descrito o método de pesquisa, a caracterizagao do
problema, a selecdo do método, a estratégia geral de desenvolvimento, o protocolo
de coleta de dados, a estratégia de analise e maneiras de validacado interna e
externa.

No quinto capitulo o caso é relatado com a trajetoria da empresa estudada,
como o design se inseriu em sua estrutura, como o consumidor foi considerado
pelos designers e topicos referentes aos resultados do design considerando o
consumidor ao longo do tempo.

A discussao é feita no capitulo seis, de analise dos resultados, seguindo
mesma ordem dos dados apresentados no capitulo anterior.

Os resultados mais relevantes, suas implicagdes, assim como reservas,
limitacbes e sugestbes de temas para estudos posteriores, estdo colocados na
conclusao da dissertagao, em que sédo apresentados quadros-sintese da gestdo do

design da empresa.
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2 GESTAO DO DESIGN E GERAGAO DE VALOR

O presente capitulo apresenta as categorias na gestdao do design utilizadas para
analisar o caso. E dividido em 3 secdes. A primeira procura dar bases para que se
consiga situar o design na empresa. A segunda trata sobre a avaliagao do design,
para que seja possivel observar o que seriam resultados do design na empresa. A
ultima secgao procura situar o termo valor e geragcao de valor a ser considerado na

pesquisa.

2.1 O DESIGN NA ORGANIZAGCAO
Para que seja possivel compreender a trajetoria da gestdo do design na empresa

essa se¢ao abordara a presencga do design na mesma.

2.1.1 O design na organizagao
A gestdo do design procura dar bases para este se desenvolver na empresa, e
desenvolver a empresa por meio do design.

Uma maneira de compreender o desenvolvimento da empresa por meio do
design seria observar o design contribuindo na melhoria da competitividade e
performance em inovagdo em uma organizacdo. Segundo a Comissdo de
Comunidades Européias (2009), um dos fatores determinantes para isso seria o de
identificar o nivel de integracdo do design numa organizagdo, como observado no
"Danish maturity ladder", que ilustra os niveis de insercdo do design numa
organizacdo, indo desde empresas que nao utilizam o design até empresas que
consideram o design como um elemento estratégico (ROSTEDT IN THENINT, 2008
apud COMMISSION OF THE EUROPEAN COMMUNITIES, 2009, p. 16) (figura 1).

De modo similar, Moraes e Ferreira (2008), em estudo sobre a formagao de
grupos estratégicos na industria brasileira de eletrodomésticos, sugerem a
caracterizagcao de estagios de adocdo do design como estratégia, a partir de
tipologias de Dumas & Mintzberg’ (1991) e Tether® (2005), sendo elas:

" DUMAS, A. MINTZBERG, H. Managing the form, function and fit of design. Design Management
Journal,1991.
8 TETHER, B. The role of design in business performance. University of Machester, 2005.
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grupo nao-design: empresas que nao utilizam o design ou utilizam esporadicamente;

grupo design incipiente: empresas que percebem o design como uma atividade no processo
de desenvolvimento de produtos, com a possibilidade de ser realizado por profissionais nao
especializados;

grupo design como estilo: empresas que percebem o design como um acabamento
estético do produto, sendo introduzido em um estagio final do projeto;

grupo desigh como processo: empresas que percebem o design como uma competéncia
que atua na cadeia de valor como um todo, transformando o conhecimento em novas idéias
e produtos. Implementado como um processador de informagdes, € adotado desde os
primeiros estagios do desenvolvimento de produto e exige uma abordagem multidisciplinar;
grupo design estratégico: empresas que incorporam o design a visao da empresa. Isto é,
o design se encontra em todos os niveis de gestdo. Essas empresas acreditam que o design
afeta seus desempenhos econdmicos, e que pode ser mensurado através de indicadores
objetivos. Nessas empresas, o design possui estruturas organizacionais que propiciam o
surgimento de um ambiente que favorece a criatividade e fomenta a inovacgao.

Segundo o DZ Centro de Diseno (1997), tais niveis de integracdo dependem
de variaveis como a natureza do setor e dos produtos (bens de consumo ou
industriais), grau de competéncia, nivel de inovagado tecnoldgica e dinamismo do
mercado. Conforme mesmo autor, os fatores relacionados com o estilo de gestéao,
recursos humanos e materiais utilizados que influenciam o grau de integragao do

design na organizagao sao os niveis:

de sensibilizagcdo da administracdo em relagdao a novos produtos e a imagem
empresarial;

de atribuigao de responsabilidades as atividades de design;

de processos sistematicos entre departamentos;

da gestao estratégica da novos produtos e/ou da imagem global da empresa e

do grau de inovagao da organizagao (atitude e tolerancia a riscos no desenvolvimento

de novos produtos).
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figura 1: Danish maturity ladder.
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Fonte: Rostedt In Thenint (2008) apud Commission of the European Communities (2009, p. 16,

traducao nossa)

Os niveis de insercdo do design numa organizacdo da figura 1 ilustra os

niveis administrativos que a empresa pode considerar o design em sua estrutura

organizacional. E os niveis de atuagao/decisdo administrativa de uma organizagao

podem ser classificados como estratégicas, taticas e operacionais, conforme Martins

e Medeiros (2004) (figura 2).

Analise e planejamento estratégico,

’ NIVEL ESTRATEGICO politica da empresa, missdo etc.

Objetivos, metas, decisdes j \ Andamento das agdes, resultados gerais, fatores

estratégicas, vantagens etc.  \ / ] e mudangas que comprometem os objetivos

planejamento, gerenciamento etc.

} NIVEL TATICO |

Viabilizagdo da estratégia, organizagéo,

N\

Decisdes gerenciais e de fﬁ Resultados de pesquisa, de trabalhos,

desenvolvimento, planos de agao etc. \ r de operagdes, de reformulagdes etc.
. Execugdo, atividades, projetos,
NIVEL OPERACIONAL operagdes ec.

figura 2: estrutura organizacional - niveis decisoérios da gestao estratégica.

Fonte: Martins e Medeiros (2004).
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Para posicionar o design dentro de uma organizagao, outros autores que
estudam gestdo do design também referenciam tais niveis de atuagao®, divididos
em niveis de decisdo, como apresentados a seguir. Em tais niveis foram destacadas

suas relagdes com o consumidor.

2.1.2 Niveis da gestao do design e o consumidor

2.1.2.1 Gestao do design a nivel operacional e o consumidor

Mozota (2003) coloca que o design operacional é a acdo do design. Para essa
autora, o nivel operacional do projeto € o primeiro passo para integrar o design na
organizacao; nesse nivel, a empresa considera o design como um produto ou
projeto. De modo similar, para Magalhdes (1997, p. 20), a gestdo do design
operacional seriam as agdes voltadas para dentro do processo do design.

O design operacional nao se restringe aos produtos finais, além do produto ou
projeto Kistmann (2006, p. 65) aponta que podem se manifestar em: servigos,
elementos de comunicacgao interna e elementos de comunicagao externa.

As acgdes na gestdo do design operacional requerem do profissional o
conhecimento de conceitos e técnicas pertinentes ao design, como “identificagcao
das caracteristicas do usuario, configuracao estético-formal do produto, definicdo de
subsistemas e componentes, normas e requisitos legais, analise do uso, possiveis
interacdes, aspectos ergonémicos” entre outros (MEDEIROS, 1996 apud MARTINS;
MEDEIRQOS, 2004). Tais acdes serao aplicadas no projeto de design que, por sua
vez, faz parte do projeto do produto e reune profissionais de outras areas da
empresa. A nivel operacional, o design pode ser executado por funcionarios ou
terceirizados. O gestor do projeto de design deve se reportar ao responsavel pela
coordenacao tatica do desenvolvimento do produto (MARTINS e MEDEIROS, 2004).

Observa-se que, mesmo ocorrendo em nivel hierarquico mais baixo, o nivel
operacional é fundamental pois constitui a base estrutural e produtiva da empresa,
suas agdes colocam a prova os conhecimentos e as competéncias da organizagao
(MARTINS; MEDEIROS, 2004) como pode ser observado nas competéncias que
designers e gestores a nivel operacional devem apresentar para o desenvolvimento

do produto.

% Ora enfatizando um nivel ou suprimindo outro.
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Martins e Medeiros (2004) observam os niveis de gestdao do ponto de vista
das atribuicdes e niveis de decisdo dos profissionais responsaveis pelo design na
empresa. E classificam os niveis de gestdo conforme estudo sobre o nivel de
insercdo do design aplicado em um tipo de organizagcdo, que foi o segmento
industrial brasileiro de eletrodomésticos de linha branca. Baseados em Bruce e
Cooper (1998) e Baxter (2000), Martins e Medeiros (2004) apontam as
responsabilidades do gestor do design a nivel operacional, que sao:

participar das discussdes entre profissionais do nivel tatico, operacional e do seu
nivel a fim de descrever o conceito, definir objetivos especificos do projeto, avaliar
limitagoes projetuais, listar atividades, alocar de recursos e definir prazos;

elaborar o “design briefing”: conceitos, necessidades, requisitos projetuais,
restrigcoes técnicas etc.;

selecionar os profissionais para a execugdo das atividades e delegar
responsabilidades (equipes de trabalho);

coordenar o desenvolvimento do projeto e monitorar seu andamento: executar
pesquisas especificas da area de design, analisar resultados, elaborar pré-projeto,
apontar ajustes e corregoes, assegurar especificagoes técnicas etc.;

levantar e monitorar os recursos materiais necessarios a execugao das atividades e
custos operacionais;

acompanhar os resultados do langamento do produto: reagdo do consumidor,
constatagcdo de possiveis problemas de interagdo, técnicos ou comerciais,
recomendar possiveis corregoes etc. e

assegurar e viabilizar, junto com os responsaveis pela produgao, a realizagao de
protétipos, a fabricagdao, a montagem e a embalagem do produto.

De modo semelhante, o DZ Centro de Disefio (1997) coloca que a gestao do
design a nivel operacional se responsabiliza pela implementacdo de novas idéias e
compreende a planificacdo, organizacdo e controle de recursos materiais,
financeiros e de recursos humanos; o que significa: determinar a natureza do projeto
(avaliando os objetivos e a capacidade da empresa), organizar O processo
(estabelecendo fases e niveis de decisao), organizar a apresentacéo dos dados para
superiores e para a equipe e, por ultimo, selecionar e organizar a equipe de trabalho.

A partir das responsabilidades descritas acima, é possivel deduzir o nivel de
responsabilidade, poder de decisdo, tipos de atividades de execucgao e gestao dos
profissionais a nivel operacional do projeto de design para que a organizagao
obtenha seu produto final. Como ja colocado, a isso também deve-se considerar os

servigos, elementos de comunicagao interna e elementos de comunicagao externa
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da empresa, que também fazem parte do resultado do design e sua gestao a nivel
operacional.

Nota-se que o nivel operacional ndo se restringe a simples execugao, possui
gerenciamento interno do projeto que visa a obtencao dos resultados especificados
pela nivel tatico.

Desse modo, com relagcdo ao consumidor, a gestdo a nivel operacional
possibilita a empresa criar melhores marcas, produtos e embalagens, ou melhorar a
performance dos servicos. Auxilia na coordenagao de fungdes, evitando conflitos e
encorajando a existéncia de grupos inter-disciplinares. Observa tendéncias e
melhora a relagdo entre a empresa e seu ambiente externo. Possibilita 0 aumento
das vendas e margens de lucro, valorizando a marca, aumentando o market share,
melhorando o retorno de investimento e realizando melhorias sociais (MOZOTA,
2006).

2.1.2.2 Gestao do design a nivel tatico e o consumidor

Na gestdo do design a nivel tatico, Kistmann (2006, p. 65) considera "todos os
aspectos gerenciais envolvidos na atividade integradora do valor do Design na
empresa", tais como: modos organizacionais, dados ambientais, relagdo com o
ambiente social e qualidade. Para Mozota (2003) é possivel quando cria-se a fungao
ou o departamento de design na empresa.

Os profissionais que atuam a nivel tatico ndo participam diretamente das
atividades operacionais'®, mas procuram assegurar que tais atividades estejam de
acordo com o0s objetivos estratégicos da empresa. Em outras palavras, suas
responsabilidades compreendem o planejamento, a implantacédo e o monitoramento
de atividades (analisadas técnica e financeiramente) que, tanto reduzam os riscos e
minimizem incertezas, quanto viabilizem as estratégias da empresa. Por esse motivo
se reportam aos profissionais de nivel estratégico, para avaliagdo e recebimento de
corregdes de rumo, como a revisao de objetivos e metas. Atuando em conjunto com
profissionais de outras areas, o gestor do design a nivel tatico se torna um facilitador
entre seu departamento e outros da organizagéo, promovendo integragao e troca de
conhecimentos e informagées (MARTINS e MEDEIROS, 2004).

% vale observar que, dependendo da estrutura organizacional e porte da empresa, uma pessoa pode
acabar atuando em mais de um nivel de deciséo.
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Dentre as atividades e responsabilidades desses profissionais que atuam a
nivel tatico no departamento de design, constam, segundo Martins e Medeiros
(2004):

elaborar objetivos do produto;

coordenar a elaboragdo de pesquisas e analises de oportunidades e especificar a
viabilidade econémica do produto;

supervisionar o desenvolvimento do produto, no cumprimento de prazos e possiveis
adequacgoes de custo;

participar de decisdées-chave referentes a conceituagao geral do produto, como a
selegcao de caracteristicas, sua imagem, viabilidade de producao, vida util, adequagao
a tecnologias, distribuicao, venda e pés-venda;

participar da contratagao de profissionais ou de terceirizados (construindo parcerias),
escolher o lider/responsavel do projeto;

prover o departamento de design (ex. recursos materiais e de ambiente) e implantar
politicas de atualizagdo para o desenvolvimento de conhecimentos e competéncias
no departamento de design.

Com relagdo ao consumidor, a gestdo do design a nivel tatico possibilita a
empresa identificar as necessidades dos consumidores e modificar suas percepcdes
de valor, realizar a gestdo da inovacéo [orientada para o consumidor], auxiliar o
processo de aprendizado e a gestdo da mudanga e considerar no projeto de design
o valor financeiro e substancial para a empresas e para a sociedade (MOZOTA,
2006).

O proximo item versa sobre o nivel de decisdo estratégico na gestdo do

design em uma empresa.

2.1.2.3 Gestao do design a nivel estratégico e o consumidor

No final da década de 1990, Magalhaes (1997, p. 14) afirmava a existéncia de uma
cultura enraizada nas empresas em adotar estratégias reativas devido a economia
fechada, que desestimulava o desenvolvimento de estratégias pro-ativas como o
design. Com as mudangas de ambiente ocorridas naquela década devido a abertura
da economia, o autor apontou que os setores industriais procuraram otimizar seus
processos para obterem maior competitividade. Também comenta que a
estabilidade da moeda possibilitou que os consumidores iniciassem “um processo de

definicdo de valor” dos produtos e servigos.
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Segundo o autor, com a abertura do mercado, o ambiente e as caracteristicas
das empresas favoraveis ao design sao:

ambiente com variaveis incontrolaveis passam por periodo dinamico;
ambiente com concorréncia direta e clientes externos heterogéneos e diferenciados;

ambiente com concorréncia intensa e produtos em estagio de maturagao do ciclo de
vida;

empresas integradas organizacionalmente;

empresas com sistemas de feedback atualizados e sintonizados com as necessidades
dos clientes e pressdes da concorréncia;

empresas com politicas eficientes de desenvolvimento de tecnologia produtiva
voltada para a qualidade do produto e a flexibilidade na producao voltada para o
mercado e

empresas que praticam estratégias proé-ativas em relagao ao desenvolvimento do
produto.

Ou seja, a empresa, para integrar a gestao do design a nivel estratégico em
ambientes de economia aberta, deve considerar o ambiente empresarial, incluidos
os ambientes econdmico, social e tecnoldgico, tanto internos quanto externos da
organizacao (KISTMANN, 2006, p. 56). Empresas favoraveis ao design a nivel
estratégico seriam aquelas com predominancia de uma visao indeterminista do
ambiente; ajustando, enfrentando e interferindo-o; com atitude pro-ativa e agindo de
modo a se adaptar; organizacionalmente integrada e coordenada; com sistema
produtivo flexivel e produtos de qualidade (ver Quadro 8).

O design estratégico, segundo Teixeira (2005, p. 27), é apresentado por

autores como Magalhaes:

“relacionado ao futuro dos negdcios da empresa. As caracteristicas de incerteza
do mercado e as mudangas do comportamento do consumidor demandam das
empresas previsdes e respostas rapidas as mudangas ambientais. Ao antecipar
possiveis e provaveis cenarios, o Design Estratégico atua como um componente
fundamental para o incremento da competitividade empresarial”.

O impacto da construgcdo de cenarios feitos pelo design pode ser entendido
como a habilidade do design de unir e transformar a visdo da empresa, visto por
Mozota (2003) como a gestdo do design a nivel estratégico. De modo similar,
Phillips (2007, p. 118) comenta tais aspectos estratégicos relacionados com a
construcado da visao, porém, enfatiza a contribuicdo do gerente de design a nivel

tatico, colocando como co-autor pois:
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“participam da construgdo da visao, estratégia e vantagens competitivas da
empresa (...) O gerente de design deve ter uma ampla visdo da estratégia da
empresa, do contexto em que ela atua e do perfil dos consumidores que pretende
atender (...) para se construir uma imagem diferenciada, destacando-se entre os
concorrentes”.

Na gestao do design, o profissional que atua a nivel estratégico é responsavel
por, segundo Martins e Medeiros (2004):

desenvolver, em conjunto com demais areas, a politica de design na politica da
empresa, como conceitos e valores da imagem corporativa e/ou do produto;

determinar o grau de conhecimento em design exigido pela empresa e os requisitos e
habilidades para o desenvolvimento de competéncias;

desenvolver e aprimorar técnicas de gestdao estratégica do design, ferramentas de
monitoramento e formas de avaliagao;

coordenar auditorias ou consultorias que avaliem a situagao atual do design, sua
gestao, seus conceitos e o desempenho de suas agoes;

monitorar as acdes e tomadas de decisGes do nivel tatico (do design) ou ser
responsavel por elas e

implementar uma politica de conscientizagdo do design em todos os niveis e areas da
empresa.

Com relagcdo ao consumidor, a gestdo a nivel estratégico possibilita a
empresa propor estratégias para o produto que diferencie e fortaleca as vantagens
competitivas da empresa perante sua concorréncia, compreender e coordenar as
necessidades do consumidor e da empresa no processo de inovagao, colocar o
design no processo de formulagdo da estratégia da empresa, prever/criar novos

mercados consumidores e gerar maior valor financeiro e social (MOZOTA, 2006).

2.1.2.4 Niveis operacional, tatico e estratégico no design

Observados os niveis fundamentais de decisdao adotados na gestdo e que podem
ser adotados na gestdo do design, tenta-se salientar que, embora sejam niveis
hierarquicos, sao interdependentes. Que, de modo geral, uma decisdao a nivel
estratégico tem que ser traduzida em acdes que requerem escolhas/decisdes a nivel
tatico e operacional, por mais simples ou complexas que tenham sido requeridas

pela estrutura organizacional em que se encontram. Um exemplo seria 0 quao
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complexo pode vir a se tornar a definicdo de requisitos de um produto em uma
empresa, e quao vagos tais requisitos podem ser especificados por outra empresa.

Os niveis de gestao, conforme o porte e estrutura organizacional da empresa,
podem ser exercidos por profissionais em um nivel ou profissionais acumulando
responsabilidades decisorias em mais de um nivel. Porém, como visto, a existéncia
ou nao de profissionais nesses niveis da gestdo do design dependem de como a
empresa considera e integra o design a empresa. Empresas que fazem parte do
grupo que considera o design incipiente ndo chegam a ter um gestor de design a
nivel estratégico.

Com relagao ao consumidor, é possivel identificar diferencas entre os niveis

de decisdo, como visto no Quadro 3 abaixo.

Quadro 3: Niveis, forcas e o consumidor na gestao do design.

Estratégico

Tatico

Operacional

m
e

Coordenacdo Diferenciagéo

* Propor estratégias para o
produto que diferencie e
fortaleca as vantagens
competitivas da empresa
perante sua concorréncia.

» Compreender e coordenar
as necessidades do
consumidor e da empresa no
processo de inovagao.

* Colocar o design no

* |dentificar as necessidades
dos consumidores e modificar
suas percepgoes de valor.

* Realizar gestao da inovagao
orientada para o consumidor.
Fazer parte da gestao dos
processos ha inovagao
tecnoldgica.

* Auxiliar o processo de

* Criar melhores marcas,
produtos e embalagens, ou
melhorar a performance dos
Servigos.

* Auxiliar na coordenacéo de
fungdes, evitando conflitos e
encorajando a existéncia de
grupos inter-disciplinares.

* Observar tendéncias e

S processo de formulagdo da aprendizado e a gestado da melhorar a relagéo entre a
S estratégia da empresa. mudanga. empresa e seu ambiente
£ Prever/criar novos mercados externo.
< consumidores.
[
©
—
|_
» Gerar maior valor financeiro  + Considerar no projeto de * Aumentar as vendas,
e social. design o valor financeiro, o melhorar margens de lucro,
® retorno do investimento e o valorizar a marca, aumentar o
S empreendimento de agbes market share, melhorar o
s socialmente ou retorno de investimento (ROI)
% ambientalmente e realizar melhorias sociais.
o responsaveis.

Fonte: Elaboragao proépria a partir de dados de Mozota (2003; 2006).

A presente secdo teve como objetivo situar a gestdo do design numa
organizacao, para tanto adotou-se visdo corrente de niveis de inser¢do do design

numa empresa, que podem ser relacionados com os niveis de decisao de gestdo do
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design. Também foram especificadas as responsabilidades em cada nivel de
decisdo do gestor do design identificadas em estudo sobre a gestdo do design em
empresas fabricantes de linha branca no pais.

A préxima secao versa sobre a avaliacao da gestao do design referentes ao
valor gerado para o consumidor. Foram encontradas poucas referéncias aplicaveis

para o estudo proposto, o que da indicios de mais uma lacuna a ser preenchida.

2.2 SOBRE A AVALIAGCAO DA GESTAO DO DESIGN

Essa secdo tem como objetivo apresentar pontos referentes a medicdo de
resultados da gestdo do design, que compreenderia a abordagem de autores do
campo, explicagdo sobre elementos de um processo de avaliacdo e apresentar

indicadores de avaliagdo estudados.

2.2.1 A medicao do design

Para Gorb (1990, p.2) ndo é possivel quantificar, em termos financeiros, exatamente
o valor do design, no entanto, o autor também coloca que o campo sofre de excesso
de subjetividade por ser considerada uma atividade criativa e nao quantificavel. De
modo similar, mais de 10 anos depois, Phillips (2007, p. 121) aponta que a nogao do
design como um assunto subjetivo ainda € muito corrente. Para esse ultimo autor, o
unico modo de mensurar o design seria pela comparagdo entre os resultados
previstos e os resultados obtidos; desse modo, o autor evidencia a importancia da
definicdo clara dos objetivos do projeto durante a elaboracao do briefing de design
para que sejam alinhados os objetivos da empresa com o trabalho do designer.

Ao considerar a gestdo do design como a aplicagao do design voltada para os
objetivos da empresa (GORB, 1990), nota-se a necessidade da utilizagdo de
maneiras que permitam mensurar aspectos do design com a intengcdo de alinhar ou
redirecionar os recursos de design de modo que os objetivos dessa organizagao
sejam atingidos. Porém, para Martins e Merino (2008), a avaliagao quantitativa do
impacto do design para o sucesso de um negdocio ainda é realizado de modo timido.

Essas maneiras de mensuragdo ocorrem, como a comparagao entre os

resultados previstos e os obtidos (PHILLIPS, 2007), a comparagao entre
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investimentos e gastos (DZ CENTRO DE DISENO, 1997; MOZOTA, 2003), a
verificacdo de niveis de satisfacdo do consumidor, criatividade e inovacgéao
(MOZOTA, 2003, p. 50), a existéncia de prémios de reconhecimento de boas
praticas, como o caso do Prémio CNI que possui uma categoria de design (CNI,
2009) ou a relagao entre indicadores de design — como tais prémios ou outros
indicadores — e a performance da empresa (HIETAMAKI et al, 2005). Também
encontra-se exemplos a nivel macroeconémico, como o Design Index”, do New
Zealand Institute of Economic Research (NZIER), um ranking sobre o impacto das
politicas de design que propde mensurar a competitividade em design entre varios
paises (SORVALI e NIEMINEN, 2008), ou o estudo realizado pelo Design Council
sobre o impacto do design no mercado de ag¢des'? (HIETAMAKI et al, 2005).

Modelos de auditoria de design também sao temas de estudos, como os de
Cooper e Press (1995 apud MAGALHAES e SAADE, 2006) que apresentam um
modelo composto por quatro niveis, sendo eles: os fatores do ambiente de atuagao
da empresa, a cultura corporativa, a administracdo do design e as manifestacées
fisicas do design. E outros estudos, como o que procura evidéncias sobre os
impactos estratégicos do design nos negdcios (HIETAMAKI et al, 2005)".

A seguir, serao apresentadas informagdes sobre indicadores e modos

encontrados para a avaliagao do design no Brasil.

2.2.2 Indicadores de avaliagao na gestao do design

2.2.2.1 Os indicadores na estrutura da avaliagao

Para uma tomada de decisdo apropriada que utiliza uma avaliagdo informal sao
necessarias competéncias individuais adquiridas com a experiéncia, instinto,
racionalidade e conhecimento geral de quem decide; ja numa avaliagao formal, além
dessas competéncias, é necessario uma estrutura formal que propicie — individuo ou

grupo — examinar, julgar e decidir sobre o objeto avaliado.

O New Zealand Institute of Economic Research utiliza relatérios do Férum Econdmico Global de
Competitividade (World Economic Forum’s Global Competitiveness Report - WEF competitiveness
report) para criar, desde 2002, um Design Index (SORVALI; NIEMINEN, 2008).

2.0 Conselho de Design do Reino Unido avalia o impacto do desigh por meio de estudos
comparativos entre o desempenho econémico de negécios com e sem foco no design (MARTINS;
MERINO, 2008, p.16).

¥ No estudo, os autores apresentam um modelo de avaliagdo para os impactos estratégicos do
design, no qual identificam categorias e indicadores para tal avaliagao.
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Tanto Marino (2003) como Chianca (2001) apresentam estruturas similares
que pode ser observada nos 7 passos de Marino (2003, p.46)'*, ou no
desenvolvimento do planejamento da avaliagao colocado por Chianca (2001), que é
similar a estrutura de uma pesquisa cientifica, e que compreende a determinagao da
viabilidade e do tipo de avaliador (o pesquisador); a analise do contexto (o problema)
e a definicdo de objetivos (os objetivos); a identificacao de perguntas avaliativas (as
perguntas) e de indicadores (as categorias de analise); o desenho do estudo e dos
métodos de coleta de dados; a condugao da avaliagao (o protocolo de coleta de
dados); a analise e interpretacdo de informacgbes; a divulgacdo e o uso dos
resultados (o relatorio e as apresentagdes) e a meta avaliagao.

Dentre os estudos levantados sobre avaliagdo na gestdo do design,
observou-se maior énfase em medi¢des por meio de indicadores como nas
propostas de Phillips (2007), DZ Centro de Disefio (1997), Mozota (2003), Design
Index, Prémio CNI, Hietamaki et al (2005) e Cooper e Press (1995).

Segundo Marino (2003, p. 46), indicadores s&o:

“elementos concretos que indicam a medida de sucesso ou fracasso em relagao
aos resultados esperados. Sdo observaveis na realidade, devem ser predefinidos
e vao orientar a escolha de métodos da coleta de informagbdes no processo de
avaliagdo. Os objetivos do projeto e as perguntas formuladas para orientar sua
avaliagdo sao as principais fontes para definir os indicadores de resultados
parciais ou finais”.

Ou seja, os indicadores refletem os objetivos e as perguntas formuladas e
determinam os métodos de coleta, seriam o tipo de unidade na escala a ser medida.

Vale lembrar que cada organizacao (seja um pais, uma instituicado, um setor
industrial, uma empresa ou um departamento) adota indicadores especificos
conforme seu negocio, mercado e estrutura. A seguir sdo apresentadas
consideragdes sobre os indicadores utilizados na gestdo do design que poderiam
contribuir para o estudo proposto, baseados no Prémio Catarinense de design 1998;
nos Prémios CNI 2000, 2002 e 2009 e Indicadores considerados por Hietamaki et al
(2005)".

Como colocado anteriormente, durante a década de 1990, no Brasil, surgem

iniciativas de incentivo ao design nas empresas como modo de aumentar a

4 S30: 1) decisdo sobre o foco da avaliacdo; 2) formacdo da equipe; 3) identificacdo dos
interessados, das perguntas e dos indicadores; 4) levantamento de informacdes; 5) analise de fatos e
informacao; 6) elaboracao do relatério e divulgacao e 7) utilizacao e disseminacao.

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



35

competitividade destas em meio a transformagdes — como a abertura de mercado e
a necessidade de melhorar seu desempenho industrial em relagdo as outras nagdes
(KISTMANN, 2003, p. 1) — que estavam ocorrendo no pais.

Assim, surge em 1995 o Programa Brasileiro de Design que, dentre seus
resultados, encontra-se o langamento do livro de Magalhdes, em 1997, além de
influenciar outras iniciativas, como o surgimento do Prémio Catarinense de Design,
em 1996 (PREMIO CATARINENSE DE DESIGN, 1998), e o Prémio CNI José
Mindlin Gestao do Design, em 1997 (KISTMANN, 2003).

Observa-se que prémios de design no Brasil ja existiam desde as décadas de
1960 e 1970'°, porém, prémios claramente voltados para a gestdo do design na
regido sul e sudeste do pais, s6 foram encontrados os exemplos acima, iniciados na
década de 1990.

2.2.2.2 Prémio Catarinense de Design

Em 1998, o questionario utilizado pelo Prémio Catarinense de Design era o
resultado de influéncias nacionais e internacionais. Segundo Prémio Catarinense de
Design (1998), tal questionario sofreu adaptag¢des do primeiro formulado em 1996,
que incluiram a versao do primeiro questionario adaptada para um processo de
avaliacado de empresas do setor téxtil da Coldmbia em 1997, e por acréscimos
sugeridos pelos integrantes do Comité de Coordenacédo do Programa Catarinense
de Design, pelo método do Prémio CNI de Gestdo em design de 1997 e pelo método
desenvolvido pela IBM Consulting Group / London Business School de 1994
aplicada em empresas do Rio Grande do Sul. O prémio se baseava na pontuagao
dos itens do questionario, cujas questdes se dividiam em seis grupos, sendo eles:

(1) gestao da empresa;

(2) nivel de inserg¢ao do design na empresa;

(3) nivel de compromisso com a satisfagao dos clientes;

(4) percepgao de longo prazo;

® Como o do IV Saldo de Arquitetura do Rio Grande do Sul, em 1968, com o prémio de desenho
industrial para a Wallig, pelo fogao Nordeste, projetado por Bornancini (ABRAMOVITZ et al, 2006); o
Prémio Lucio Meira na categoria projetos e produtos de utilidades domésticas do VII Salao do
Automovel e o Prémio Roberto Simonsen na categoria de produtos para o lar da Xl Feira Nacional de
Utilidades Domésticas, ambos em Sao Paulo, em 1970 e com participagcdo da Associagao Brasileira
de Desenho Industrial (ABDI) (BRAGA, 2004).
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(5) capacidade de gerenciamento das diversas interfaces da empresa com o mercado
e
(6) nivel de compromisso com a qualidade e a inovagao.

Com relagao ao grupo (3), que procurava identificar o nivel de compromisso
com a satisfagao dos clientes, esse possuia 6 perguntas que procuravam abranger:

a existéncia e periodicidade de pesquisas sobre as necessidades e desejos dos
clientes por novos produtos/servigos;

a existéncia e o tipo de fonte sobre o nivel de satisfagao do cliente (primaria,
secundaria ou nulo);

a existéncia e periodicidade do uso das reclamagdées dos consumidores para a
melhoria dos produtos;

o conhecimento da empresa sobre o foco do cliente (no pre¢o, na qualidade, na
aparéncia ou em novos produtos);

o nivel de sistematizagcao para a tomada de decisdo sobre problemas relacionados
aos produtos (informal, sistematico, por comissao técnica multidisciplinar) e

o nivel de alteragao existente entre a proposta do projeto (design) e o produto final.

Assim, observa-se que considerar o consumidor era um dos os critérios para
a verificagdo do uso efetivo do design numa empresa que, no final da década de
1990, era visto pelo comité do prémio como o compromisso com a satisfagao dos
clientes.

A seguir, consideracgdes sobre o Prémio CNI relacionados ao design.

2.2.2.3 Prémio CNI
Em decorréncia do Programa Brasileiro de Design, a Confederagao Nacional das
industrias (CNI) inicia, em 1997, a primeira versao do Prémio CNI em gestdo do
design. Denominado entre 1997 a 1999 de Prémio CNI José Mindlin Gestdo do
Design, possuia trés categorias conforme o porte da empresa: grande, média e
pequena. Num total de 32 empresas, a vencedora na categoria grande empresa, em
1997, foi a entdo Multibras Eletrodomésticos (KISTMANN, 2003, p. 5) — atual
Whirlpool.

Em 2000, o Prémio inicia sua fase de transi¢cdo, com varias alteragdes para a
sistematizacdo da premiagéo, como o tipo de premiagdo, o modo de candidatura,
divulgacao e julgamento, com a introdugdo do preenchimento de questionario e a

visitagdo de um avaliador. Além disso, como ponto negativo, foi retirado o nome do
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empresario José Mindlin, ficando apenas Prémio CNI Gestao do Design. Nesse ano,
das 13 empresas pré-selecionadas, a empresa premiada na categoria grande porte
foi, novamente, a Multibras (KISTMANN, 2003, p. 12).

Em 2001, surge propriamente o Prémio CNI, uma unificagcao de trés prémios,
sendo eles o de Qualidade e Produtividade, existente a 11 anos, o de Ecologia € o
de Design. O Prémio seguia as normas ja utilizadas pelo Prémio de Qualidade e
Produtividade, que ja estava estabelecido, e apresentou dificuldades para o de
Design, por ainda nao possuir fundamentagao suficiente onde se apoiar para seguir
as normas da avaliagdo. Foi dividido em 3 sub-categorias: gestdo do design
orientado as exportagdes; gestdo do design ecologico e micro e pequena industria.
Além de serem visitadas por um avaliador externo, as empresas deveriam fornecer
ficha de inscrigcao, relatorio, portfélio, questionario e declaragao de enquadramento
na modalidade micro e pequena empresa (KISTMANN, 2003, p. 16).

Em 2002, o processo de avaliagdao do Prémio CNI — Categoria Design tinha
como objetivo auxiliar na escolha dos premiados e a “permitir a difusdo e ampliagao
da compreensdo da Gestdo do Design” pois, o processo de avaliacao permitia a
empresa: aumentar a conscientizacdo da empresa sobre a gestdo do design;
desenvolver uma politica para o design e melhorar o nivel do padrao de design na
empresa (CNI, 2002, p. 1). A auditoria da Gestdo do Design Corporativo visava
avaliar: os fatores ambientais que afetam o design; a cultura corporativa do
design; a administracao do design e as manifestagoes fisicas do design
corporativo (CNI, 2002, p. 1). E, para a construgcéo do relatério, foi proposto um
checklist. Os indicadores no checklist relacionados ao consumidor sao:

em caracteristicas da empresa: tipos de demonstragao de posicionamento relativo de
mercado como parcela de mercado e pesquisa Top of Mind;

em fatores ambientais que afetam o design: uso de praticas de pesquisa sobre as
necessidades e expectativas do mercado para o desenvolvimento de novos produtos
(reunides sistematicas com grupos de clientes, consulta a clientes sobre protétipos
desenvolvidos, estudo do processo decisério de aquisigdo do produto, requisitos e
niveis de satisfacdo dos consumidores) e procedimentos de registro de
reclamagoes/sugestoes dos clientes sobre os produtos.

Atualmente, em 2009, o Prémio CNI 2009 na categoria Design, tem como
objetivo relacionar requisitos primordiais para a obtengcdo da exceléncia em gestao
do design, e observa:

a originalidade e criatividade da proposta;
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o impacto do design no negécio da empresa (rentabilidade, aumento de participagao
no mercado, diminuigado de custos e desperdicios, geragcao de emprego e renda);

o tempo e custo do desenvolvimento do processo ou produto;
o uso de técnicas de modelagem/prototipagem e

a interagcao da equipe com outras areas da empresa (marketing, vendas, meio
ambiente e finangas) (CNI, 2009).

Observa-se que, desde seu surgimento, o prémio da Confederagao Nacional
das industrias tem passado por revisdes, sendo visto, entre 2002 e 2009, mudancgas
nas categorias de analise. Em 2002, com uma avaliagcdo mais voltada para o
processo € com uma visdo de ambiente fechado (reativo), para, em 2009, uma
avaliagao voltada tanto para o processo quanto para resultados, com indicadores
mais condizentes com o discurso do design sobre aspectos de originalidade e
criatividade; construgdo de mock ups e integragdo com outras areas; acrescido de
indicadores sobre custos e que relacionam o design como um “bom negdcio”. No
entanto, devido ao restrito acesso as informagdes, na divisdao de 2009 nao foi

possivel identificar dados referentes ao consumidor.

2.2.2.4 Estrutura de indicadores sobre impactos estratégicos do design no
negocio

Pesquisadores da Universidade de Arte e Design de Helsinki (UIAH), do New Centre
of Innovation in Design (Designium) e do Westen Finland Design Centre (MUOVA)
realizaram pesquisa de dois anos — de setembro de 2003 a agosto de 2005 — que
visava dar evidencias dos impactos do uso do design pelas empresas por meio de
estudo comparativo entre empresas e modelos de negocio (HIETAMAKI et al, 2005,
p. 7).

A estrutura do modelo de avaliagao foi desenvolvido por meio da observagao
de modelos administrativos de medi¢cao de performance — como o modelo EFQM e o
Balanced Scorecard — e por meio de cerca de 100 estudos de caso sobre o uso do
design nas empresas'’ (HIETAMAKI et al, 2005, p. 7).

O modelo desenvolvido consiste de trés elementos e suas sub-divisdes,

sendo eles:

7 As fontes utilizadas foram fornecidas pela Designium, MUOVA, programa IDBM, além de
referéncias do DMI, Harvard Business School e do Design Council.
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Condutores [drivers]: sao as razdes do uso do design na empresa tendo quatro
pontos de referéncia sendo as dimensdes da empresa, da industria, do consumidor
e da competicdo. Os condutores incluem elementos internos e externos como
necessidades de mercado e valores corporativos. O estudo identificou as
expectativas do consumidor como o condutor mais importante, na opiniao (de 42%)
dos executivos entrevistados.

Facilitadores [enablers™]: é o uso do design na empresa que referencia a
implementagao das estratégias do design. Possui trés sub-divisdes sendo: design no
desenvolvimento da visdao e da estratégia; gestdo do design e uso operacional do
design.

Resultados [results]: sdo as medi¢gdes do impacto do uso do design na empresa
tendo quatro pontos de referéncia, sendo: processos, aprendizado, consumidor e
resultados financeiros. Os resultados podem ser internos ou externos, financeiros ou
nao-financeiros e diretos ou indiretos. Os resultados internos foram renomeados
como resultados de processo. Os resultados externos foram sub-divididos em

resultados financeiros e resultados do consumidor [consumer results].

Percebe-se, assim, como os autores articulam os varios elementos — niveis
de gestdo, ambientes interno e externo, resultados — na identificagdo dos
interessados'® ou perspectivas de avaliacdo® (condutores), avaliagdo de processo
(facilitadores) e avaliagcao de resultado no campo da gestao do design.

Com relacdo aos resultados do consumidor [consumer results] por meio do
uso do design, Hietamaki et al (2005, p. 61) apontam a satisfagao do consumidor
como base para o aumento da fatia de mercado [market share] e dos
ganhos/beneficios do consumidor [consumer profitability]”'. Porém, os autores

colocam que a avaliagdo do consumidor sobre o design é dificil de quantificar pois o

8 No estudo realizado, os autores consideram enabler como os fatores cruciais no uso do design
levados em consideragcdo quando da implementagdo da estratégia e apresentam a definicdo de
Walton (2003 apud HIETAMAKI et al, 2005, p. 29) sendo “someting with suitable power, means,
opportunity and authority to achieve a specific result of action”. Nesse estudo, optou-se pelo uso da
palavra “facilitador”, embora tenha conotagdo um pouco diferente do original em inglés.

' Mara Marino (2003, p. 20), interessados s@o “todos aqueles que tém algum tipo de interesse ou
expectativa no projeto”. Para Chianca (2001, p. 29), sdo “pessoas ou instituicdes que tém alguma
participagcdao ou interesse direto no programa ou nos resultados da avaliagcdo”. O conceito de
interessados [stakeholders] nao se iguala ao de condutores [drivers] mas, esse Ultimo, pode ser visto
como as instituicdes que dao suporte ao uso do design na empresa.

20 Conforme proposta do Balance Score Card (BSC) (BORJA DE MOZOTA, 2006).

21 Ambos s@o, do ponto de vista do Balance Scorecard, os dois modos principais que a empresa
conseguiria influenciar nos objetivos financeiros (HIETAMAKI et al, 2005, p. 61).
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design impacta niveis diversos: consciente, inconsciente cognitivo e emocional.
Abaixo, estdo listados os indicadores de avaliagdo do consumidor divididos
conforme os diferentes estagios do processo que tem como base a satisfacdo do
consumidor, sendo:
estados antecedentes: preferéncias estéticas, simbdlicas, ergonémicas, formais,
funcionais e por categoria; impacto da marca; preferéncias individuais; respostas
cognitivas e emocionais; respostas conscientes e inconscientes; performance da
publicidade; comparagao de pregco e design com competidores; resultado de testes
de uso; imagem do produto; imagem da empresa; publicidade do produto e da
empresa relacionada ao design; reconhecimento de marca; posicionamento de
marca; e consisténcia e continuidade da gestao de marca.
ambiente de compra: preferéncias estéticas, simbdlicas, ergonémicas, formais,
funcionais e por categoria no ponto de venda; situacdo de compra e nivel de
avaliacao requerida (nova compra, recompra direta ou modificada); estimulos no
ponto de venda por meio do design; experiéncia de compra e o papel do design
nesse processo; preco competitivo por meio do design; possibilidade de cobrar
melhor preco; e customizacao.
situagoes poés-compra: atributos estéticos, simbdlicos, ergondmicos e funcionais
que atendem necessidades do consumidor; resultados a curto-prazo (performance,
facilidade de uso, segurancga); resultados a longo-prazo (confianga, durabilidade,
custo de uso, servicos e descarte); valor para o consumidor; porcentagem de
clientes muito satisfeitos; numero de reclamacgdes; valor de marca; lucro de acordo
com segmentos; fatia de mercado do segmento; fatia e crescimento do total de
pedidos; numero de consumidores prémio; tempo gasto em reclamacgdes; clientes
ganhos por recomendacao; numero de melhorias sugeridas pelos consumidores; e
preferéncias e comentarios sobre design; niumero de produtos por consumidor; custo
de aquisicdo de um novo consumidor.

Observa-se o aproveitamento de indicadores de outras areas, principalmente
o marketing. Tanto que, segundo Hietamaki et al (2005, p. 63), os indicadores acima
listados seguem divisdo utilizada em pesquisa de marketing e foram identificados
com base na revisao de literatura e nas entrevistas realizadas.

O préximo item classifica os indicadores vistos nessa secdo conforme tipos

de valor apresentados por Mozota (2006).
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2.2.3 Forgas da gestao do design e o consumidor

O presente estudo tera como referéncia a classificagao proposta por Mozota (2006)
para classificar o que a autora coloca como as forcas®* do design que contribuem
para a geracao de valor para a empresa. Serdo apresentadas, a seguir, a relacao de
tais forgcas com o valor gerado por elas e o consumidor segundo Mozota (2003;
2006).

2.2.3.1 Balance Score Card na gestao do design

Em artigo publicado para a Design Management Review, Mozota (2006) apresenta
um modelo de valor para a gestao do design baseado na ferramenta de decisao de
David Norton, chamada Balance Score Card (BSC), que utiliza quatro perspectivas
para a avaliagdo que a autora aponta como questdes-chave para qualquer projeto
de design, sendo elas: o cliente, a performance, a gestdo do conhecimento e as
financas.

Segundo Bignetti e Paiva (2002), o BSC possui uma visao determinista do
ambiente, se caracteriza por possuir atitude ativa e padrdao de acado de
adaptacao/intervencao para se ajustar, enfrentar ou interferir no ambiente; sendo
que Porter também pertence a essa divisao.

Para que o BSC possa ser utilizado na gestdo do design, Mozota (2006)
apresenta conceitos utilizados na administragdo como o conceito de valor que, para
a ciéncia administrativa, ocorre quando uma empresa obtém resultados superiores
ao da concorréncia. A autora também diferencia valor econémico e valor financeiro,
em que o valor financeiro seria todo valor criado para os investidores, parceiros e
Shareholders, por meio de investimentos, margens e finangas; enquanto que valor
econdmico também envolve valor substancial [substantial value] como os valores
do consumidor, de performance e estratégico, considerando margens, custos,
vendas e market share. O valor substancial é colocado pela autora como o valor
criado para os clientes, empregados e fornecedores que pode ser percebido na

cadeia de valor, na relagcdo com clientes, no aumento da competitividade, em

2 No livro Design Management, Borja de Mozota (2003) apresenta as bases para um modelo de valor
para o design, utilizando o termo “valor” [value]. O termo “forga” [power] é retirado de artigo
intitulado “The four powers of design: a value model in design management”, da mesma autora, e
publicado na Design Management Review de 2006.
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melhorias de processo, na gestao do conhecimento, na performance dos projetos ou

na criatividade individual.

2.2.3.2 O design como diferenciagcao e o consumidor

Mozota (2003) afirma que marketing e design possuem focos similares - os desejos
e necessidades do consumidor - e que ambas trabalham, a seu modo, para construir
uma estratégia para o produto que diferencie e fortalega as vantagens competitivas
da empresa perante sua concorréncia. A autora mostra que da aproximagao entre o
design e o marketing este ultimo pode obter, por meio do design, a diferenciacdo da
empresa perante seus consumidores e, consequentemente, criar valor para a
empresa.

Para a autora, a diferenciacdo € um conceito importante para a criacéo de
valor, pois aumenta o valor financeiro da empresa ao aumentar as vendas,
exportagdes e a percepgao de valor do consumidor. Nisso, o design atua de diversas
maneiras para que uma empresa se diferencie das demais perante seus
consumidores. Seja na criacao de melhores marcas, produtos e embalagens, ou na
performance dos servigos (MOZOTA, 2003, p. VI).

A autora aponta a for¢a de diferenciagao do design como fonte de vantagem
competitiva, pois, por meio da orientagdo para o consumidor, pode aumentar a
penetracao e lealdade a marca e obter precos diferenciados (MOZOTA, 2006).

Para tanto, a autora aponta que o design impacta o comportamento do
consumidor, e mostra diferentes abordagens que procuram comprovar ou explicar
essa afirmagao, por campos como a psicologia cognitiva, de percepg¢ao e emocional;
por abordagens semioticas, de comunicacéo, de percepc¢ao cultural e de contexto.
Por meio do design, a autora ainda aponta a possibilidade de segmentacéo estética
e posicionamento de marca.

Porém, Mozota (2003) alerta que, entre design e marketing, ainda ha3,
reciprocamente, a falta de conhecimento de um sobre a profissdo do outro. Por esse
motivo, a autora procura mostrar as contribuicdes que tipos de teorias sob o dominio
do design podem ser aplicadas na pesquisa em marketing.

Desse modo, tem-se que na empresa e, principalmente para o marketing
desta, um dos valores do design estda na possibilidade deste identificar as

necessidades dos consumidores, modificar suas percepgbes de valor, e,
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consequentemente, conseguir diferenciar a empresa dos demais adquirindo

vantagem competitiva.

2.2.3.3 O design como coordenagao e o consumidor

Segundo Mozota (2003), outro valor da gestdo do design esta nessa gerir 0
processo de design voltado para a inovagado: ao conseguir visualizar e comunicar
conceitos por meio de imagens, utilizar meios para a tomada de decisao junto a
engenharia, criar espagos para a inovagao e ao considerar a inovagao em design
como um processo de aprendizado continuo. A autora afirma que a gestdo do
design também € um processo de desenvolvimento de novos produtos centrados no
consumidor.

Ou seja, a gestdo do design, por se relacionar tanto com a gestdo de
inovagao orientada para o consumidor, quanto com a gestao de processos, cria valor
para a empresa ao auxiliar na coordenagcao de fungdes, evitando conflitos e
encorajando a existéncia de grupos inter-disciplinares. Ela “age como uma
ferramenta eficiente para a gestdo do desenvolvimento de um novo produto”
administrando a mudanca no processo de inovacao (MOZOTA, 2003, p. 141,
tradugao nossa).

No caso de inovagdes radicais que podem gerar maior resisténcia aos
produtos por parte dos consumidores, o design pode contribuir para aumentar a
aceitacdo desses produtos® (MOZOTA, 2003, p. 130).

A autora coloca que, desse modo, a gestdo do design contribui em fatores
criticos para o sucesso da inovagao como: a compreensao das necessidades do
consumidor e a sinergia entre tecnologia e inovagao, que acabam resultando em
vantagem competitiva e criagdo de valor para a empresa e um produto unico e

superior para o consumidor.

2.2.3.4 O design como transformagao e o consumidor
Pode-se considerar o design em si como uma forga transformadora, pois lida com a

diferenciagcdo, a inovacdo e o desenvolvimento de produtos e servigos. Ao

2 Borja de Mozota cita Veryzer (1998), que por sua vez afirma que a estética influencia a aceitagéo
de produtos por parte do consumidor.
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considera-lo a nivel estratégico, identifica-se outras possibilidades. Mozota (2003)
coloca que, da aproximagao entre design e estratégia, tem-se o valor do design
como forga transformadora. Colocando-o a nivel estratégico, o design se torna fonte
de oportunidades na criacdo de novos negocios, melhora a maneira da empresa
lidar com as mudangas ou, em casos mais avangados, se torna um modo de melhor
interpretar o mercado e a empresa (MOZOTA, 2006, p. 45).

Algumas contribui¢des do design no processo da formulagcédo da estratégia da
empresa podem ser vistas no desenvolvimento de identidade corporativa ou, sob um
viés econdmico-administrativo, ao considerar o design como vantagem competitiva,
um recurso, conhecimento ou como uma competéncia central. Esses sdo modos de
como o design pode criar valor estratégico para a empresa, como por exemplo, ao
observar tendéncias ou prever/criar novos mercados, ao ajudar no processo de
aprendizado e na gestdo da mudanca ou ao melhorar a relagdo entre a empresa e
seu ambiente externo, podendo, também, influenciar seu posicionamento perante o
mercado (MOZOTA, 2003).

Assim, a forca transformadora do design contribui para que a visao
estratégica da empresa se concretize. Por exemplo, mudancgas visuais se tornam
uma porta de entrada segura para outros tipos de mudancga.

O papel do consumidor no valor do design como forga transformadora se
mostra ao mesmo tempo secundario e primordial. Embora ndo colocado de modo
explicito, o consumidor muitas vezes pode ser visto como um objetivo final. Como
por exemplo, a criagdo de novos negodcios requer um publico consumidor, a
necessidade de melhoria do modo da empresa lidar com mudangas pode ser uma
consequéncia da maior concorréncia no mercado pela preferéncia dos
consumidores, a melhoria da relagdo entre a empresa e seu ambiente externo se
refere ao modo como a empresa € vista por outras pessoas e organizagdes. Assim
sendo, o consumidor pode ser considerado uma das forgas motrizes do valor do

design como forca transformadora.

2.2.3.5 O design como “good business” e o consumidor
Para Mozota (2006), a quarta forga do design em seu modelo de valor, acrescentada

posteriormente, em 2006, ao utilizar o modelo Balance Score Card de Kaplan e
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Norton®* (1996), é o design como um “bom negdcio”, que tem como resultado a
atragao do interesse de shareholders, parceiros e investidores. A gestao do design
contribui ao, por exemplo, considerar o valor financeiro, o retorno do investimento e
o empreendimento de agdes socialmente ou ambientalmente responsaveis.

Nessa perspectiva, o design também ¢é visto como fonte de aumento de
vendas e melhores margens de lucro, que valoriza a marca, aumenta o market share
e melhora o retorno de investimento (ROI); também é visto como fonte de melhorias
sociais, como o design para a sustentabilidade e o design inclusivo (MOZOTA, 2006,
p. 45).

Se for considerado que, além de fazer parte do mercado realizando as
compras dos bens de consumo, o consumidor participa e influencia, cada vez mais
na sociedade de consumo, no valor gerado pela sociedade, percebe-se que 0
consumidor se torna um dos componentes da forca da gestdo do design como um
“‘bom negocio”.

Como ressalva, pelas caracteristicas dessa forga, no presente estudo o
design como “good business” sera considerado um resultado, pois a associagao
direta do design como bom negdcio independente dos seus resultados nao se
mostra valida numa analise temporal, como pretende essa pesquisa. Isso porque a
idéia de associar o design como um bom negdcio, transformando-o numa forga,

seria uma crenga construida ao longo do tempo.

2.2.3.6 As forcas do design e o consumidor
Observando os itens anteriores, entende-se primeiramente que, para Mozota (2003),
a forga de diferenciacdo por meio do design ocorre da aproximagao entre o design e
o marketing. Por esse motivo, dentre as forcas da gestdo do design apontadas pela
autora, essa € a que estaria voltada mais diretamente para o consumidor.

Segundo, que no processo continuo de inovagao, o tipo de coordenacao que
a gestao do design possibilita se mostra importante para a empresa. Pois a gestao
do design nesse contexto procura compreender e coordenar a necessidade de

ambos, consumidor e empresa. Sendo assim, a forga de coordenacgao/integragao do

24 KAPLAN, R.; NORTON, D. Linking the Balance Scorecard to Strategy. In: California Management
Review, vol. 39, 1, 1996.

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



46

design se encontra, também, na habilidade deste utilizar modelos de inovagao
centrados nos consumidores.

Terceiro, que o design é uma forgca transformadora da empresa podendo
contribuir na concretizagao da visao estratégica dessa. E o consumidor, por sua vez,
pode ser considerado uma das forgas motrizes do valor transformador do design.

E, em quarto, que no ambiente no qual a empresa se encontra, a gestdo do
design contribui para o retorno de valor financeiro e valor social para a empresa,
Shareholders, parceiros, investidores e para a sociedade.

Da sinergia entre essas quatro forgas, Mozota (2006) coloca que é possivel
desenvolver vantagem competitiva por meio do design. Considerando que as forgas
do design de diferenciacao, coordenacao, transformagao e como um “bom negécio”
estdo presentes, respectivamente, na construcdo dos valores do consumidor, de
performance, de estratégia e financeiro, nota-se que a gestdao do design contribui
para a construgcdo da vantagem competitiva e para a obtengdo de maior valor

econdmico agregado [economic value added — EVA]. Ver Quadro 4.

Quadro 4: elementos do valor econémico agregado e vantagem competitiva.

VALOR VALOR FINANCEIRO

ECONOMICO VANTAGEM

AGREGADO Valor estratégico COMPETITIVA
VALOR Valor de performance (exterior ou baseada
SUBSTANCIAL

Valor do consumidor ~ em recursos)

Fonte: Adaptado de Mozota (2006, p. 46).

Verifica-se que o consumidor é levado em consideragcao nas quatro forgas do
design e essas estdo presentes tanto na geracdo de maior valor financeiro, quanto
na geracao valor substancial. Por sua vez, os valores financeiro e substancial
contribuem para o desenvolvimento da vantagem competitiva (MOZOTA, 2003). Ou
seja, o uso dessas quatro forgas contribuiriam para o desenvolvimento da vantagem
competitiva, e o consumidor seria um elemento presente em todas as forgas.

A relacao entre: as forgas, o valor gerado por elas e o consumidor pode ser

vista, resumidamente, no Quadro 5 abaixo.

Quadro 5: forgas, valor e consumidor na gestao do design.

Forca Forca Forca O Design como
Diferenciadora do Coordenadora do Transformadorado  “Good Business”
Design Design Design

Valor na do cliente do processo do aprendizado financeira
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perspectiva (consumidor) (geréncia) (colaboradores e (stakeholders,
gestores da investidores e
informacgéao) sociedade)
Para a Design como Design como Design como Design como
empresa marca ou competéncia competéncia vantagem
reputacao. central. central ou como competitiva.
experiéncia
aprendida.

Criagao de Desenvolver vantagem competitiva perante os concorrentes.

valor para a

empresa

Relagao Gestao do design Gestao do design Gestao do design Gestao do design

como como modo de como processo de  como estratégia como “bom

consumi-dor  diferenciar a desenvolvimento para atingir novos negaocio”, incluindo
empresa perante 0 de novos produtos  mercados. retorno financeiro e
consumidor. centrados no melhores produtos

consumidor. para a sociedade.

Fonte: Elaboragao proépria a partir de dados de Mozota (2003; 2006).

Com isso, observa-se que o consumidor € um dos elementos centrais para o
qual as forcas da gestdo do design se direcionam. As similaridades entre as
categorias apresentadas por Mozota (2006) e Hietamaki et al (2005) sao
perceptiveis, pois ambos se basearam no Balance Score Card .

A sequir, consideragdes sobre geragao de valor.

2.3 GERAGAO DE VALOR E DESIGN
Esse item tratara de conceitos ou teorias sobre valor, geracdo de valor e sobre a

participacao do design nesses trabalhos.

2.3.1 Valor: diferengas semanticas
Como primeira aproximacao aponta-se a necessidade de diferenciar os significados
do termo nas linguas que os textos encontrados foram publicados.

A partir das diferengas semanticas do termo “valor”, em portugués, definidos
por Aulete (2008)%°, temos:

(a) valor como prego atribuido a algo: vale algo;

(b) como utilidade, valia: o valor de algo;

% Na mesma ordem que aparecem.
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(c) como importancia, qualidade, mérito: o valor para algo/alguém;
(d) como validade, legitimidade: algo/alguém de valor e
(e) como um principio ético: valores.

Ja o termo “value”, em lingua inglesa, tem sua origem na palavra em francés
arcaico “valoir”, do latin “valere”, e pode significar?®®, segundo Apple (2005, traducéo
nossa):

(a) a nogao que algo é merecido; a importancia ou preciosidade de algo, como: o valor
monetario de algo, o valor de algo em relagao ao prec¢o pedido, a utilidade de algo;

(b) valores [values] os principios de uma pessoa ou padroes de comportamento; o
julgamento de uma pessoa sobre o que é importante na vida;

(c) ou outros significados colocados pelo autor, especificos para os campos da
matematica, musica, linguistica e arte.

Com isso, nota-se que ha correspondéncia entre os principais significados
entre as linguas, porém, ndao sao agrupados da mesma maneira. Nesse estudo, sera
abordada a definicdo “a” em inglés, que corresponde as definicbes “a”, “b”, “c” e “d”
em portugués, o que pode ocasionar desentendimentos, pois nem sempre foi clara a
diferengca entre valor como prego atribuido a algo, como utilidade ou como
importancia, se € que houve, em alguns casos, a intengao de diferencia-los no texto
original.

A seguir, sdo apresentadas algumas abordagens sobre valor, o qual se
tentara relacionar, inicialmente, o valor atribuido por alguém a um objeto com o
objeto valorizado por alguém. Posteriormente, serdo apresentadas perspectivas
sobre valor em diversos campos e como se relacionam com o design.

Foram encontradas varias abordagens sobre o termo “valor” entre autores de
mesma area ou campo de estudo, como administragdo, economia, design e gestao
do design. E, dentre os autores estudados que relacionam valor e objetos nas
sociedades contemporaneas ditas sociedade de consumo, identificou-se a existéncia
de uma base inicial, a qual foi sendo ramificada, dependendo do campo estudado e
da interpretacdo dada?’.

O referencial tedrico das ciéncias econdmicas sdo o ponto de partida nas

discussdes sobre valor de autores do campo da sociologia como Slater (2002),

% Na mesma ordem que aparecem.

27 Observa-se que ndo cabe nesse estudo expor e exaurir as indagacdes referentes aos tipos de
discussbes sobre valor e mercadoria, mas apenas mostrar o recorte sobre o termo valor que foi
sendo considerado durante o estudo.
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antropologia como Douglas e Isherwood (2004) e Appadurai (1988), da
administracao como Porter (1985) e do design como Heskett (2009).

Por esse motivo, inicialmente serdo colocadas algumas observagdes sobre
valor, posteriormente serdo apresentadas as principais correntes da teoria
econdmica identificadas por Heskett (2008) no qual aponta sua relagdo com o valor
econdémico do design para, entdo, serem apresentadas algumas consideragdes

sobre valor do design na administragao.

2.3.2 Valor

Uma sociedade de consumo tem como caracteristica a existéncia de sistemas de
troca de objetos?® de consumo, sejam eles materiais ou imateriais. Essas trocas nao
se limitam a trocas monetarias, possuindo, também, dimensdes sociais, culturais e
politicas®.

Nesse contexto, a relagdo entre o valor atribuido por alguém e o objeto
valorizado por alguém pode ser considerado uma das bases do sistema de trocas.
Essa relagdo pode ser observada até mesmo em sociedades nao caracterizadas
aqui como de consumo, tendo o exemplo apresentado por KOPYTOFF (1988, p. 71),
adaptado de Bohannan (1959), que apresenta 4 esferas de troca: os itens de
subsisténcia, os de prestigio, os direitos-na-forma-de-pessoas™® [rights-in-people] e
os itens que nao possuem valor de troca. Tal exemplo se mostra pertinente pois
evidencia a relagao entre esferas de troca organizadas em classes de valor.

Slater (2002) cita a definicdo de mercadoria® de Marx, como uma forma que
compreende valor de uso e de troca. Sendo valor de uso o “lado substantivo da
economia e da cultura” (SLATER, 2002, p. 108), o qual sédo coisas feitas para que
seja possivel uma sociedade se reproduzir, isto é, coisas como alimentos,
trabalhadores, transporte e ferramentas. Nas sociedades capitalistas, o valor de uso
seria 0 meio/condigao para que se realize valor de troca e se atinja o lucro, ou seja,
para que essas “coisas” realizem valor de troca elas devem possuir valor de uso
para alguém (SLATER, 2002).

2 Objeto entendido como assunto, tema observado.

2 Em seu significado mais amplo, sobre relacdes e disputas de poder.

%0 Como esposas e filhos (KOPYTOFF, 1988).

%1 Nao cabe nesse estudo discutir o conceito de mercadoria, por estar fora do escopo desse estudo.
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Appadurai (1988) coloca de modo semelhante, ao citar comentario de Engels,
existente em parénteses no texto de Marx**: “para se tornar uma mercadoria um
produto precisa ser transferido a outrem, para quem ira servir como valor de uso, por
meio da troca” ** (MARX, 1971, p. 48 apud APPADURAI, 1988, p. 8).

Os conceitos de valor de uso e valor de troca parecem estar de tal modo
difundidos, que consideracdes e interpretacdes sobre valor de uso e/ou valor de
troca sao observados em autores que nao necessariamente citam Marx, tanto nos
campos da administracdo como Csillag®* (1985 apud GOBBO JR., 2004), Bowman e
Ambrosini (2000) e Gobbo Jr. (2004), do marketing como Ajzental (2008), das
ciéncias sociais como Douglas e Isherwood (2004), Appadurai (1988), Kopytoff
(1988), Featherstone (1995), Slater (2002) e Baudrillard (2000) e do design como
Bonsiepe [197-], Boztepe (2007) e Heskett (2009).

Um exemplo da influéncia dessas categorias foi a mudanca de énfase da
definicdo de marketing adotado pela Associagcdo Americana de Marketing (American
Marketing Association - AMA), da énfase no valor de troca para a énfase no valor de
uso (AJZENTAL, 2008, p. 192).

Uma contribuicdo que extrapola os conceitos de valor de uso e valor de troca
foi apresentado no final da década de 1980 por Kopytoff (1988) ao sugerir como as
coisas podem circular entre esses dois tipos de valores. O autor evidencia a
separagao conceitual no pensamento ocidental entre pessoas, como territério da
individualizagdo, e coisas, como territorio da mercantilizacdo, e sugere uma
abordagem biografica de modo que seja possivel observar a vida social das coisas,
em seus processos de valoracado (mercandilizagao/desmercantlizagao das coisas).

Contribuicdes sobre o estudo de valor como a de Kopytoff (1988) sao
relativamente novas comparadas com os estudos sobre valor ja realizados.
Appadurai (1988) aponta o trabalho de Simmel*®, de 1907, A filosofia do dinheiro,
como a melhor maneira de se definir “valor econdmico” de modo sistematico.

Segundo o autor, para Simmel, o valor “jamais € uma propriedade inerente aos

%2 MARX, K. Capital. v. 1: a critical analysis of capitalist production. Moscow: Progress Publisers,
1971 (publicagao original de 1887).

% “To become a commodity a produtct must be transferred to another, whom in will serve as use-
value, by means of an exchange” (MARX, 1971, p. 48 apud APPADURAI, 1988).

34 CSILLAG, J. M. Analise de valor. Sdo Paulo: Atlas, 1985.

% SIMMEL. G. The philosophy of Money. London: Routledge, 1978.
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objetos, mas um julgamento que sujeitos fazem sobre eles” (APPADURAI, 1988, p.
3).

Na visao de Simmel, a troca é fonte de valor. Isso ocorre porque o valor dos
objetos € determinado de modo reciproco na, e por meio da, troca econbémica.
Ocorre de modo reciproco pois o desejo por um objeto é satisfeito pelo sacrificio de
outro objeto, e vice-versa (APPADURAI, 1988, p. 4).

Por exemplo, o desejo por um refrigerador é satisfeito pelo sacrificio de
determinada quantia de dinheiro, por outro lado, o dinheiro € o objeto de desejo de
quem vende o produto, que o obtém em sacrificio do refrigerador.

Assim, a troca seria a fonte de valor, pois ela que “estabelece os parametros
de utilidade e escassez, e nao o contrario” (APPADURAI, 1988, p. 4, tradugao
nossa).

A sequir, serao apresentadas teorias econémicas e como o design pode ser

considerado um valor econémico por elas segundo Heskett (2009).

2.3.3 O design como gerador de valor nas teoria econdémicas

Como visto no item anterior, o valor econémico de algo existe quando posto face em
relagdo a outra coisa, mesmo quando em situagcbes extremadas como nas
expressdes “nenhum valor” ou “a arte ndo tem prego”, dos parametros adotados
nessa relagao surge o valor econémico.

A visdo de Simmel, como visto no item anterior, € uma dentre as que
influenciaram o modo que as teorias econdmicas foram se construindo, exercendo
uma influéncia indireta de como o valor econémico do design foi sendo considerado.
Um exemplo é a idéia que a posse é fonte de valor.

Heskett (2009) aponta que, para aqueles que pregam as virtudes do livre
mercado, no centro do sistema econdmico estd a nogdo de posse/exclusao
[excludable] cuja logica poderia ser posta da seguinte maneira: quando um bem
pode ser acessado por qualquer um, este possui baixo valor econémico. Por outro
lado, bens passiveis de exclusao, ou seja, que pode-se prevenir que certas pessoas
0 consumam, possuem maior valor econdmico porque podem ser fornecidos por
intermédio do mercado (HESKETT, 2009).

Outras teorias econOmicas foram identificadas por Heskett (2009), que teve

como recorte as principais teorias econémicas que formaram o modo como a criagao
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de valor pelo design é considerada, destacam-se as teorias: Neoclassica, Austriaca,
Institucional e de Novo Crescimento [New Growth].

A teoria Neoclassica emergiu no final do século XIX e se tornou o
pensamento econdmico dominante do século XX, principalmente no Reino Unido e
nos Estados Unidos da América e tem como base o pensamento do mercado como
um mecanismo que aloca recursos. Na perspectiva Neoclassica, o design pode ser
considerado um item de livre acesso [non-excludable] e, portanto, de baixo valor
econdmico, pois, mesmo com a possibilidade da posse intelectual, poderia ser
facilmente alterado e copiado. No entanto, essa teoria também nao explica certos
aspectos do desenvolvimento, também considerando como uma variavel exogena,
por exemplo, o progresso tecnolégico (HESKETT, 2009, p. 74).

Na competicdo perfeita da teoria Neoclassica, o preco € o determinante
majoritario do valor (ignorando fatores como qualidade ou diferenciagao),
pressupdem-se que 0s bens aparecem no mercado (ignorando o processo de
desenvolvimento do produto), que as empresas aceitam os precos determinados
pelo mercado e que os mercados sao, de certo modo, estaticos. Tal perspectiva
explica os mercados de commodities, pois 0s principais critérios sdo custo e
quantidade, mas se mostra fragil quando nao o sao (HESKETT, 2009).

No caso do design, por se situar em pontos de mudanga, acaba sendo
colocado fora dos parametros da teoria Neoclassica, pois essa teoria explica o que
existe, e ndo o que poderia ser. Outra critica a esse modelo tedrico é o fato de se
restringir a tratar qualidade e valor apenas em termos aritméticos (HESKETT, 2009,
p. 73).

Criticando alguns aspectos da teoria Neoclassica, a Escola Austriaca teve
como fundador Carl Menger®® (1840-1921) que, em 1871, coloca que o valor é
subjetivo e determinado pelo homem, abrindo a possibilidade de melhor explicar
como o design funciona e gera valor em um contexto econémico. Autores dessa
teoria apontam que as agbes humanas derivam de um mundo dinamico, que um
processo dinamico por natureza é a competicéo, que por sua vez envolve mudancga.
Nessa perspectiva, a competicdo perfeita Neoclassica acaba se mostrando uma

atividade isenta de competitividade. A Escola Austriacas nao se limitou aquele pais,

% MENGER, C. Principles of economics. New York: New York University Press, 1976. (publicado
originalmente em 1871).
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Peter Drucker37, nascido e educado na Austria, possuia visao similar a Teoria
Austriaca e influenciou a teoria administrativa norte-americana (HESKETT, 2009, p.
75).

Com relagdo ao design, ao contrario da limitagdo em custos e decisdes
puramente racionais da teoria Neoclassica, a Escola Austriaca explica melhor o
funcionamento das decisdes de escolha, pois considera o valor e o gosto como uma
de suas variaveis, e sua idéia de mudanca como parte do processo competitivo
favorecem a inclusdo do design como valor econdmico (HESKETT, 2009, p. 73).

Uma abordagem mais abrangente que as teorias Neoclassica e Austriaca, a
teoria Institucional procura explicar a diferenca de performance econdmica entre
empresas/nagdes por meio das influéncias culturais, histéricas ou de instituigdes.
Apontado como fundador, Thorsten Veblen® escreveu “The Theory of the Leisure
Class”, em 1899, e “The instinct of workmanship”, em 1918, cunhando expressdes
como “consumo conspicuo” (HESKETT, 2009, p. 77), efeito “tricke-down” e “classes
ociosas”; criadas para expressar o “principio estrutural da histéria humana”, que
seria o status que surge do distanciamento entre 6cio e trabalho mundano e as
maneiras como o consumo de tempo e mercadorias sao realizadas para mostrar
esse status (SLATER, 2002, p. 152).

Percebe-se que os conceitos de Veblen ndo se limitaram a economia,
influenciando outras areas do conhecimento, como a sociologia e a antropologia do
consumo - de interesse para o design. Heskett (2009) e Slater (2002) apontam
restricdes com relagcdo a conceitos que nao se aplicam totalmente na realidade
atual, como o efeito “tricke-down” que cré que “a riqueza adicional obtida pelas
pessoas mais ricas de uma sociedade tera um efeito econdmico positivo na vida de
todos” (SLATER, 2002, p. 28, N. da T.), ou seja, que objetos de status sao filtrados
em um movimento de cima para baixo.

Mais recentemente, outras contribuicbes para a teoria institucional sao
destacadas, como a de Douglass North, que enfatiza o papel das instituicbes na
estruturacado da vida numa sociedade, impactando nos custos de producgao e troca, e

coloca as organizagdes como atores. A visao historica propicia observar como a

%" DRUCKER, P. F. Innovation and entrepreneurship: Practice and principles. New York: Harper
Row, 1986.

% VEBLEN, T. The instinct of workmanship and the state of the industrial arts. New Brunswick,
NJ: Transaction Publishers, 1990. (Original publicado em 1918).

VEBLEN, T. The theory of the leisure class. London: Penguin, 1994. (Original publicado em 1899).
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sociedade influi na diferengca entre performances e da insights sobre o
comportamento da mudanga nesse processo (HESKETT, 2009, p. 78).

Com relacao ao valor do design, uma dificuldade é que quando integrado ao
produto, avaliagdes isoladas, tanto sobre o design quanto outras disciplinas,
praticamente sdo impossiveis de serem feitas (HESKETT, 2009, p. 78).

Por ultimo e a mais recente, a teoria do novo crescimento [New Growth
theory] surge nos EUA na década de 1980 baseado nas idéias do austriaco
Schumpeter, que lecionou em Harvard. Embora ndo tenha detalhado o que seriam
novos bens e 0 mercado gerado por eles, Schumpeter enfatiza que a inovagao é o
principal estimulo para o crescimento, para ele, o capitalismo tem por natureza a
mudanga econdmica, € 0 que a mantém em movimento sado “os novos bens de
consumo, 0s novos métodos de produgao e transporte, os novos mercados, as
novas formas de organizacdo industrial (...’ (SCHUMPETER, 1942%* apud
HESKETT, 2009, p. 78, tradugao nossa).

Com base nos trabalhos de Schumpeter, Romer* contribui ao incorporar no
modelo econdmico um elemento faltante explicando como o conhecimento é criado
e difundido. Romer acrescenta o conhecimento como uma fungao da producéo, junto
com o trabalho e o capital; e coloca que as idéias ndo sdo escassas, COmMO esses
dois ultimos, tornando-se, assim, um fonte potencial para o crescimento continuo.
Romer aponta que as idéias s&o ignoradas como geradoras de valor, em outros
modelos econdmicos (HESKETT, 2009, p. 79).

Heskett (2009, p. 83) coloca que a teoria do novo crescimento inclui o
conhecimento como um fator do funcionamento da economia/negécios e argumenta
que o conhecimento tecnoldgico tem valor (pois possui a capacidade de transformar
o conhecimento em pratica). Ele levanta a questao sobre em que medida o design
faz parte desse conhecimento ao “humanizar a tecnologia”. E estipula trés pontos a
serem considerados, sendo eles:

Por meio da inovagao, o trabalho do designer deve capaz em criar novos

valores econdmicos em varios niveis para a empresa,;

% SCHUMPETER, J. A. Capitalism, socialism and democracy. New York: Harper, 1942.

4 ROMER, P. M. Two strategies for economic development: Using ideas and producing ideas. In: L.
H. SUMMERS (Ed.), Proceedings of the World Bank Annual Conference on Development
Economics (pp. 63-92). Washington, DC: International Bank for Reconstruction and Development,
1992.
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Mais que melhorias em produtos existentes, o designer deve ter a habilidade
de identificar, entender e agir sobre as oportunidades tecnologicas;

O design deve funcionar com os varios tipos de estruturas institucionais que
possibilitam e restringem seus objetivos, ou seja, deve entender que depende da
visao de como a gestado ou a cultura da empresa o considera.

Assim, Heskett (2009) argumenta modos de como o design pode criar valor
econdmico, e sua importancia ao ser um elemento que introduz “mudangas que
possuem significado para a vida das pessoas e, ao mesmo tempo, capazes de criar
uma fonte de competitividade para as empresas” (HESKETT, 2009, p. 83, tradugao
nossa)

Desse modo, observou-se as principais correntes do pensamento econémico
identificados por Heskett (2008), e sua influéncia em como o design pode ser
considerado por elas como criador/gerador de valor.

Nota-se similaridades/influéncias das teorias econémicas em correntes da
administracdo e marketing, ja que sao disciplinas que se formaram tendo como
influéncia os estudos econémicos e que tem em comum o mercado como um de
seus principais objetos de estudo.

A sequir serdo colocados como o valor é considerado na administragcdo pela
teoria industrial e a teoria baseada em recursos ja mencionadas, e o papel que o

design pode exercer nesses contextos.

2.3.4 0O design como gerador de valor nas teorias da administragao industrial
e baseada em recursos

Os conceitos de valor em administracdo e marketing considerados nesse estudo se

limitardo aos da teoria industrial, em particular Porter (1985) e Kotler e Armstrong

(1998), e da teoria baseada em recursos, considerando os textos de Prahalad e

Ramaswamy (2000) e Bowman e Ambrosini (1998).

2.3.4.1 Valor na teoria industrial e o design
A idéia de posicionamento de Porter foi complementada pelo mesmo autor com a
idéia de Cadeia de Valor, que sao as atividades na empresa que se relacionariam

com a criacao de valor e que, com isso, seria possivel identificar os custos e causas
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relacionados, direcionando-os para enfocar um melhor posicionamento (HAFSI;
MARTINET, 2008, p. 1137).

Segundo Gobbo Jr. (2004, p. 57), ao propor o conceito de cadeia de valor,
Porter (1985) foi o primeiro pesquisador a estudar a entrega de satisfacdo ao
consumidor dentro de um processo mais amplo; esse conceito implica que o valor é
adicionado de modo sequencial, como numa linha de montagem, e que o valor seria
a quantia que os compradores estdo dispostos a pagar pelo que a empresa lhes
prove.

A cadeia de valor de Porter (1985) possui cinco atividades primarias e quatro
atividades de apoio que criam valor e custos para a empresa. As atividades
principais sao:

(1) trazer materiais para dentro da empresa (logistica interna);
(2) converter os materiais em produtos finais (operagoes);

(3) expedir os produtos finais (logistica externa);

(4) comercializar os produtos finais (marketing e vendas) e
(5) prestar assisténcia técnica (servigos).

As atividades de apoio sao:

(6) infra-estrutura da empresa (abrange custos administrativos);
(7) gestao de recursos humanos;

(8) desenvolvimento de tecnologia e

(9) aquisigdoes (compras)

Kotler e Armstrong (1998, p. 392), autores de marketing, apresentam visao
similar as teorias da economia industrial, relacionam o valor criado para os
consumidores pela empresa, com os custos para a sua realizacado (ver figura 4).
Para os autores, o valor oferecido ao cliente € a diferenca entre o valor total para o
cliente e o custo total para o mesmo, ou seja, seria o conjunto de beneficios que
estes esperam de um produto/servigo (valor total para o cliente) em troca dos custos
para tanto (custo total para o cliente). Embora os autores apontem que considerar
essas variaveis (valor total para o cliente, custo total e valor oferecido) e o modo de
decisao que o0 esquema apresenta seja demasiado racional e ndo se aplique a todos
0s casos, ele (o esquema) proporciona meios e maneiras para a empresa discernir e
calcular valor para o cliente ao manipular essas variaveis. A abordagem acima é

uma aplicagdo do que para a economia seria a teoria da utilidade e da nogao de
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utilidade marginal, que diz que os consumidores gastam de modo a maximizar a
satisfagao que obtém com os produtos (BOWMAN; AMBROSINI, 1998).

Consideragbes com relagdo ao design podem ser encontradas,
principalmente quando relacionados as atividades de operacbes e marketing &
vendas (conforme atividades da cadeia de valor de Porter).

A atividade de operagdes corresponderia a conversao dos materiais em
produtos finais, o que compreenderia o desenvolvimento do produto, em que o
design pode fazer parte, no projeto conceitual (BAXTER, 2001; ROSENFELD et al,
2007) .

A atividade de marketing & vendas estaria ligada a comercializagdo do
produto. Nessa atividade, o design pode se utilizado como forma de valorizar o
produto porque “pode ser uma das armas competitivas mais eficazes do arsenal de
marketing de uma empresa”’, € uma ferramenta potente para a diferenciacdo e
posicionamento dos produtos da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 193),
e mais do que estilo, Kotler e Armstrong (1998, p. 195) consideram que o design
pode contribuir para o aspecto e para a utilidade do produto, o “bom design pode
atrair a ateng¢ao, aumentar o desempenho do produto, baixar os custos de produgao
e dar ao produto uma forte vantagem competitiva no mercado-alvo”.

Desse modo, observa-se que mesmo na dimensao em que a estratégia da
empresa segue a logica da teoria industrial, o design pode criar valor indiretamente
via uma das atividades da cadeia de valor da empresa.

O préximo item versara sobre o valor na teoria baseada em recursos e o

papel que o design pode exercer nesse ambiente.

2.3.4.2 Valor na teoria baseada em recursos e o design
Embora a teoria industrial ainda seja a mais corrente em estudos no Brasil, como ja
colocado, as citagdes que referenciam a visdo baseada em recursos tem aumentado
no pais.

Segundo Bowman e Ambrosini (1998), até a década de 1990, as
consideragdes sobre valor pelos autores desse campo tinham se mostrado em sua
grande maioria vagos, pois assumia-se que 0S recursos possuem valor e, quando

abordado, era discutido em temos gerais.
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Com a intencao de contribuir para a discussao sobre valor na teoria baseada
em recursos, Bowman e Ambrosini (1998) argumentam que o consumidor s6 pode
valorizar algo se ele percebe esse algo, e que, desse modo, o valor nao poderia ser
‘passado” no processo produtivo, pois depende da percepcao individual do
consumidor; desse modo, na realidade, muitos recursos nao “agregam valor’ de
modo que os consumidores possam percebé-los. Para os autores, o valor s6 €
realizado quando a venda é feita*' e, por isso, a empresa cria valor por meio da

producgao e venda dos produtos.

Com relagdo aos produtos, considerando que trabalhos e recursos
homogéneos produzem produtos homogéneos, o trabalho somente poderia criar um
valor diferencial se realizado de modo heterogéneo. O valor diferencial seria a
aplicacao criativa [artfull] do trabalho, que ndo corresponderia a uma competéncia
central, mas sim a aplicagado criativa dessa competéncia. Assim, os autores se
aproximam da escola Austriaca e de Schumpeter®? pois, para os autores, o
comportamento empreendedor € o centro do processo de criagdo de valor porque,
entre outras coisas, ira procurar produzir produtos com valor diferencial a um custo
menor (BOWMAN; AMBROSINI, 1998).

Similar aos apontamentos ja citados de Ray, Barney & Muhanna - sobre a
verificagcdo empirica da teoria de recursos, no qual deveria-se relacionar recursos e
competéncias as atividades intermediarias que levam a vantagem competitiva e
desempenho (e nao diretamente a elas) - Bowman e Ambrosini (1998) colocam que
nao sdo 0s recursos em si que sao fonte do lucro, mas sua aplicagao criativa que
exploram oportunidades favoraveis em termos de custos e modos eficientes de
realizar lucros. Ainda reforcam que “o valor do produto é acessado de modo
subjetivo, baseado na percepgcdo do comprador das suas necessidades e
estendendo para a gama de produtos que poderia atender tais necessidades”
(BOWMAN; AMBROSINI, 1998, p. 26, tradugao nossa).

Com argumentacao apoiada em dado diferentes, mas, assim como Bowman
e Ambrosini (1998), enfatizando o papel do consumidor na percepcao/criagao de
valor e a importancia da mudanca, Prahalad e Ramaswamy (2000) expde os

desafios que as empresas na nova economia devem enfrentar para criar valor.

“ Similar as consideracdes feitas anteriormente sobre valor de troca.
“2 Schumpeter, J. A. The theory of economic development. Harvard University Press:
Cambridge (MA), 1912.
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Mostram o consumidor como um grande agente de transformagdo do sistema
industrial e veem o mercado como um férum onde consumidores atuam ativamente
na criacao e na competi¢cao por valor. Nesse ambiente chamado de mercado-férum,
apontam quatro realidades em que a empresa devera apreender a lidar, sendo elas:

incentivar o dialogo ativo, em que o entendimento do propésito, significado e a
qualidade do didlogo a partir da perspectiva do cliente é fundamental, sendo que a
empresa tera que encontrar maneiras de processar esses dados para que consiga
manter o interesse dos clientes;

mobilizar comunidades de consumidores, pelo seu poder de influenciar o mercado;
administrar a diversidade de clientes, por causa do mercado globalizado e por estes
terem conhecimento/experiéncias prévias diferentes e

criar experiéncias personalizadas conjuntamente, porque os clientes querem moldar
sua propria experiéncia em que é adquirido a experiéncia e ndo o produto.

Nesse ambiente, para entregar experiéncias ricas e personalizadas as
empresas teriam que disponibilizar multiplas possibilidades de escolha e flexibilidade
nos canais de distribuicdo, comunicagcdo e design dos produtos, integrando todos
esses fatores de maneira que a qualidade e a confiabilidade da experiéncia seja
similar entre os canais. Outro desafio € o de administrar a variedade de clientes e a
evolugao da experiéncia pretendida junto ao produto. Como os produtos devem se
moldar ao usuario, a amplitude da experiéncia transcende o produto. Assim, o
produto estaria subordinado a experiéncia. Um terceiro desafio seria o de conseguir
a cooperacao dos clientes, obtendo ativistas em prol da empresa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2000).

No mercado-forum, a flexibilidade organizacional seria necessaria para o
dialogo com clientes diversos e envolvidos, vindos de varios canais. Como ha um
limite individual na empresa para a tolerancia a flexibilidade, a solugao seria a
contratagdo de pessoas auto-motivadas por mudancgas. E, para que as empresas
consigam enfrentar mudancgas rapidas continuando coesas, os autores apontam a
necessidade de centros estaveis, obtidos através de um sélido conjunto de valores
organizacionais (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

O design nesse ambiente organizacional € um recurso, podendo se tornar
uma competéncia central, dependendo do direcionamento da empresa. O foco do
valor no consumidor, na mudancga/inovagao, comunicagao/interatividade e
experiéncia favorecem a inclusdo do design nos diversos niveis e areas da

organizacdo: desde o design utilizado para direcionar a inovagao centrada no
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usuario, em interfaces com o consumidor nos pontos de contato entre empresa-
consumidor no processo de desenvolvimento, até o design da experiéncia e sua
contribuigdo para criar um ambiente coeso.

Por outro lado, ndo somente o design, como outras areas da empresa teriam
que desenvolver parametros de decisdo, processos, métodos e condutas éticas e
profissionais para se adaptarem a essa nova dindmica de trabalho.

Essa secado apresentou brevemente como o termo “valor’ e o design foram
tratados por alguns autores dos campos da economia e administragcdo. Teve como
objetivo situar pensamentos correntes nesses campos a fim de auxiliar no
entendimento do objeto de estudo a ser pesquisado, que sera a trajetoria da
integracdo do consumidor na gestdo do design da organizagao e o valor gerado por
ele na organizagao.

Visto aspectos que relacionam a gestao do design com a geragao de valor
numa empresa, O proximo capitulo apresenta as referéncias sobre o tema

consumidor e sociedade de consumo que fundamentaram o presente estudo.
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3 A SOCIEDADE DE CONSUMO E O CONSUMIDOR

Nesse capitulo s&o apresentadas as bases tedricas sobre a sociedade de consumo
utilizadas para a melhor compreensao do que seria observar a gestdao do design
considerando o consumidor ao longo do tempo.

Dividido em trés segdes, o primeiro versa sobre a sociedade de consumo no
que tange as suas correntes de estudo no escopo determinado e diferengas
conceituais entre termos-chave. Na segunda sec¢ao constara a divisdo de tempo na
sociedade de consumo identificados nos autores estudados. Sem a pretensao de
definir o que ou como sao os consumidores atuais, o intuito da terceira e ultima
secao € apresentar consideragdes sobre o consumidor do ponto de vista de autores

das ciéncias sociais, administracdo e gestao do design.

3.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO™®

Essa secao € dividida em duas subsegdes. A primeira procura esclarecer possiveis
desentendimentos sobre conceitos de sociedade e cultura do consumo. A segunda
tem como objetivo localizar os autores estudados que versam sobre a relagao entre

sociedade e consumo.

3.1.1 Cultura de consumo e sociedade de consumo
Para entender a relacdo producdo-demanda numa perspectiva sociocultural a fim de
ser possivel identificar periodos na trajetéria de uma organizagao, questiona-se,
primeiramente, como diferenciar a “cultura de consumo” da “sociedade de consumo”
porque esses conceitos, segundo Barbosa (2004, p. 4), sdo esferas distintas da vida
social e arranjos institucionais que, na pratica, podem encontrar-se totalmente
desvinculados. Ou seja, nem toda sociedade de consumo precisa ter uma cultura de
consumo.

No Quadro 6 abaixo, podemos visualizar temas principais de cada campo de

estudo.

** Baseado em BARROS NEVES, A.; BECKER, A. D.; FUJITA, C. T. O consumidor como
competéncia central na sociedade de consumo. Curitiba: UFPR, 2009. Artigo entregue para a
disciplina de Topicos Especiais, do Curso de Pés-Graduagao Mestrado em Design da UFPR, 2009.
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Quadro 6: caracteristicas e discussoes associadas.

CULTURA DE CONSUMO SOCIEDADE DE CONSUMO

Fim da distingdo entre alta e baixa cultura. Sociedade capitalista e de mercado.

Signo como mercadoria. Compra como a principal forma de aquisigao

Estetizagdo e comoditizacao da realidade. de bens e servigos.

Valorizagao da nogao de liberdade e escolha Acumulagéao de cultura material sob a forma

individual. de mercadorias e servigos.

Ideologia individualista. Consumo de massas e para as massas.

Insaciabilidade. Alta taxa de consumo individual.

Cidadania expressa na linguagem do Taxa de descarte das mercadorias quase tao

consumidor. grande quanto a de aquisigao.

Consumo como a principal forma de Consumidor como um agente social e

reprodugado e comunicagao social. legalmente reconhecido nas transagbes
econbmicas.

Fonte: Adaptado de Barbosa (2004, p. 57).

No quadro acima, nota-se que os temas identificados que versam sobre a
cultura de consumo procuram observar as caracteristicas ou como ocorre o
processo do consumo numa sociedade que tem nesse um dos seus principais
modos de organizagdo. Ja os temas que versam sobre a sociedade de consumo
tendem a observar o consumo sob outro aspecto, como um elemento de maior peso
que influencia o seu funcionamento. Ou seja, uma sociedade de consumo pode ter
uma cultura de consumo. E uma cultura de consumo surge numa sociedade de
consumo. Assim, esses dois conceitos podem ser complementares.

Percebe-se que a nogdo do termo consumo se estende para além do
momento da troca da mercadoria por dinheiro entre empresa e consumidor ou do
uso de insumos materiais para sua fabricacdo. E visto como um processo social de
provisdo e acesso (fabricacdo e demanda) que possui papel fundamental nas
sociedades de consumo ao produzir sentido definindo “diversas situagdes em termos
de direitos, estilo de vida e identidades” (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p.26).

Para melhor entendimento, a seguir sdo apresentados autores que versam

sobre sociedade e/ou cultura de consumo.

3.1.2 Estudos sobre sociedade e cultura de consumo
Consumir, como ato de usar, gastar, seja para fins basicos ou supérfluos, € uma
atividade presente nas sociedades humanas. Nesse sentido, as sociedades

consomem para, por exemplo, poderem se reproduzir fisica e socialmente (SLATER,
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2002), e as pessoas nessas sociedades consomem, seja para manipularem
artefatos e objetos da cultura material (MCCRACKEN, 2003), para fins simbdlicos de
diferenciacao, atribuicdo de status, pertencimento, gratificagdo ou prazer. No
entanto, Barbosa (2004) ressalta que apesar da cultura material € 0 consumo serem
aspectos fundamentais de qualquer sociedade, apenas a nossa tem sido
caracterizada como uma sociedade de consumo.

O termo Sociedade de Consumo é uma entre tantas denominacdes que
referenciam a sociedade contemporanea, a qual tem sido chamada por diferentes
autores como: da informagao, do conhecimento, do espetaculo, pés-moderna, pos-
industrial e pdés-iluminista entre outras (BARBOSA, 2004, p. 7).

Para Bauman (2008, p. 20), o diferencial da sociedade de consumidores com
outros tipos de sociedades € a eliminagdo ou embagamento da divisdo entre
mercadorias e consumidores, “0s membros da sociedade de consumidores sao eles
préprios mercadorias de consumo” (BAUMAN, 2008, p. 76), o consumo € seu
préoprio fim. Assim, o principio do prazer na sociedade de consumo € visto como
realidade e o consumo, de ameaca torna-se um alicerce (BARBOSA, 2004, p. 46).

Para a autora, a importancia de Bauman para o tema é pelo fato de suas
teses serem muito difundidas no Brasil embora as considere pessimistas e
moralizantes. Barbosa (2006, p. 11) ainda aponta que no Brasil tornou-se comum a
perspectiva tedrica de que a producdo determina o consumo e de que o0s
consumidores sao guiados pela procura de status, a autora alerta que deve-se
relativizar tais perspectivas.

Miller (2007, p. 47) também relata a ocorréncia macica de abordagens que
apontam o consumo como uma ameacga a sociedade. E relembra que nem sempre
esta correta a visdo que o consumo esta a servigo do capitalismo pois existe um
potencial criativo e contestador do consumo e que ha modos diferentes de se
manifestar.

Um autor que foca na mudanca do que e como se consome foi Colin
Campbell (2001). Esse autor formula duas teses sobre a sociedade de consumo.

A primeira tese trata sobre a natureza da realidade na sociedade de
consumo - na relagdo do homem com a natureza. Coloca que a procura de prazer
na modernidade se caracteriza pelo hedonismo auto-ilusivo; em que a fonte do

prazer na modernidade pode ser evocado sem estimulos exteriores.
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A segunda tese procura descrever a natureza do consumismo moderno.
Complementando a primeira, apresenta o conceito de devaneio; diferente da
fantasia, o devaneio acaba sendo ligado ao anseio, ao desejo e ao prazer, em que 0
objeto de consumo experimentado nunca se compara com a expectativa de prazer
gerada anteriormente pelo devaneio.

Em outras palavras, o autor coloca que a sociedade de consumo moderna
passou do hedonismo tradicional para o hedonismo auto-ilusivo (romantismo) e que
0 consumo moderno € oriundo de uma mudanga na concepc¢ao das fontes do prazer
(o papel do devaneio no ciclo desejo-aquisicao-desilusao-desejo).

Posteriormente, Campbell (2006, p. 48) afirma que tais emogdes sustentam
as economias das sociedades modernas desenvolvidas porque “o dinamo central
que impulsiona tal sociedade é o da demanda do consumidor, e que isso, por sua
vez, depende da habilidade do consumidor de exercitar continuamente seu desejo
por bens e servigos”.

Percebe-se que, diferente de Bauman (2008, p. 20), que foca no consumidor
como aquele que se esforgca em ser uma mercadoria vendavel para se tornar um
sujeito auténtico, tornando o consumo (de pessoas e de coisas) uma forca
autopropulsora na sociedade de consumo, Campbell (2001) procura explicar que a
dindmica que rege tal sociedade € a do devaneio auto-ilusivo, em que o consumidor
vincula desejos e prazeres que alteram suas expectativas do que vai ser consumido,
gerando o ciclo desejo-aquisicao-desilusao-desejo.

De modo similar, Lipovetsky (2007, p.38) coloca que ha um “alargamento
indefinido das esferas das satisfacbes desejadas e de uma incapacidade de eliminar
os apetites de consumo, sendo toda saturacdo de uma necessidade acompanhada
imediatamente por novas procuras”, para esse autor, o consumo assim apresentado
existente na sociedade é exemplificado pela abundancia contemporanea de tantos
objetos de consumo.

Deixando a énfase individual do consumo e vendo-o como parte de uma
relacdo social, Miller (2002), ao estudar as compras de donas-de-casa em uma
localidade de Londres, identifica aspectos do ato de comprar: mostra que a escolha
de bens atende a uma logica afetiva, o “ato de amor”; que ha compras realizadas
como recompensa, o “presentinho”; a idéia de “poupar” por meio das compras; a
existéncia do discurso do ator de comprar. A partir disso o autor apresenta teorias

sobre rituais de sacrificio e relaciona com atos de comprar e ritos de compra. O que
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leva a examinar mudancgas dos sujeitos e objetos de devogado. Os sujeitos de
devocéo, do religioso para o amor romantico. Os objetos de devogao, de alienaveis
para posses inalienaveis.

Observando as tentativas acima de esclarecer como opera a sociedade de
consumo ou como podem ocorrer, levanta-se a questdo de como entender a cultura
de consumo de uma sociedade, uma vez que toda sociedade precisa consumir para
se reproduzir fisica e socialmente.

Slater (2002) lista caracteristicas pelas quais a cultura do consumo tem sido
identificada, sao:

a cultura do consumo é cultura de consumo: o consumo é o foco central da vida
social moderna. A cultura do consumidor é uma cultura de consumo de uma
sociedade de mercado; universo no qual predomina a autonomia de escolha e a
soberania do consumidor.

A cultura do consumo ¢ a cultura de uma sociedade de mercado: o acesso das
pessoas as mercadorias € consequéncia da distribuicdo de recursos materiais
(dinheiro) e culturais (gosto, estilo de vida, etc.).

A cultura do consumo é, em principio, universal e impessoal: pois as
mercadorias sao produzidas para as massas e nao para individuos; e universal, pois
sendo os individuos livres, podem adquirir o que quiserem.

A cultura do consumo ldentifica liberdade com escolha privada e vida intima: o
consumo é um ato privado, pois a decisdo de consumir ocorre no intimo das
pessoas e nao tem significado ou objetivos publicos.

As necessidades dos consumidores sdo, em principio, ilimitadas e insaciaveis:
na cultura do consumo a necessidade ilimitada € considerada normal e essencial
para a ordem de progresso econdmico e da sociedade.

A cultura do consumo é um meio privilegiado para negociar identidade e
status em uma sociedade pés-tradicional: a identidade social & construida pelos
individuos a partir de escolhas individuais. A identidade como uma fungdo do
consumo.

A cultura do consumo representa a importancia crescente da cultura no
exercicio do poder: o valor dos bens depende mais do seu valor cultural (de signo)
do que do seu valor de uso ou de troca. A maioria das mercadorias assumem a

forma de signos e representagdes, o0 que levara a desmaterializagdo da economia.
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Caracteristicas como o consumo como foco da vida social, como um ato
privado e que faz parte da construgcdo de identidade também sao colocados por
Barbosa e Capbell (2006).

Barbosa (2004, p. 8) identificou duas correntes tedricas que procuram
responder a questdo do que caracteriza a sociedade de consumo. Segundo a
autora, para alguns autores é justamente o consumo de signo, o commodity sign.
Para outros autores outros fatores devem ser incluidos para que a sociedade de
consumo seja classificada como tal, sendo eles: o consumo de massa e para as
massas, as altas taxas de consumo e descarte, a moda, a sociedade de mercado, o
consumidor como personagem social e a insaciabilidade deste consumidor.

Essas correntes podem ser visualizadas no Quadro 7 abaixo.

Quadro 7: duas correntes sobre estudos do consumo.

CONSUMO DE SIGNO

PARA ALEM DO COMMODITY SIGN

AUTORES
JAMESON; BAUMAN; BAUDRILLARD.

CARACTERISTICAS
Cultura da sociedade pds-moderna.

Relagéo entre consumo, estilo de vida,
reproducgao social e identidade, a autonomia
da esfera cultural, a estetizagéo e
comoditizagao da realidade.

Atributos negativos ao consumo.

RESSALVAS

Sociedade parece surgir de conjunto de
suposi¢des sobre a cultura contemporanea.
Postura tedrica universalizante sobre o
consumo na vida cotidiana.

Associagao automatica entre consumo,
ostentacéo e abundancia.

AUTORES

SLATER; MILLER; MCCRACKEN;
CAMPBELL; BOURDIEU e DOUGLAS.
CARACTERISTICAS

Abordagem nao considera a sociedade pos-
moderna.

Temas como razdes para o consumo, o
significado e a importancia do consumo nas
relagbes sociais, o papel da cultura material
na subjetividade humana, teorias sobre o
consumo.

O consumo como meio para se entender
processos sociais e culturais.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Barbosa (2004).

Featherstone (1995) classifica as teorias sobre a cultura do consumidor em
trés grandes grupos e as associa a pés-modernidade. Segundo Barbosa (2004), a
cultura do consumidor é, para ele, a propria cultura pos-moderna pois 0 mundo das
mercadorias e seus principios estruturais sado centrais para o entendimento da
sociedade contemporanea. Os grupos de teorias séo:
Producao do consumo: entende a cultura do consumidor como consequéncia da

expansao capitalista e dos modos de producéo fordista e taylorista. Autor icone da
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produgdo do consumo seria Baudrillard para quem a sociedade de consumo €
aquela em que o signo € a mercadoria. Enfatizando ainda o descolamento definitivo
entre valor de uso e valor de troca e a sua associagao exclusiva com o aspecto
simbdlico. Para Barbosa (2004), a autonomia do significado seria fruto da
manipulacdo da midia tornando os signos livres da vinculacdo aos objetos e,
portanto passiveis de serem usados em associagdes multiplas.

Consumo de sonhos, imagens e prazeres: imagens e prazeres, salienta os
prazeres emocionais associados ao consumo, principalmente nas sensagdes fisicas
e prazeres estéticos da experiéncia de consumo nos shopping centers, parques
tematicos e lojas de departamentos.

Modos de consumo: entende as mercadorias como demarcadores das relagdes
sociais. Os wusuarios transferem as propriedades simbdlicas atribuidas as
mercadorias para si mesmos. Autores centrais seriam Mary Douglas, Baron
Isherwood e Pierre Bourdieu. Este ultimo enfatiza a centralidade das praticas de
consumo nas relagdes sociais de dominagdo e submissao. Douglas e Isherwood
encaram como crucial o uso das mercadorias como marcadores sociais e afirmam
que o componente informacional das mercadorias aumenta na medida em que as
pessoas sobem na escala social.

A divisao de autores feita por Barbosa (2004) se assemelha, em parte, com a
feita por Featherstone (1995), em que o grupo de teorias sobre a producdo do
consumo corresponderia a corrente que baseia-se no commodity sign. E os grupos
de teorias sobre modos de consumo e consumo de sonhos do autor corresponderia
a corrente para além do commodity sign da autora.

No design, tais abordagens podem ser utilizadas para mostrar, através da
analise do consumo, caracteristicas dos consumidores e de suas relagdes
relevantes na configuracdo de novos produtos. Para o presente estudo, que foca a
relagdo producdo-demanda, a compreensao do direcionamento que pode ser dado
nos estudos sobre consumo auxilia o entendimento da sociedade em que producéao-
demanda operam.

Esclarecidas diferengas entre sociedade de consumo e cultura de consumo e
suas diversas abordagens tedricas, segue-se com a apresentagcdo de autores

segundo suas perspectivas de como ocorreu a sociedade/cultura de consumo.
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3.2 TRAJETORIAS DA SOCIEDADE DE CONSUMO

Embora os autores vistos até entdo foquem nas relagcbes de consumo junto ao
consumidor e sua cultura, observar a sociedade de consumo também significa
observar a sociedade capitalista e de mercado. Nisso, incluem-se 0s meios
produtivos e de comunicacdo*. Para observar, na trajetéria da empresa, o
consumidor sendo considerado pelo design aponta-se a necessidade de entender
como, ao longo do tempo, a sociedade de consumo foi ocorrendo.

Para discorrer sobre a sociedade de consumo muitos autores apresentaram
suas versdes historicas para o tema. Para cada autor pode-se identificar pontos de
referéncia de categorizacdo do tempo como:

Bauman (2008, p.41) explica a sociedade de consumo conforme o0 que considera
serem as forgas autopropulsoras que alimentam a reproducao do sistema. Descreve
primeiramente a era sélido-moderna, com uma sociedade de produtores orientada
para a segurancga, que tinha no trabalho sua forga propulsora e operativa cujo tempo
nessa sociedade poderia ser ciclico ou linear. Em segundo, descreve a sociedade
de consumidores, numa era liquido-moderna, cujo papel-chave ¢é feito pelo
consumismo e que o tempo nessa sociedade se mostra pontual (fragmentado).
Featherstone (1995) referencia 2 perspectivas interpretativas para o surgimento de
uma cultura da sociedade de consumo. A primeira associa consumo de massa com
uma reorganizacao da produgao simbdlica, experiéncias e praticas do cotidiano (por
exemplo, o desenvolvimento da publicidade, lojas de departamentos, do laser em
massa). A segunda aponta o periodo entre guerras, nos Estados Unidos, quando
surgiram ideais, experiéncias e estética influenciados pelas midias (publicidade,
moda, cinema).

McCracken (2003) trata o consumo moderno como um artefato histérico. Apresenta
duas marcagdes. A primeira ao explicar as origens e o desenvolvimento da consumo
moderno com base em trés autores: McKendrick®® que olha sob o viés do

desenvolvimento da demanda; WiIIiams46, que faz analise e critica de um tipo de

4 Rocha (2006) reforga que os bens de consumo e as narrativas que ensinam o modo de consumir
tais bens sdo registros das praticas sociais contemporaneas. Um exemplo dessa narrativa é a
publicidade, que traduz como a producao pode ser consumida e que, por meio dela, pode-se pensar
nos sistemas de representacao (significacao) e as praticas sociais (valoragao).

4 MCKENDRICK; NEIL; BREWER; LUMB. The birth of a consumer society: the commercialization
of eighteenth-century England. Bloomington: Indiana University Pressa, 1982.

4 WILLIAMS, R. H. Dream worlds: mass consumption in late nineteenth century France.
Berkeley: University of California Press, 1982.

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



69

consumo; e Mukeriji*’, que mostra evidéncias de um consumismo hedonista, procura
analisar culturalmente o comportamento econémico e o significado social dos bens.
A segunda ao apresentar trés momentos do seu desenvolvimento, sendo: a
explosédo de consumo na Inglaterra do século XVIII; o consumo no século XVIII; e o
consumo no século XIX.
Slater (2002) tem como referéncia a categoria consumo ao olhar em retrospectiva
para a cultura do consumo. O autor se questiona “de que modo a idéia e a pratica do
consumo foram transformadas e reavaliadas” (SLATER, 2002, p.26), e argumenta
que a revolugao comercial e do consumo precedeu a revolugao industrial.
Miller (2007, p. 40) também tem como referéncia a categoria consumo mas,
diferente de Slater (2002), tem como unidade de analise o consumo como cultura
material. Para o autor o consumo sempre existiu, por esse motivo alerta contra
estudos que colocam-no como elemento central para a formagdo do mundo
moderno. Com relacdo a marcagdées de tempo no surgimento da sociedade de
consumo como um consumo distinto em natureza e intencdo o autor referencia
Campbell (2001).
Campbell (2001) procura entender a origem da necessidade do consumo e
argumenta que se deve ao surgimento do hedonismo moderno, em que a mudancga
ocorre no deslocamento do sentido de prazer, das sensagdes para as emogoes.
Barbosa (2004) organiza a exposig¢ao temporal sobre a sociedade de consumo se
atendo as suas origens historicas (Qquando) e sobre as mudangas ocorridas (quais),
este ultimo também foca no surgimento da sociedade de consumo;
Lipovetsky (2007) tem no capitalismo de consumo uma categoria referencial para a
identificacdo do que poderiam ser fases na sociedade de consumo. Isso porque
classifica a sociedade de consumo em trés fases, denominadas apenas de fases |, Il
e lll, que tem como base o direcionamento do sistema produtivo ocidental capitalista,
a qual tem como referéncia a categoria consumo.

As categorias de classificagcdo de tempo de Lipovetsky (2007) dao igual
atencdo para as categorias consumo e producdo. Por esse motivo optou-se por
detalhar tais categorias. No entanto, tem-se consciéncia que a trajetoria da produgao

e do consumo no mundo ndo ocorreu de modo igual e independente de fatores

“ MUKERJI, S. From graven images: patterns of modern materialism. New York: Columbia
University Press, 1983.
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econdmicos particulares, por esse motivo, os anos e as caracteristicas-chaves

serao, posteriormente, verificadas ao serem transpostos para a realidade brasileira.

3.2.1 Fases da sociedade de consumo
Segundo Lipovetsky (2007), o termo sociedade de consumo aparece pela primeira
vez na década de 1920 e populariza-se nos anos 1950-60, chegando até os dias de

hoje. O autor classifica o capitalismo de consumo em trés fases: |, Il e lll..

3.2.1.1 Bases para a sociedade de consumo de massa

A primeira fase do capitalismo de consumo, ou fase |, segundo Lipovetsky (2007),
seria o nascimento do mercado de massa, que inicia na década de 1880 e se
estende até a Segunda Guerra Mundial.

Durante este periodo, os mercados locais transformam-se em grandes
mercados nacionais tornados possiveis pelas infra-estruturas modernas de
transporte e de comunicacdo como estradas de ferro, telégrafo e telefone. O
aumento da regularidade, do volume e da velocidade dos transportes para as
fabricas e para as cidades permitiram o escoamento regular de quantidades macicas
de produtos, a gestao dos fluxos de produtos de um estagio de produgdo a outro
(LIPOVETSKY, 2007).

No Brasil, a construgdo de infra-estrutura girava em torno da produgao
primaria destinada a exportacdo (ou seja, ocorreu de modo localizado), como a
construcdo de estradas de ferro, portos, linhas telegraficas e telefébnicas e o
desenvolvimento das cidades, com linhas de transmissao e distribuicdo de energia
elétrica, sistemas de iluminagao publica, linhas de bonde, redes telefbnicas para dar
suporte a produgao primaria, principalmente a cafeeira ou a extracdo da borracha.
Essa infra-estrutura serviu, também, para dar base para uma producao substituidora
de produtos importados e unificar fisicamente o mercado interno (SINGER, 2001, p.
88).

Vale observar que foram os mercados que expandiram seu poder de atuagao
com o surgimento dessa infra-estrutura, e ndo que a Revolugao Industrial formou a
sociedade contemporanea. Essa historiografia tradicional de tendéncia produtivista

foi revista na década de 1980, quando alguns historiadores propuseram que a
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Revolugcdo do Consumo e Comercial teria precedido a Revolugdo Industrial,
constituindo-se assim como ingrediente central do processo de modernizagao
ocidental. Outra relevante questdo € que grandes invengdes que marcaram a
Revolugdo Industrial foram precedidas em muito tempo por uma explosdo do
consumo. Nas palavras de Slater (2002, p.27): “O Ocidente foi um grande
consumidor de mercadorias imperialmente expropriadas antes de ser um
consumidor de bens que ele proprio produzia”. Dessa forma, conclui-se que nao
foram as invengbes que criaram as condicdes materiais para as pessoas
consumirem mais, nem que o trabalho industrial tenha gerado de modo gratuito a
sociedade e a cultura de consumo (BARBOSA, 2004).

Lipovetsky (2007) coloca que, durante o desenvolvimento da producédo de
massa, a fase | também propiciou o surgimento do marketing de massa bem como o
consumidor moderno. Até os anos 1880, os produtos eram andénimos, vendidos a
granel, e as marcas nacionais, pouco numerosas. A fim de controlar os fluxos de
produgao e de rentabilizar seus equipamentos, as novas industrias acondicionaram
elas mesmas seus produtos, fazendo publicidade em escala nacional em torno da
marca. A fase | transformou o cliente tradicional em consumidor moderno, em
consumidor de marcas a ser educado e seduzido especialmente pela publicidade
(LIPOVETSKY, 2007).

Um exemplo, dado por Forty (2007, p 108), foi a histéria do sabdo na Gra-
Bretanha. Segundo o autor, até a década de 1880 cada fabricante de sab&o possuia
o0 monopodlio de uma regido, desse modo, praticamente inexistia concorréncia; os
sabdes eram vendidos em barra e os consumidores compravam por tipo de sabao,
nao pela marca. Socio de um atacadista de secos e molhados, W. H. Lever vendia
em sua loja sabao em barra de outros fabricantes, mas com a sua marca. Para
estender as vendas para a classe trabalhadora, comegou a vendé-los em tabletes
embrulhados por um papel com sua marca e o nome Sunlight e passou a ser o
primeiro sabao a ser identificado simultaneamente por um tipo e uma marca. De
1895 a 1900, Lever comegou a fabricar seus produtos e teve sua produgao
aumentada de 3 mil toneladas em 1886 para 52 mil toneladas em 1890 (FORTY,
2007).

Segundo Lipovetsky (2007), ainda nessa fase a produgdao de massa foi
acompanhada pela invengdo de um comeércio de massa impulsionado pelo grande

magazine. Baseado em novas politicas de venda agressivas e sedutoras, o grande
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magazine constitui a primeira revolugdo comercial moderna, inaugurando a era da
distribuicdo de massa. Lipovetsky (2007) destaca que por intermédio de suas
publicidades, de suas animacgbOes e ricas decoragdes, 0s grandes magazines
puseram em marcha um processo de “democratizacdo do desejo”. Ao transformar os
locais de venda em palacios de sonho, os grandes magazines revolucionaram a
relacdo com o consumo. A fase | inventou o consumo-distracdo e o consumo-
seducgao (LIPOVETSKY, 2007).

3.2.1.2 Sociedade de consumo de massa
Por volta de 1950, segundo Lipovetsky (2007), se estabelece o novo ciclo histérico
das economias de consumo, o qual se constréi ao longo das trés décadas do poés-
guerra. Marcada por um excepcional crescimento econdémico, pela elevagao do nivel
de produtividade do trabalho e pela extensao da regulacao fordista da economia, a
fase Il identifica-se com o que se chamou de “sociedade da abundancia”. Para
Lipovetsky (2007), se a fase | comegou a democratizar a compra dos bens duraveis,
a fase Il aperfeicoou esse processo, pondo a disposicao de todos, ou de quase
todos, os produtos emblematicos da sociedade de afluéncia: automovel, televisdo e
aparelhos eletrodomésticos. A sociedade de consumo desabrochou com base em
uma ampla difusdo do modelo taylorista-fordista de organizacdo da produgao, que
permitiu uma excepcional alta de produtividade bem como a progressao dos
salarios. As palavras-chaves nas organizagdes industriais passam a ser:
especializagao, padronizagao, repetitividade e elevagdo dos volumes de produgéo.
Gracas a automatizacdo e as linhas de montagem, de fabricar produtos
padronizados em enorme quantidade, a “légica da quantidade” domina a fase Il.
Celebrando com énfase o conforto material e o equipamento moderno dos lares, a
fase Il € dominada por uma légica econbmica e técnica mais quantitativa que
qualitativa (LIPOVETSKY, 2007).

Nos Estados Unidos da América (EUA), Dormer (2001) aponta nesse periodo
o surgimento da idéia do novo como bom. Segundo o autor, como um possivel
resultado da atitude de “fazer e destruir” das armas do pds-guerra consolida-se a
crenca na ética do consumo em espiral e da obsolescéncia planejada como

principios da economia.
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3.2.1.3 Sociedade do hiperconsumo

Lipovetsky (2007) declara o fim da fase Il como a decorréncia da reducado do
consumo de status. Tal modificagado deve-se a extrema diversificacao da oferta e a
democratizagao do conforto e dos lazeres, que acarretaram na desagregacao das
regras de classes e consequente atitude imprevisivel e volatil do consumidor. Assim,
o autor denomina esta nova fase de “a época do hiperconsumo”, onde o consumo &
pautado cada vez mais por gostos e critérios individuais, com énfase em objetos que
visam a “satisfagdes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e
sanitarias, ludicas e distrativas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 42).

O autor se refere a sociedade do hiperconsumo como a organizagao pos-
fordista da economia, caracterizada “por novas maneiras de consumir, novos modos
de organizagdo das atividades econdOmicas, novas maneiras de produzir e de
vender, de comunicar-se e de distribuir. Foi todo o sistema da oferta que mudou de
carater’” em que a reestruturagao do sistema capitalista foi e estd sendo marcada
pela revolugado das técnicas da informacéo e pela globalizagcdo dos mercados e a
desregulamentacgao financeira (LIPOVETSKY, 2007, p. 76).

Concomitantemente, nas empresas ocorreram mudancgas estruturais na
abordagem do mercado, nos posicionamentos estratégicos, nos modos de
concorréncia e nas politicas da oferta. A redescoberta do cliente acaba por distinguir
a economia da sociedade de hiperconsumo. Esse outro modelo de organizagao
utiliza estratégias que favorecem a emergéncia de novos modelos de consumo,
como a segmentagao do mercado, diferenciacdo dos produtos e servigos, busca
pela qualidade, lancamento dos produtos em ritmo acelerado, preeminéncia do
marketing (LIPOVETSKY, 2007, p. 77).

Identifica-se quatro caracteristicas dessa fase.

A primeira seria a segmentacdo do mercado e de diversificagdo dos produtos
como estimulantes da demanda. Nessa economia dominada pela demanda, o
funcionamento mercantil é ordenado pela légica-moda“*®. O autor aponta que mesmo
que a segmentacdo dos mercados e a diversificacdo da oferta de produtos tenha
surgido desde os anos de 1920, apenas com a desaceleracdo do consumo pela

saturacdo dos mercados domeésticos € que essas estratégias comegaram a ser mais

4 Logica-moda é o sistema da moda indumentéria; é a da variedade, renovagdo perpétua e
diferenciacdes marginais constitutivas (LIPOVETSKY, 2007, p. 82).
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amplamente utilizadas como novos modos de estimulagdo da demanda e para
atender as necessidades individualistas.

Citando Richard S. Tedlow, que versa sobre a histéria do marketing,
Lipovetsky (2007, p. 81) coloca que, desde os anos 1950 o capitalismo se insere
numa era de segmentacdo com os critérios de idade e fatores socioculturais.
Embora Tedlow esteja se referindo a época que Lipovetsky (2007, p. 82) identifique
como fase Il, para esse ultimo autor, é na fase lll que essa segmentagao se tornou
extrema, com nichos e micromercados, o autor afirma que a “época do
hiperconsumo ¢é inseparavel da hipersegmentacao dos mercados” e que isso foi
possivel devido ao desenvolvimento tecnoldgico-produtivo (microeleténica,
informatica e modularizagdo*®) utilizado numa producdo personalizada de massa, a
mass customization. E uma economia dominada pela demanda em que deve-se
vender para produzir. Essa oferta industrial e de servicos tem como principio a
diversificacao acelerada de pregos e dos produtos. Na fase Ill, o funcionamento
mercantil € ordenado pela légica-moda (LIPOVETSKY, 2007, p. 82).

A segunda caracteristica da sociedade do hiperconsumo seria a orientagao
de marketing, da grande distribuicdo da fase I, para as estratégias de diferenciagao
e segmentacao das grandes distribuidoras (logisticos e ponto de venda) da fase Ill.

A logistica na fase Il se caracterizava pela grande distribuicdo, que se
construiu em torno de uma légica quantitativa, do argumento racional do prego baixo
e da eficacia maxima. Na fase lll sdo acrescentadas politicas comerciais baseadas
em abordagens mais qualitativas do mercado, dando énfase as necessidades, as
expectativas, as satisfagcdes plurais dos clientes para fideliza-los (LIPOVETSKY,
2007).

O ponto de venda (PDV), na fase Il, passa por uma revolugdao dos super e
hipermercados como “fabricas de vender”. Ja na fase lll, surgem as grandes areas
especializadas, esses espagos comerciais sao reestruturados “pela forma-moda e
pelas estratégias com finalidade emocionalista” as areas especializadas vendem,

aléem dos produtos, um estilo de vida, estdo em ressonincia com o0

hiperconsumidor “profissional” e reflexivo™*’; esses hiperambientes se transformam

49 0O autor ndo usa o termo modularizacdo mas uma “variantes de produtos a partir de componentes
idénticos (...) médulos pré-fabricados” (LIPOVETSKY, 2007, p. 79).

%0 O hiperconsumidor profissional e reflexivo estaria “mais sensivel aos critérios de tecnicidade e a
tematica da “qualidade”, mais capaz também de interpretar a informagcao e de comparar as ofertas”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 84).

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



75

em locais de atragdo, em “ambiéncias” emocionais e estéticas, em locais de vida
com uma dimensao de convivio ou atmosfera, “procurando reforgcar o componente
prazer do ato de compra, fazer os consumidores viverem experiéncias afetivas e
sensoriais” pois estdao em sintonia com o hiperconsumidor emocional (LIPOVETSKY,
2007, p. 85).

A terceira caracteristica da fase Ill seria a inovagdo como motor do
crescimento e como medida para minimizar riscos, onde multiplicam-se as ofertas
numa economia cada vez mais veloz. Nas fases | e Il a competitividade se baseava
no crescimento da produtividade, redugdo dos custos e na exploragdo das
economias de escala. Na fase Ill, com os mercados globalizados, a vantagem
competitiva e o aumento nas vendas sdo construidos "pela reatividade, pelo
langamento de produtos novos" (LIPOVETSKY, 2007, p. 85). Por causa do aumento
da velocidade causado pela dinamica do mercado o desenvolvimento passou, do
processo de "destruicao criativa" (que seria a divisao do trabalho-produtividade) para
o imperativo da criagao (real ou ficticia) de novos produtos numa economia da
velocidade. Assim, os "novos produtos tornaram-se uma das chaves do crescimento
das empresas" (LIPOVETSKY, 2007, p. 86).

Para minimizar riscos ocasionados pela demanda instavel dos
hiperconsumidores, multiplicam-se as ofertas, reduzindo-se o tempo de vida dos
produtos e a economia da hipermercadoria®' coincide com “a corrida desenfreada a
renovacao acelerada dos produtos e modelos" (LIPOVETSKY, 2007, p. 87) em que
as exigéncias de rentabilidade rapida provocaram a redugédo da vida dos produtos;
"a oferta superabundante, a demanda instavel dos hiperconsumidores ocasionaram
a reducado do tempo de vida das obras, a rotagdo acelerada dos estoques, uma
espécie de cultura em "fluxo forgcado™ (LIPOVETSKY, 2007, p. 89).

E a quarta, e ultima, caracteristica seria a modificagdo da organizagao da
produgao e dos servigos.

A existéncia da hipermercadoria modifica a organizacdo da producao e dos
servigos (voltando-se também para a qualidade) e a existéncia do low cost como
estratégia de acesso a sociedade-moda. A concorréncia estimulou a busca pela

qualidade total, mas a qualidade nivelada n&o reduz a troca a s6 um jogo de imagem

5" Hipermercadoria seria "quando os objetos industriais baratos conseguem alcancar niveis de
qualidade proximos aos dos produtos topo de linha" ((LIPOVETSKY, 2007, p. 92). E a Era da
Hipermercadoria “é aquela que é dominada pelas prestacdes imateriais e pelo fornecimento de
servicos” (LIPOVETSKY, 2007, p. 78).
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de marca, pois, para muitos, o que importa € o pre¢o aliado ao acesso dessa
compra "a uma experiéncia sensorial, emocional, relacional" em que "ndo € a
onipoténcia do logotipo que triunfa, mas a for¢a dos valores hedonistas, o gosto pela
mudanga, O desejo generalizado de participarem da sociedade-moda"
(LIPOVETSKY, 2007, p. 94). O motivo do descarte € a substituicdo por upgrades
técnicos ou de uso, e ndo a quebra de um produto, o qual deixa de ser util por causa
da economia da velocidade.

Nisso pergunta-se o que seria a imagem de marca? Lipovetsky (2007)
apresenta a marca “como moda e como mundo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 97) porque
a hiperpublicidade contribui para edificar as hipermarcas. A hiperpublicidade torna-
se uma alavanca para a notoriedade, ndo a venda de um produto, mas de um
conceito “um modo de vida, um imaginario, valores que desencadeiem uma emog¢ao”
para criar uma relacdo afetiva, uma ponte entre marca e consumidor. A
hiperpublicidade alinha-se "pelos principios da moda (mudanca, fantasia, sedugao),
[e] esta em sintonia com o comprador emocional e reflexivo” (LIPOVETSKY, 2007, p.
96).

Desse modo tem-se as fases da sociedade de consumo como categorias
para uma divisao histérico-processual das fases da sociedade de consumo a serem
utilizadas para dividir os periodos no estudo proposto. Tais fases utilizam como base
o capitalismo de consumo, em que a fase lll pode dar a impressao de ocorrer de
modo légico e evolutivo, por esse motivo pode ter-se uma impressao etnocéntrica®
e evolucionista. Porém, estando atento a tais observagdes, a divisdo em fases se
mostra util para uma comparagao posterior com a realidade a ser estudada.

Observa-se que estudar a sociedade de consumo abre possibilidades para o
design compreender o modo como o0s consumidores se relacionam com seus
produtos, numa perspectiva sociocultural que se altera com o tempo. Desse modo, a
seguir sera exposto duas diferentes visbes sobre o consumidor identificados por
Slater (2002).

%2 Quando o homem “vé o mundo através de sua cultura tem como consequéncia a propenséo em
considerar o seu modo de vida como o mais correto e 0 mais natural”, o etnocéntrico seria a “crenca
de que a propria sociedade é o centro da humanidade” (LARAIA, 2003, p. 72).
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3.3 SOBRE O CONSUMIDOR

3.3.1 O consumidor na sociedade de consumo

Estudar a sociedade de consumo levanta questbes sobre o papel do consumidor
nessa sociedade. Consideragdes sobre o consumidor na sociedade de consumo
foram observadas por Slater (2002) que divide o pensamento sobre o consumidor
em dois polos relacionados, o racional e o irracional.

O argumento central de Slater (2002, p. 66) € mostrar que a liberdade de
escolha € uma estratégia estruturante do sistema liberal. Inspirado em Foucault, o
autor tenta pensar “como o conceito e a estratégia de liberdade foram usados para
construir o eu moderno, como aprendemos a nos ver em termos de liberdade e
escolha” (SLATER, 2002, p. 41).

Para Slater (2002), existe a nogcdo do consumidor racional, que estaria
vinculado as idéias do consumidor soberano, herdi, racional, autbnomo, ativo e
criativo. Em que suas atitudes legitimam as instituigdes econdmicas e sociais e que
possui um discurso associado a uma forma de liberalismo ou utilitarismo. Segundo o
autor, no utilitarismo e na teoria econdmica neoclassica, a racionalidade, autonomia
e o dinamismo social foram reduzidos a atributos do “homem econémico” que age
racionalmente para satisfazer suas necessidades; considera-se que o consumidor é
soberano em suas escolhas, o que encadeia uma sequéncia de conceitos que levam
a conclusdo que a liberdade se torna fonte de legitimidade social - a soberania
implica liberdade de escolha; a escolha como veiculo da definicdo da identidade e a
liberdade implicando razao individual; o individuo é feito, assim, centro filosoéfico pelo
iluminismo e centro moral e politico pelo liberalismo.

Desse modo, no liberalismo, a liberdade pessoal € um valor social dominante,
e os interesses pessoais se tornam fonte de legitimidade social.

Um exemplo seria observar a economia neoclassica, onde todos os eventos
que ocorrem no mercado “podem ser definidos como o resultado de individuos
procurando satisfazer seus interesses definidos privadamente”, ou seja, o mercado é

visto como “‘um mecanismo ou meio de coordenagao impessoal que permite o
surgimento de uma ordem social a partir da anarquia dos diversos desejos
individuais” (SLATER, 2002, p. 47). Nesse mercado, os consumidores surgem ja
sabendo o que querem, pois a natureza dos desejos € irrelevante. Os consumidores
se relacionam com os produtores, outros consumidores e com os produtos somente

por meio do calculo do pregco. E o mecanismo interno de escolha se resume a sua
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utilidade. Isto é, a capacidade de um objeto de satisfazer um desejo ocorre apenas
por um atributo, a utilidade (conceito de utilidade). Assim, o consumidor reduz seus
desejos a utilidade (racionalidade) (SLATER, 2002).

Em contrapartida, existe o consumidor irracional, ou melhor, “a” consumidora
irracional®. Nessa visdo, adotam discurso critico & cultura moderna (de massa) e
tipos de relagdes de mercadoria. A consumidora € vista como manipulada,
doméstica, passiva, conformista; € escrava dos desejos e passa a ser definida por
seus desejos, caprichos e impulsos. Ao apontar que os desejos sao determinados
pelas relagdes sociais, propaganda, moda, midia, a consumidora passa a ser vista
como o objeto de calculo racional de outras forgas (SLATER, 2002).

Pode-se perceber que os autores vistos na primeira secdo desse capitulo
podem ser localizados préximos ao um do poélos apontados por Slater (2002), e que
avancos ja foram feitos com relagao a esses dois extremos.

Nota-se, também, criticas as teorias neoclassicas e a influéncia que exerceu
na economia vigente. Consideracdes sobre essa teoria serao feitas nas proximas

secoes.

3.3.2 O consumidor na administragao

Com a revolugao industrial e o desenvolvimento do sistema produtivo, as empresas
se viram face a procura do desenvolvimento de modos de gestdo administrativa
mais eficientes e produtivas (GOMES, 2005). Tais novos modos de gestdo foram
adotados no Brasil, tanto que suas perspectivas tedricas sédo estudadas na base
comum da area. Mas o surgimento do estudo da administragdo no pais data de
periodos mais recentes, de meados do século XX,

As bases do ensino administrativo brasileiro tiveram forte influéncia da escola
norte-americana, essa influéncia ainda existe, como colocado em estudos e
afirmacgdes que apontam a predominancia da literatura de origem norte-americana e
britdnica nos estudos da administracdo no Brasil como visto em Bignetti (2008),
Bignetti e Paiva (2002) e Rodrigues e Carrieri (2001, p. 84).

% Adotou-se no texto o género feminino para reforcar o que o autor chama de “homem do
iluministmo e a mulher consumidora” (SLATER, 2002, p. 60).

5 A institucionalizacdo da profissdo de técnico de administracédo ocorreu em 1965 (RIBEIRO, [200-])
e a mudanca da denominacao de “Técnico de Administracao” para “Administrador” ocorre apenas
em 1985 (GOMES, 2005).
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Por causa dessa influéncia no Brasil, esse estudo ira considerar a escola
norte-americana para se tragar um panorama das principais escolas organizacionais
e de estratégia para que seja possivel o melhor entendimento de como o
consumidor é considerado por essas escolas que, a principio, influenciam modelos
organizacionais adotados no Brasil.

Com relagao ao desenvolvimento da disciplina de administragdo estratégica,
segundo Camargos e Dias (2003), até a década de 1950 a atengao dos empresarios
nos Estados Unidos se voltavam para fatores internos das empresas; a
administracao estratégica s6 passou a ser estudada com maior atencado a partir da
década de 1950, quando o ambiente de concorréncia comegou a se tornar hostil e 0

mercado comecou a se diversificar®™, como descrito pelos autores:

“Catalisada pelos esforgos de guerra, a partir dos anos 50 a complexidade do
mundo empresarial aumentou, passando a exigir um perfil gerencial mais
empreendedor, respostas mais rapidas e corretas a agdo de concorrentes, uma
redefinicdo do papel social e econdmico das empresas e uma melhor adequagao
a nova postura assumida pelos consumidores. E nesse cenario que se
constituiu a AE [administragdo estratégica]. Seu objetivo principal pode ser
definido como uma adequagédo constante da organizagdo ao seu ambiente, de
maneira a assegurar a criagdo de riquezas para os acionistas e a satisfagdo dos
seus stakeholders” (CAMARGOS; DIAS, 2003, p. 30, grifo nosso).

Procurando identificar as escolas organizacionais e de estratégia segundo
padroes de acbOes nas perspectivas determinista e indeterminista do ambiente,
Bignetti e Paiva (2002) apresentaram, conforme Quadro 8 abaixo, os principais
autores de administragcdo estratégica referenciados segundo sua percepcao do
ambiente, o tipo de atitude que incentiva, o tipo de relagdo com o ambiente que

estabelece e, por fim, a caracteristica do padrao de agcbes que adotam.

% Os autores ndo especificam o local, pressupde-se que tenha sido nos Estados Unidos da América,
pois evidéncias similares sao colocadas por Hafsi e Martinet (2008).
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Quadro 8: escolas de pensamento que se vinculam a padrdes de acdes segundo as
perspectivas determinista e indeterminista.

Escola Autores Percepg  Atitude Relagdo com o Padrao de
Organizacional e ao do ambiente agdes
de estratégia ambient
e
Classica Simon Deter- Inativa Equilibrio Inagao/
minismo Harmonia Acomodacgao
Congruéncia
Ecologia das Hannan e Deter- Passiva Conformidade  Selegao/
populagodes Freeman; minismo Evolucéao Adequacao
Teoria Aldrich;
Evolucionista Nelson e Winter;
Contingencial Chandler
Dependéncia de Pfeffer e Salancik  Deter- Reativa Estabilizagao Amortecimento/
recursos minismo Absorcao Reducgao de
Abrandamento influéncia
Planificagao Ansoff; Selznick; Deter- Ativa Ajustamento Adaptacao/
Design Porter; Miles e minismo (defensiva Enfrentamento Intervencéao
Posicionamento Snow; Andrews; e ofensiva) Interferéncia
Balaced Scorecard Mintzberg; Quinn;
Configuracional Schendel; Teece;
Estratégia e Kaplan e Norton
estrutura
Poder Perrow; Indeter-  Interativa Atuacao Influéncia/
Institucionalismo Allison; minismo  (defensiva  politica Compromisso
Stakeholder Freeman; e ofensiva) Ordem
Teoria dos jogos Von Neumann negociada
Cognitivismo Weick; Indeter-  Interativa Cooperagao- Modificagao/
Construtivismo Huges; minismo  (proativa) Competicao Construgéo
Resource-Based Hamel, Criacao
Aliangas Prahalad;
estratégicas Doz

Fonte: Adaptado de BIGNETTI e PAIVA (2002) a partir de BIGNETTI (1999)™.

Ao classificarem conforme perspectivas do ambiente é possivel notar modos

diferentes de percepcao e atuagcao que uma empresa pode adotar. Entende-se que,
para surtirem efeito positivo e se efetivarem, as agdes propostas pela organizacgao,
nos diversos niveis de mudanga, também devem ser aceitos/avaliados pelos
mercados em que atuam - que fazem parte da sociedade de consumo. Ou seja,
fatores restritivos do ambiente e escolhas estratégicas coexistem. O nivel e modo de
mudanca propostos por escolhas estratégicas sao influenciados pela visdo do
ambiente da organizagao, e o nivel e modo de mudancga aceitos (fatores restritivos)

dependem da sociedade em que a organizagao atua.

% BIGNETTI, L. P. Strategic actions and innovation practices in knowledge-based industries.
Montreal, 1999. Thése (Doctorat) - Ecole des Hautes Etudes Commerciales.
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Atualmente, Bignetti (2008, p. 1166) ainda identifica “a influéncia da
complexidade e a redugao do horizonte temporal” e relata que as pesquisas sobre
estratégia no Brasil57, em nivel conceitual, ndo mostram diversificagao acentuada de
teorias. O autor coloca que as vertentes ressaltadas por Hafsi e Martinet (2008)
também sao consideradas, no Brasil, como as mais relevantes - sendo elas:
Economia industrial;

Visao baseada em recursos (VBR);
Teorias organizacionais;
Institucionalismo e
Empreendedorismo.

No Brasil, segundo Bignetti (2008, p.1168), autores como Hamel, Prahalad,
Wernerfeldt, Barney e Grant, tém sido citados de modo crescente, afirmacédo que
tem como base estudo sistematico sobre a incidéncia de citagbes em estudos no
pais.

Dentre esses autores, Hamel e Prahalad (1990) — autores associados a
vertente visdo baseada em recursos (VBR) — apresentam o conceito de competéncia
central. Prahalad em conjunto com Ramaswamy (2000) versaram sobre o
consumidor nas organizagdes, colocando que nessa Uultima década, os
consumidores tem se tornado agentes ativos na sociedade de consumo, que eles
denominam como mercados-forum. Segundo esses autores, as transformacdes pelo
qual o consumidor norte-americano tem sido abordado pelas empresas podem ser

vistas no Quadro 9 a seguir.

5" Numa analise dos trabalhos publicados nos Ultimos dez anos.
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Quadro 9: consumidores e periodos.

CONSUMIDORES COMO PUBLICO

82

PASSIVO

CONSUMIDORES COMO AGENTES

ATIVOS

Persuadir grupos

Transigao para

Ligagdes

Consumidores

predeterminados compradores duradouras com participam da
de compradores individuais consumidores criagao de valor
Periodo Anos 70 e 80 Final da década de | Década de 90 Ano 2000 em
80 e inicio da de diante

Natureza do

90

Consumidor ¢é visto como comprador

Os consumidores sao parte da cadeia

negocio e passivo, aprimorada; ajudam a criar e extraem
papel do com papel de consumo predeterminado valor dos negdcios; sdo colaboradores,
consumidor ajudam a desenvolver e séo
concorrentes
Ponto de O consumidor é O consumidor é O consumidor O consumidor néo
vista da uma média uma estatistica comecga a ser visto | € s6 um individuo,
diregdo do estatistica; grupos  unitaria em uma como uma pessoa; | mas faz parte de
negocio de consumo sao transagao confianga e um tecido social e
predeterminados relacionamentos cultural emergente
pela empresa sao cultivados
Interagdo da  Pesquisas de Mudancga do foco Fornecimento aos Clientes ajudam a
empresa mercado e da venda p/ a consumidores a desenvolver
com clientes  questionarios ajuda ao partir da experiéncias
para o tradicionais; consumidor por observagao dos personalizadas;
desenvolvim  produtos e meio de: servigos usuarios; empresas e
ento de servigos sao de assisténcia, identificacéo de principais clientes
produtos e criados sem muito  central de tele- solugdes dos tém papéis
Servigos feedback atendimento e usuarios lideres e conjuntos na
programas de reconfiguragdo de | formagao das
atendimento ao produtos e expectativas e na
cliente; servigos com base | criagao conjunta
identificacao de em profundos de produtos e
problemas a partir | conhecimentos a servigos aceitos
dos consumidores | respeito dos pelo mercado
e posterior clientes
aprimoramento dos
produtos de acordo
com esse feedback
Finalidade e = Ganhar acesso a Database Marketing de Dialogo ativo com
fluxo das grupos de marketing: relacionamento. clientes para
informagdes  compradores comunicagao de Acesso e apreender as
predeterminados e  duas vias comunicagao de expectativas.
direciona-los p/ a duas vias Acesso e
compra. comunicagao em
Comunicagao de varios niveis
mao Unica

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy, 2000.

Segundo os autores, na década de 2000, os consumidores participam da

criacao de valor do produto, o que denominam co-criagao de valor.
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Seguindo a abordagem adotada por Hamel e Prahalad (1990) e Prahalad e
Ramaswamy (2000), a seguir sera apresentado com mais detalhes o conceito de

competéncia central relacionado com o consumidor.

3.3.2.1 O consumidor como competéncia®
Para Hamel e Prahalad (1990), a manutencdo da competitividade requer o
desenvolvimento de competéncias na empresa.

Competéncia € um termo que remete a capacidade do individuo. Segundo
Fleury e Fleury (2001), nos anos 1970, na Franga, o tema do processo de formacéao
profissional e o conceito de qualificacdo relacionava competéncias com saberes.
Ruas (2000), com base no autor francés Boterf® (1995), define competéncia como a
‘capacidade de saber agir num contexto profissional, de forma responsavel e
legitimada, através da mobilizacado, integracao e transferéncia de conhecimentos,
habilidades e capacidades em geral’ (RUAS, 2000, p.5). Em outras palavras, para o
autor, competéncia seria os conhecimentos (saber), as habilidades (saber-fazer) e
as atitudes (saber-agir) de determinada pessoa.

Ao colocar o individuo face ao ambiente profissional em que este atua, um
ambiente complexo e mutavel que requer a execugao de atividades por individuos
competentes, Zarifian (2002), autor também francés que versa sobre competéncia,
aponta a nogao de servico e de incidente® como um dos motivos da necessidade de
incorporar o modelo de competéncia na gestdo das organizagdes. Ou seja, em um
ambiente complexo e mutavel, seria necessario para as organizagdées ter um
individuo competente na realizacdo de um servico.

Nos anos de 1970, nos Estados Unidos da América, o termo também vinha
sendo debatido por psicélogos e administradores como o trabalho de McClelland
que, segundo Boyatzis (1982), ja desenvolvia desde 1958 o método Job
Competence Assessment. Para Fleury e Fleury (2001), McClelland (1973) entendia
o termo competéncia como “o desempenho superior na realizagcdo de uma tarefa”. O
desencadeamento desse debate levou a definicao de competéncia como o "conjunto

de conhecimentos, habilidades e atitudes (...) que justificam um alto desempenho”

%% Baseado em BARROS NEVES; BECKER; FUJITA, op. cit.

% BOTERF, G. De la Compétence. Paris, Les Editions d’Organisation,1995.

60 Servigo como o atendimento a um cliente e incidente como o evento ndo previsto e regulado pela
organizacgao (ZARIFIAN, 2002).
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(FLEURY; FLEURY, 2001, p.185). Definicdo que ¢é enfatizada por estes autores
como sendo um conjunto de capacidades humanas.

Dessa maneira, esse conjunto de capacidades humanas ¢ justificado pelo alto
desempenho, ou seja, a competéncia individual tem como objetivo a competéncia
nas empresas. Assim, o debate sobre competéncia nas organizagbes pode se
estender para o debate sobre a competéncia das organizagdées em gerar lucro e
se manterem competitivas. Para tanto, Hamel e Prahalad (1990) propdem o
conceito de competéncia central ou competéncia essencial [core competence].

Competéncia central na empresa, para Hamel e Prahalad (1990), seria os
aprendizados coletivos na empresa, sobretudo, como coordenar diferentes
habilidades produtivas e integrar multiplas correntes de tecnologias. Mencionam
ainda que competéncia central € comunicagao, envolvimento e compromisso em
trabalhar além das barreiras organizacionais.

De modo similar, para Teixeira (2005, p. 95) a competéncia central “é
compartilhamento, comunicacéo, envolvimento e comprometimento dos funcionarios
de todas as fungdes com a organizagao”.

Hamel e Prahalad (1990) apontam, ainda, trés critérios para a identificagcao
das competéncias centrais em uma empresa, sendo elas: 1) proporcionar acesso a
diferentes mercados; 2) contribuir significativamente sobre a percepgao dos
beneficios do produto final ao consumidor e 3) ser dificil de imitar.

A competéncia central pode, desta maneira, se basear no dominio em
“‘qualquer estagio do ciclo de negécios” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 189). Um
exemplo seriam praticas, procedimentos ou conhecimentos especificos sobre o
consumidor.

Nessa perspectiva, uma empresa pode ter o consumidor como uma de suas
competéncias centrais ao torna-lo um ativo intelectual (KISTMANN, 2001, p. 174).
Tendo como exemplo o desenvolvimento de produtos, com o consumidor a empresa
desenvolve, em um processo extremamente dinamico, capacidade de aprendizado
(saber-fazer) e conhecimento (saber) ao criar produtos adaptados aos consumidores
(saber-agir). Portando, a competéncia central n&do seria apenas sobre o
conhecimento acerca do consumidor, mas o conjunto de conhecimentos, habilidades
e atitudes desenvolvidos com consumidores nesse processo dinamico.

Tarefa que, na pratica, pode se mostrar complexa ao ser dimensionada a

abrangéncia da reestruturacdo necessarias para fazer do consumidor uma
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competéncia central. O que sé justificaria se a empresa souber por qual motivo ou
em quais circunstancias seria estratégico tornar o consumidor uma competéncia
central.

Silva (2004, p. 44) aponta estudos de Easton e Jarrel (1998) e Hendricks e
Singhal (2001) comprovando a relagdo entre competéncias, performance e criagao
de valor pela empresa. Nesses estudos, as categorias de competéncia se baseiam
em um sistema de gestao denominado de Total Quality Management (TQM) que por
sua vez se fundamenta nos critérios do Prémio Baldrige®'; e a comprovacéo ocorre
por meio de evidéncias estatisticas que relacionam a aplicagao de praticas ligadas a
TQM, a performance e a criagado de valor pela empresa. Dentre os sete modos de
competéncia apontados pelo modelo Baldrige, ha a competéncia em clientes e

sociedade®, o qual refere-se a:

“forma como a organizagao identifica, compreende, monitora e se antecipa as
necessidades dos clientes, dos mercados e das comunidades; divulga seu
produto, suas marcas e suas agdes de melhoria; estreita seu relacionamento com
clientes; e interage com a sociedade (...) a forma como a organizagdo mede e
intensifica a satisfagao e a fidelidade dos clientes em relagdo aos seus produtos e
marcas” (SILVA JR., 2004, p. 46).

Outra perspectiva sobre a importancia estratégica de tornar o consumidor
uma competéncia central € colocada por Prahalad e Ramaswamy (2000). Para
esses autores, um desafio para as empresas continuarem competitivas seria
conseguirem criar valor no que chamam de mercado-forum®. Nesse ambiente, seria
preciso adotar uma nova abordagem para a criagao de valor, no qual a experiéncia
dos consumidores esta se tornando ponto-chave. Para estes autores, a co-criagao
de valor seria uma solugao para esse novo desafio pois a maneira pela qual o valor
é criado e encarado estaria mudando. Cada vez mais seria um mundo onde o valor

também é co-criado por meio de experiéncias, em que € exigido das empresas que

51 Segundo Silva Jr. (2004, p. 45) de acordo com “Hart e Bogan (1994), este modelo foi desenvolvido
por um grupo de pesquisadores do Instituto Nacional de Normas e Tecnologias (INNT) nos Estados
Unidos, a partir de entrevistas com cerca de 200 profissionais da area da qualidade, em que se
buscou colher e selecionar critérios a serem incorporados a sua estrutura. A estrutura foi desenhada
em varias formas: inicialmente, como ferramenta de comunicagdo; depois, como ferramenta
preditiva; e, finalmente, como sistema de avaliagdo por contagem, formando uma relagao de critérios
que compdem a estrutura do Modelo Baldrige”. Para mais detalhes do Modelo Baldrige ver
<http://www.quality.nist.gov>.

%20s outros 6 modos de competéncia apontados por Silva Jr. (2004) sdo: competéncia em
estratégias e planos, competéncia em lideranca, competéncia em informagdes e conhecimento,
competéncia em pessoas, competéncia em processos e competéncia em resultados.

®*No mercado-férum “o consumidor define ativamente sua percepgao de valor — como experiéncias —
e forca as empresas a encarar da mesma maneira” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).
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transformem o modo como concebem as tarefas de criacdo de valor - revisando
disciplinas como a pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos, logistica,
branding, formacdo de pregcos etc. - incluindo o consumidor como parceiro
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Para que consiga atuar em um ambiente em que os consumidores também
sdo agentes ativos, a empresa devera desenvolver uma infa-estrutura que consiga
atender uma rede de distribuicdo com varios canais (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2000). Essa rede avancada é mais extensa que a rede de empresas (ver Quadro
10).

Quadro 10: abrangéncia de atuacao.

EMPRESA REDE DE EMPRESAS REDE AVANCADA
Unidade de Empresa Empresa ampliada, Todo o sistema, incluindo a
analise incluindo fornecedores e | empresa, os fornecedores,
parceiros 0s parceiros e os clientes
Recursos O que ha disponivel Acesso a competéncia e | Acesso aos investimentos e
dentro da empresa aos investimentos de as competéncias de outras
outras empresas empresas e aos

investimentos e
competéncias dos clientes

Base de Processo interno, Acesso privilegiado as Infra-estrutura para manter

acesso a especifico da empresa empresas que fazem um dialogo ativo e constante

competéncia parte da rede com os diversos clientes da
empresa

Valor Fomentar e criar Gerenciar parcerias de Aproveita a competéncia dos

agregado dos  competéncias colaboragéao clientes, gerenciar

dirigentes experiéncias personalizadas
e orientar as expectativas
dos clientes

Criagao de Autdbnoma Em colaboragédo com Em colaboragéo com

valor empresas parceiras empresas parceiras e com
clientes ativos

Fontes de Autonomia das Parceiro é criador de O cliente é criador de valor e

tensao unidades de negécios valor e também também concorrente

empresarial versus alavancagem concorrente

das competéncias
centrais

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy, 2000.

Acima, nota-se a extensdo de atuagdo que uma empresa pode acessar e
atuar, assim como o tipo de relagdo que pode estabelecer com parceiros e com os

consumidores, permitindo ou nao que interfiram no produto/servigo final oferecido. O

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



87

nivel e a extensdo de atuagédo entre empresa, rede de empresas e rede avangada
pode ser percebido ao fazer uma analogia com as redes eletrbnicas (internet), ao
observar, num mesmo meio, sitios de empresas que apresentam e vendem seus
produtos/servigos (empresa), de empresas que vendem produtos de outras
empresas ou portais (rede de empresas) e de redes sociais, blogs ou outros servigos
colaborativos (rede avancgada). Um exemplo recente no Brasil, segundo Moreira
(2011), sdo empresas de compra coletiva para a obtengdo de descontos e outras
empresas que intermediam projetos e pequenos investidores, como o de um escritor
que procura viabilizar a publicagdo de um livro, um designer produzir um produto ou
uma instituicao obter doagoes.

Nessa perspectiva, a empresa se tornaria mais competitiva ao conseguir fazer
do consumidor uma de suas competéncias centrais. Incluindo-o nesse processo, 0
do desenvolvimento de produtos finais em conjunto entre empresa e consumidor, a
empresa teria a possibilidade de criar nos seus produtos valores que serao
perceptiveis aos consumidores (co-criagdo de valor). Dessa maneira, evidencia-se
que, nos produtos co-criados, além da configuragdo do produto em si, o valor
percebido de um produto final tem também como constituinte o processo que o
gerou.

Com relacdo ao processo de desenvolvimento de produtos, o design tem
aprimorado varios modos de abordagem para a inclusdo de dados sobre o
consumidor, no qual, dentre as referéncias levantadas, podemos identificar cinco
grandes areas®:

Por meio de indicadores: o consumidor como dados levantados previamente por
meio de pesquisas das necessidades de mercado, ou por meio de fontes
secundarias para a construgdo do perfil desejado do consumidor-alvo como em
painéis do estilo de vida como os especificados por Baxter (2000).

Design colaborativo: o consumidor como parte integrante do processo de
desenvolvimento do produto. Tem como objetivo principal o desenvolvimento da
“‘dimensao social no processo de trabalho do design” (FONTOURA; FUKUSHIMA,;

KISTMANN, [200-] p. 4), em que o cliente também & agente nesse processo.

64 Agrupados segundo o modo de abordagem sobre a atuagao do consumidor.
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Design de servigos: o consumidor como parte integrante de um sistema que tem
como énfase a desmaterializacdo da demanda social de bem-estar®® (MANZINI;
VEZZOLI, 2001). Por exemplo, ao invés da venda de um filtro de agua, vende-se
agua potavel. O servigo seria 0 de manutencéo do sistema que disponibiliza agua
potavel em que o filtro faria parte desse sistema.

Design emocional: o consumidor é considerado um ser humano em suas
dimensdes psicoldgicas, sendo levado em consideragdo no desenvolvimento de
produtos, segundo Jordan (2002), ndo apenas as necessidades de funcionalidade e
usabilidade mas também, o prazer suscitado no usuario através da sua relagcdo com
os produtos. Para Norman (2004), que efetivamente utiliza a denominagao design
emocional, tal prazer € composto de trés niveis: o visceral, que estaria ligado as
reacOes instintivas e automaticas do ser humano; o comportamental, por exemplo,
associado ao bom funcionamento de um produto; e o reflexivo, relacionado aos
aspectos simbdlicos e culturais evocados pelo objeto.

Design Anthropology: o consumidor como fonte primaria a ser compreendida em
suas dimensdes socio-culturais. Design Anthropology € o termo utilizado por Tunstall
(2008) para o campo que foca a trama que interconecta design, experiéncia e
valores. Nessa linha estdo agrupados os modos de abordagem que buscam
entender o universo do consumidor sob uma 6tica antropolégica. Um exemplo seria
a pesquisa etnografica, que procura, segundo Tunstall (2006), entender as pessoas
segundo suas proprias categorias de pensamento, comportamento e agoes.

Percebe-se que cada grande area considera, a seu modo, 0 consumidor
como parte integrante do processo de desenvolvimento em diversos niveis de
interferéncia, contribuicdo e atuacéo.

Assim, requeridos pelas organizagdes como requisito para atuar num
mercado cada vez mais complexo e mutavel, os modos de competéncia se
estendem tanto para individuos quanto para empresas, em que, nessa ultima,
compreende a competéncia central, como os aprendizados coletivos cultivados na
empresa. Nessa perspectiva, € possivel incorporar o consumidor como uma
competéncia central. Medida que possibilita a co-criagdo de valor entre organizagao

e consumidor.

A desmaterializagdo da demanda social de bem-estar €, para Manzini e Vezzoli (2001) a “ drastica
redugdo do numero (...) dos produtos e dos servigos necessarios para atingir um bem-estar
socialmente aceitavel”.
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Atuando como agente nos mercados-féorum, o consumidor cada vez mais
valoriza os produtos por meio da qualidade da experiéncia obtida, ndo somente pelo
produto, mas também pelo processo ocorrido nos pontos de trocal/interagcdo com a
empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Como consequéncia, a gestdo do design, que age entre consumidor e
empresa, ao envolver os consumidores no seu processo de desenvolvimento de
produtos e servigos, conseguiria criar valor e incorporar o consumidor como
competéncia central da empresa. O que seria um processo articulado pela gestao do
design no design de produtos/servigos.

Portanto, para uma empresa de bens de consumo continuar competitiva
numa sociedade do hiperconsumo e num mercado complexo e mutavel, seria
preciso a incorporagao de seu consumidor como uma de suas competéncias
centrais, tendo como objetivo criar valor a seus produtos e/ou servicos. Nessa
perspectiva, tanto a gestdo do design quanto o designer podem contribuir nesse
processo, o que requer por parte desses, também, desenvolver competéncias para
atuar nessa arena.

Como visto, o design pode contribuir para que o consumidor possa se tornar
uma competéncia central de uma empresa. Nesse item, foram aprofundadas

questdes referentes ao consumidor na perspectiva da teoria baseada em recursos.

3.3.3 O consumidor na gestao do design

Para que o design se tornasse efetivo houve a necessidade da existéncia de uma
estrutura de comunicacao entre consumidor, profissionais do marketing, designer,
profissionais de produgado e administradores da empresa, que pdde ser observado
na Inglaterra, no final da década de 1980, ao observar os artigos editados por Gorb,
em 1990, escritos por autores de perfil administrativo, que ocupavam posi¢cao de
destaque em seus campos de atuacgao®. Destes, com relagdo a como consideravam

o consumidor, nota-se a relagdo entre design efetivo e conhecimento sobre

% Como James Pilditch, fundador de uma das maiores empresas de consultoria em design e
membro do conselho do Royal Society of Arts; Ivor Owen, entao diretor do Design Council; Terence
Beckett, que foi diretor administrativo da Ford em 1974 e presidente de 1976 a 1980, diretor geral
da CBI entre 1980 e 1987 e presidente do corpo de governancga da London Business School de 1979
a 1986; John Clothier, entdo diretor administrativo da fabricante de calgcados multinacional C&J Clark
Ltd. e Brian Corby, entdo diretor da Prudential, empresa do setor financeiro, presidente da
Association of insurers e vice-presidente da CBI (GORB, 1990).
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consumidores®” nos textos de Owen (1990), Pilditch (1990), Corby (1990), Clothier
(1990) e Beckett (1990).

Owen (1990, p.41) aponta, como um dos problemas existentes para que o
design possa ser utilizado efetivamente, a falta de pesquisa adequada sobre o
consumidor, ou até mesmo a inexisténcia dela. Segundo o autor, o design inicia o
projeto pensando no consumidor e busca compreender o que este quer, porém, nao
ha contato entre designer e consumidor final. Afirma, também, que é corrente a falta
de entendimento real sobre esse assunto até mesmo pelo departamento de
marketing ou de vendas.

Pilditch (1990, p.17) relembra que a decisdo de compra é tomada pelo
consumidor que, nesse processo, os fatores emocionais possuem um papel tao
importante quantos outros fatores, que na segmentacdo de produtos inclui-se
segmentacgdes de cunho emocional e psicologico e coloca o design como 0 caminho
para as emog¢des do consumidor.

Corby (1990, p.168) aponta a importancia da identidade corporativa no
processo de posicionamento da empresa em relagao aos seus clientes.

Clothier (1990, p.128) coloca que sua empresa € um negocio orientado para o
consumidor, e que, portanto, o objetivo € entender as necessidades de seus
consumidores. Segundo o autor, as prioridades dos consumidores sao discutidas e
pesquisadas por agéncias e pelo departamento de marketing, para, entdo, se
tornarem parametros para o design.

Beckett (1990, p.88) relata que o método de analise e controle usado para o
planejamento dos produtos da Ford, nos Estados Unidos da América, era a proposta
de produto, que comecgava e terminava com o consumidor, como a analise de
pesquisas com consumidores nos produtos existentes, a reacdo ao produto proposto
e o planejamento de marketing para o langcamento. O autor também relata que o
inicio dessas atividades s6 foram possiveis com o apoio do diretor-presidente, que
percebia 0 aumento da competitividade no mercado e acreditava que o produto era a
espinha dorsal da empresa, fazendo com que produto, design e consumidor fossem
valorizados. Segundo o autor, antes disso, por volta de 1955, a dificuldade basica

era a falta de competitividade, e relata que um gerente de vendas chegou a pedir

57 No original, os autores utilizam o termo “customer”.
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desculpas aos vendedores por terem que introduzir um novo caminhdo no mercado,
mesmo a empresa ainda tendo varios pedidos do modelo anterior.

Observa-se que nessa estrutura de comunicacdo entre consumidor,
profissionais do marketing, designer, profissionais de produ¢ao e administradores da
empresa, o designer seria o, por assim dizer, tradutor do produto da empresa para o
consumidor. Nota-se também a importancia do marketing como tradutor dos dados
do consumidor para o design.

Dentre os pontos abordados sobre o consumidor, Wolf (1998) aponta as
necessidades dos consumidores como um dos critérios para o uso da gestdo do
design no mercado®. Em outro momento, Wolf (2001) apresenta modos como as
empresas podem organizar os dados referentes ao consumidor e procura, assim,
familiarizar o designer as ferramentas de gestao existentes relacionadas ao design e
as ferramentas relacionadas ao consumidor que o gestor pode utilizar para
coordenar e direcionar as atividades de design.

Em levantamento sobre o conteudo de 30 temas tratados no Design
Management Review, publicados pelo DMI, provavelmente entre 1989 e 2005%,
Magalhaes e Saade (2006) verificaram que, como um fator de ambiente de atuagao

da organizagao, o termo “consumidor”:

“@ um elemento imprescindivel para uma organizagao. Ele articula todos os niveis
da gestdo em design. Identificar e priorizar seus valores, equilibrando usabilidade
e desejo, através da traducdo de pesquisas e a adequagao de tecnologias para
produtos e interfaces, por todo o ciclo de experiéncia do cliente, € um papel
relevante para a geréncia de design. Estas agdes do design baseadas nos
consumidores podem, por sua vez, exigir mudangas estratégicas da empresa,
especialmente em um ambiente globalizado” (MAGALHAES; SAADE, 2006, sem
paginagao)

Percebe-se que, para o instituto, a gestdo do design € um elemento
articulador entre design, inovacéao, tecnologia, gestdo e consumidores, focado nos
objetivos da empresa. A gestdo do design se ocupa em adequar design, inovagao,
tecnologia para o consumidor. Por esse motivo, o consumidor se torna um elemento
que requer especial atengao para a gestao do design.

Segue-se com 0 método da pesquisa.

% Os outros pontos sdo: a situacdo do mercado, o desenvolvimento tecnolégico, a ecologia e as
influéncias sociais e econémicas (WOLF, 1998).

% No artigo citado, o universo era de 681 resumos. Em setembro de 2009, o Design Management
Review contava com o total de 794 artigos.
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4 METODO DA PESQUISA

4.1 CARACTERIZAGCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Devido ao modo como o objeto de estudo foi delimitado e problematizado, tendo
como objetivo geral tracar a trajetéria da formagdo da competéncia da gestao do
design de gerar valor continuamente para os consumidores, com o intuito de
contribuir para o melhor entendimento da pergunta de pesquisa de como a gestao
do design, ao considerar o consumidor, gerou valor para a empresa ao longo do
tempo, podemos classifica-la, segundo Silva (2000) como uma pesquisa de natureza
aplicada, com uma abordagem qualitativa, de cunho exploratério e que utilizara o
estudo de caso como principal estratégia de pesquisa.

Aplicada pois se situa em um contexto especifico. Qualitativa por ser
descritiva, tentando responder a pergunta “como”, que foca no processo e seus
significados. E exploratéria por, conforme Gil (2007), ter como objetivo o
aprimoramento de idéias sobre um problema que ainda nao se tem familiaridade e
no qual pretende-se torna-lo mais explicito.

Além da revisdao bibliografica, a estratégia geral de pesquisa que sera

utilizada sera o estudo de caso.

4.2 SELEGAO DO METODO

O estudo de caso como estratégia de pesquisa orientou o planejamento da coleta
dos dados e as maneiras de interacdo e analise com o objeto de estudo para a
construgao da realidade. Por esse motivo, embora a pesquisa nao se limite apenas a
acontecimentos contemporaneos e ndo observe diretamente os acontecimentos, nao
sera considerada uma pesquisa historica.

Uma estratégia de pesquisa que também responde as questdes do tipo
“‘como”, conforme colocado por Yin (2005), seria o experimento, que nao se mostra
adequada pois exige controle sobre os eventos comportamentais e a pesquisa
proposta coleta dados ja ocorridos em que nao é possivel exercer controle sobre
seus eventos, dada a complexidade do campo de observacgao.

Outras estratégias de pesquisa que requerem ida a campo e realizam

entrevistas igualmente n&o se mostraram aplicaveis. A pesquisa proposta nao
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poderia se configurar como pesquisa participante por, com base nas colocacgdes de
Gil (2007), nao haver relagdes entre o sistema vigente e o conhecimento derivado do
senso comum. Também nao se configura como uma pesquisa-agao, pois nessa,
segundo Thiollent (2007), a énfase se encontra na constru¢do do processo. E a
pesquisa proposta ndo busca desenvolver uma solugdo conjuntamente com os
atores envolvidos. E ndo poderia ser considerada uma pesquisa etnografica, por nao
focar, como colocado por Mariampolski (2006), no conceito de cultura e suas
relacbes para observar o comportamento, como a ferramenta analitica principal,
para classificar e explicar a dindmica do objeto estudado.

Assim como o estudo de caso, a pesquisa histérica, segundo Yin (2005),
também procura responder a perguntas do tipo “como” e lida com um passado em
que as fontes principais de evidéncia se constituem em documentos e artefatos.
Embora a categoria tempo seja referéncia-base para o desenvolvimento e analise
nesse estudo, a pesquisa proposta nao tera como principal objetivo realizar uma
pesquisa historica, a qual, segundo Ardstegui (2006, p. 455) possui peculiaridades
distintivas quanto ao método e a natureza de seu objeto; referente aos aspectos
ontolégicos, além da temporalidade, deve-se considerar a historicidade,
singularidade e generalidade fixadas no plano tedrico-metodoldgico do campo, e,
referente aos aspectos instrumentais, ha o uso do documento indiciario como fonte
de informagdo, a narrativa comparativa, a interacdo entre estruturas e sujeito, a
possibilidade de considerar o fendbmeno social parcial como um todo em si mesmo e
a nogao de que a historia € uma visao a partir do presente. Desse modo, o presente
estudo ndo chega a abranger todas as caracteristicas que a pesquisa historica
requer.

Conforme Yin (2005, p. 63), o presente estudo de caso caracteriza-se como
um caso unico, revelador e longitudinal; unico por nao realizar estudo comparativo
entre casos; revelador por ser um estudo com acesso a dados antes nao disponiveis
ao publico e longitudinal, que consiste no estudo de pontos diferentes no tempo em
um mesmo caso.

A seguir é apresentado o protocolo de coleta de dados com a estratégia geral
de desenvolvimento e, posteriormente, especificagdes dos procedimentos e modos

de analise.
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4.3 PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS
Essa secao especifica o protocolo de coleta de dados seguido da estratégia de
analise e quadro com objetivos, tipo de analise, campos de observacao, unidades de

analise, evidéncias, fontes e variaveis.

4.3.1 Estratégia de desenvolvimento

A pesquisa foi desenvolvida em cinco momentos e trés locais de coleta.

Os momentos foram: (a) o levantamento de informagdes, (b) o planejamento
e ajustes da ida a campo, (c) a ida a campo e transcricdo dos dados, (d) a analise e
conclusao (e) e redacao da dissertacao.

O levantamento de informacdes, ou revisao bibliografica, teve como principal
objetivo a definicho de categorias a serem utilizadas na pesquisa que
compreenderam: fases da sociedade de consumo; considerando o consumidor;
insercado do design e avaliagao e resultados do design.

O planejamento e os ajustes da ida a campo foram vistos em duas frentes.
Uma referente ao método, construgcdo do banco de dados e outras ferramentas a
darem suporte na ida a campo, outra referente aos contatos e a viabilizagao
externos.

O momento da ida a campo ocorreu de modo nao linear entre os locais de
coleta devido a dependéncia de fatores externos. Foi mantido um diario de campo
onde foram anotados: dados do local; data; hora; descricao do local, das pessoas e
das atividades e observagdes. A transcricdo dos dados ocorreu em momentos
alternados com a coleta dos mesmos.

Por ultimo, o momento de analise foi seguido da conclusdo e redagcao da
dissertacao.

Segue Quadro 11 com cada objetivo, suas respectivas categorias e fontes.
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Objetivos

Categorias

Fontes

1. identificar periodos da
empresa ao longo do tempo

2. identificar niveis de insercao
do design na trajetdria da
empresa.

3. identificar tipos de
informago6es sobre o
consumidor utilizados pelo
designer ao longo do tempo.

4. identificar os resultados do
design na trajetéria da empresa.

Fases 1,2 e 3.

Incipiente,
como estilo,
No processo e
estratégico.

TIPOS DE PESQUISA
Ergondmica;

De tendéncias;
Mercadolégica;
Etnografica; outros.

TECNICAS DE
COLETA/TATICAS
Revisao de literatura;
Dados Demograficos;
Dados Psicogréaficos;
Teste com usuarios;
Entrevistas;

Grupos focais;
Observagdes no local,
Registros fotograficos;
Personas;

outros.

Diferenciagao,
Coordenacao,
Transformacgéo e
um bom negécio.

DOCUMENTOS: imagens de
refrigeradores langados;
materiais publicitarios; histérico
da marca; informativos.

ENTREVISTAS: para tirar
duvidas e verificar dados
conflitantes dos
relatos/narrativas da visdo dos
participantes.

DOCUMENTOS: informativos;
materiais publicitarios; histérico
da marca.

ENTREVISTAS: para aprofundar
detalhes dos casos escolhidos.

DOCUMENTOS: exemplos de
relatorios.

QUESTIONARIOS: para
identificar tipos de pesquisa ja
realizados e obter informagoes
sobre a aplicagao das taticas de
pesquisa.

ENTREVISTAS: para aprofundar
detalhes.

DOCUMENTOS: informativos.

QUESTIONARIOS: para
identificar tipos de indicadores
de avaliagao.

ENTREVISTAS: para aprofundar
detalhes dos casos escolhidos.

Fonte: Elaboragéo prépria.

Somada a pesquisa bibliografica e levantamento prévio no site, a pesquisa de

campo ocorreu em trés locais, sendo eles, o Centro de Documentagao e Memoaria
(CDM) localizado em Sao Paulo; o centro de design da empresa que desenvolve os

refrigeradores, em Joinville; e por meio de entrevistas com funcionarios e ex-
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funcionarios desse centro, que se encontram em localidades diversas como Joinville,

Curitiba e Rio de Janeiro. No Quadro 12 abaixo estdo especificadas as agdes a

serem feitas em cada local de coleta.

Quadro 12: locais de coleta de dados.

Centro de Documentagéao

Centro de design |

Ex-funcionarios

e Memdéria (CDM), funcionarios, Joinville, Curitiba, Rio de
Sé&o Paulo Joinville Janeiro
2009-2010 Contatar e coletar dados  Contatar responsavel na  Contatar designers que
Contato de documentos e empresa para atuaram na gestado do
registros. apontamentos de design da empresa para
alteragdes e ajustes. marcar entrevistas, obter
indicagdes e/ou materiais
relevantes.
2009-2010  Coletar dados de Coletar dados de Coletar dados e
Coleta de documentos e registros. documentos, registros e  artefatos.
dados artefatos.

Contato: C. G. V.

CDM - Centro de
Documentagéao e
Memoria.

Fone : (55 11) 3566 1835
/ 1839.

Entrevistar funcionarios
para obtencao de relatos
relevantes sobre o
consumidor na gestao do
design.

Contato: A. J. P.
Unidade de
Eletrodomésticos.

Fone: (55 47) 3441 4291

Entrevistar ex-
funcionarios para
obtengao de relatos
relevantes sobre o
consumidor na gestao do
design.

Contato: M. B. Clube de
Veteranos da Consul.

Fonte: Elaboragéo prépria.

No Quadro 13 a seguir estdo especificadas as fontes de evidéncias a serem
coletadas associadas com os objetivos especificos que fizeram parte da analise. As
evidéncias serdo: documentos, registros, artefatos e entrevistas. Detalhes de cada

uma das fontes de evidéncia serao posteriormente apresentadas.
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Quadro 13: Tipos de evidéncias.

Objetivo esp. Fontes de Tipo de dado Fonte
evidéncia
3 [informagdes] Documentos Relatdrios, informativos internos: tipos de CDM;
informagdes formais sobre o consumidor Whirlpool
2 [niveis] Relatorios, informativos internos: produtos; CDM;

pecas publicitarias; alteragdes relevantes Whirlpool
do sistema produtivo

4 [resultados] Relatorios, informativos internos: CDM;
resultados financeiro e substancial, Prémio  Whirlpool
CNI 1997 e 2000.

1 [periodos]; Questionarios  Sobre a trajetéria da gestdo do design da Participantes
2 [niveis]; Consul.

3 [informagdes];

4 [resultados]

1 [periodos]; Entrevistas Sobre a trajetéria da gestdo do design da Participantes
2 [niveis]; Consul.

3 [informagdes];

4 [resultados]

Fonte: Elaboragéo prépria.

A seguir, sdo detalhadas questdes referentes a cada uma das fontes de

evidéncia.

4.3.1.1 Documentos

Na presente pesquisa, os documentos utilizados foram relatorios e informativos
internos que auxiliardo no entendimento e darao indicios do direcionamento adotado
pela empresa. Como aponta Yin (2005, p. 112), o uso de documentos deve ser feito
com cautela, devendo ser considerado que tais documentos foram escritos

direcionados para algum publico especifico ou com algum propdsito especifico.

4.3.1.2 Questiondrios

Os questionarios serviram para a coleta de dados iniciais, para entdo serem feitas as
entrevistas. As questdes sao principalmente do tipo fechadas com espaco para
observacado. Houve uma introdugdo sobre a pesquisa no formato de um termo de
consentimento livre e esclarecido a ser assinado pelo participante. O corpo do

questionario tera 4 partes:
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Dados gerais do participante: o0 nome completo, e-mail para contato,
formagao, cargos que ocupou e periodos para cada cargo.

Tipos de informagdes sobre o consumidor: dados sobre como ocorreram
os tipos de pesquisa sobre o consumidor que ja participou, os tipos de informacgdes
sobre o consumidor os quais esteve em contato, seguido de periodo e comentarios
dos resultados.

Acoes de design voltadas para o consumidor: dados sobre periodo, dos
tipos de agdes e comentarios dos resultados.

Resultados do design para a empresa: tipos de avaliagcéo utilizadas.

O modelo do questionario pode ser visto no apéndice B.

4.3.1.3 Entrevistas

entrevistas foram do tipo semi-estruturada individual com objetivo averiguar fatos,
opinides e condutas sobre tais fatos e os motivos conscientes para tais opinides e
condutas. Os fatos escolhidos foram aqueles referentes aos dados sobre o
consumidor; a inovagdes tecnoldgico-produtivas focadas no consumidor utilizadas
pelo design; a contribuicdo do design para o desempenho da empresa e a
contextualizagcdo no tempo de tais referéncias.

A entrevista utilizaram as linhas do tempo dos produtos e das pecas
publicitarias como suporte, para validar a organizagao cronologica desses dados e
como meio para obter novos dados do entrevistado. As entrevistas foram gravadas
em audio para serem transcritas. O roteiro da entrevista pode ser visto no apéndice
C.

Os colaboradores sao listados a seguir, por ordem de coleta: Christian G.
Vinci, Virginia Kistmann, Ronaldo P. Flor, Oswaldo Nakazato, Edgar Coelho, Rodolfo
Floeter, Guilherme Nehring, Fernando Pruner, Gracia Carvalho, Newton Gama Jr.,
Orestes do Amaral, Ricardo Kolb, Rogério Negréo e Freddy Van Camp.

Dos colaboradores tem-se: 1 historiador, 1 psicologo, 1 engenheiro e 11
designers que trabalharam ou trabalham na empresa estudada e ja atuaram em
diversos niveis incluindo:

Gerente de grupo de produtos — marketing;
Gerente geral de marketing — Consul;
Gerente geral de inovagao;

Gerente geral de estratégia de marketing;
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Engenheiro de Produtos Sénior ll;

Projetista;

Chefe de protétipos;

Designer-assistente da Geréncia de Engenharia de Produtos;
Designer-chefe do Departamento de Planejamento e Desenvolvimento de Novos
Produtos;

Designers de produto — Pleno e Senior;

Gerente de cocgao e microondas;

Gerente de Coccao, refrigeracao, ar condicionado e novos negécios;
Gestor de Inovagao;

Gerente Advanced Design;

Gerente Geral de Design.

Dos colaboradores, 3 permaneceram cerca de 1 ano na empresa; entre os 11
colaboradores restantes, a média € de 21 anos na empresa. Sete colaboradores
continuam a trabalhar na area de design.

Detalhada a estratégia de coleta de dados, a proxima secao especifica como

tais dados serdo tratados.

4.4 ESTRATEGIA DE ANALISE

Apos coleta, catalogagao e transcrigdo dos dados, ocorreu a analise dos mesmos.
Como estratégias de analise, foram utilizadas as estratégias de mapeamento visual
[visual mapping] (LANGLEY, 1999) em conjunto com associacdo de pontos
relevantes (OLIVEIRA, 2006).

As trajetdrias serao escritas conforme cada objetivo especifico, no qual foram
agrupadas segundo estrutura do modelo de avaliagdo apresentado por Hietamaki et
al (2005). Como tanto Hietamaki et al (2005) quanto Mozota (2006) se basearam em
conceitos do Balanced Scorecard, que possui similaridade com estudo de Cooper e
Press (1995), foi possivel alocar os niveis e as forcas de Mozota (2006) junto as
categorias facilitadores e resultados, respectivamente, de Hietamaki et al (2005).

No Quadro 14 sao especificadas a relagao entre objetivos geral e especificos
do estudo com os objetivos de cada analise, os campos de observagao, os tipos de

analise, unidades de analise, evidéncias, fontes e variaveis.

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



100

Quadro 14: relacao entre objetivos, tipo de andlise, campos de observacao, unidades de
analise, tipos de evidéncia, fontes e variaveis.

Objetivos geral
e especificos

Objetivos da analise |
Campos de observagéao

Tipos de analise |
Unidades de analise

Evidéncias |
Fontes |
Variaveis

1. Definir os
periodos:
Condutores

2. ldentificar
0s niveis:
Facilitadores

3.Identificar o
tipo de
Informagdes:
Facilitadores

4 Resultados

Objetivo geral

» Descrever a trajetéria da
empresa acrescentando
dados relevantes que
motivassem a empresa a
utilizar o design.

Campo de observacgéao:
Empresa.

» Descrever a trajetéria da
insergao do design na
empresa.

Campo de observacgao:
design na empresa

» Descrever a trajetéria de
como o design considerou
0 consumidor.

Campo de observacgéao:
gestado do design
considerando o
consumidor.

» Descrever a trajetéria
dos resultados do design.

Campo de observacgéao:
resultados para a gestao
do design.

» Relacionar as analises
anteriores.

Campo de observagéo: o
consumidor na trajetoria
da gestado do design de
refrigeradores Consul.

Mapeamento Visual.
Periodizacao.

Coleta de dados com
associagao de pontos
relevantes.

Unidades de analise:
Fases 1,2 e 3.

Coleta de dados com
associagao de pontos
relevantes.

Unidades de analise:
operacional, tatico e
estratégico.

Coleta de dados com
associagao de pontos
relevantes.

Unidades de analise:
tipos de informacgbes
sobre o consumidor.

Coleta de dados com
associagao de pontos
relevantes.

Unidades de analise:
bom negébcio;
diferenciagao;
coordenagao;
transformacao.

Mapeamento visual.
Comparagao entre

mapeamentos visuais.

Unidade de analise:
trajetéria da empresa;
insergao do design;
considerando o
consumidor;
resultados.

Trajetéria da empresa.
Fontes: site; CDM;
entrevistas.

Variaveis: formacéo;
producdo em massa;
consumidor; design.

Insergéo do design.
Fontes: CDM; site;
entrevistas; documentos.

Variaveis: incipiente;
como estilo; no
processo; estratégico

Considerando o
consumidor.

Fontes: entrevistas;
documentos;
questionario.

Variaveis: pesquisas
primarias e secundarias;
tipos de pesquisa.

Avaliagao e resultados.
Fontes: relatorios;
entrevistas; publicagdes.
Variaveis: indicadores;
tipos de avaliagao;
modelos de decisao.

Fontes secundarias: Site
Consul; IBGE;
dissertagdes e teses;
informativos.

Fontes primarias:
funcionarios; ex-
funcionarios; CDM,;

Fonte: Elaboragéo prépria.

Dessa maneira pretendeu-se desenvolver a coleta e analise dos dados de

campo. A seguir serao apresentados os principios a serem considerados para a

manutencao da qualidade do estudo proposto.

UFPR |

PPGDESIGN |

2011 |

CAROLINA TAEKO FUJITA |

GERACAO DE VALOR



101

4.5 CONFIABILIDADE

Considerando o estudo de caso como um pesquisa social empirica, Yin (2005, p. 55)
relata a existéncia de quatro testes comumente utilizados para o julgamento da
qualidade desse tipo de pesquisa, sendo elas: validade do constructo; validade
interna; validade externa e confiabilidade. A validade do constructo, segundo o
autor, refere-se a relacdo correta na operacionalizagcdo de conceitos; a validade
interna no qual estabelece relagdes causais por meio de condi¢gdes encadeadas; a
validade externa na qual estabelece o dominio por onde os resultados podem ser
generalizados analiticamente e a confiabilidade obtida ao se explicitar os
procedimentos operacionais, permitindo replicagao.

Segundo Yin (2005, p. 55), a validacao interna ocorre apenas para estudos de
caso causais ou explanatorios e nao é aplicavel a estudos descritivos ou
exploratoérios. Para esse autor, a validacado interna é necessaria para zelar pela
correta relagao entre proposi¢cdes causais realizadas pelo estudo. Porém, considera-
se nesse estudo aspectos mais gerais, como o cuidado com a coleta e analise dos
dados (credibilidade, fidelidade e possibilidade de confirmacgao).

Mesmo sendo um estudo exploratério, o Quadro 15 relaciona o presente

estudo com os quatro testes ja citados acima.

Quadro 15: tatica de estudo e fases.

Teste de Tatica de estudo Estudo proposto Fase da
caso pesquisa a
ser aplicada

Validade » Uso de fontes multiplas;  Para cada fato procurar-se-a Coleta de
do utilizar mais de uma fonte. dados.
constructo

* Estabelecimento de * Acuidade na andlise e Coleta de

encadeamento de evidéncias;  desenvolvimentos de linhas do dados.

tempo que irdo se sobrepor.

» Texto da dissertacéo a ser * Envio do texto dos resultados Composigao.

revisado por pessoas-chave. pra verificagdo pela empresa.
Validade » Cuidado com a coleta e Coleta e
interna analise dos dados. analise.
Validade * Estudo de caso unico utiliza * Aporte tedrico a ser Projeto de
externa teoria. comparado com o resultado da pesquisa.

presente pesquisa.

* Procura generalizagbes » Comparagao do aporte tedrico  Analise dos

analiticas (e nao estatisticas) com o resultado da presente dados.

de um conjunto de resultados pesquisa. Assim como

a uma teoria mais abrangente. contribuicdes.
Confiabil- » Uso de protocolo de coleta » Apresentagao do protocolo de  Projeto de
idade de dados (operacionalizagao coleta de dados. pesquisa.

das etapas do processo).

Fonte: Baseado em Yin (2005, p. 55).
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Os dados da pesquisa foram verificados pela pessoa em contato com a
pesquisadora na empresa. Este profissional trabalha na empresa a 26 anos e possui
cargo de geréncia. Dados anteriores a 1985 foram lidos, mas nao foram verificados
pela empresa. Porém, considera-se que a coleta cuidadosa e a triangulagédo com
outras fontes como informativos, materiais promocionais, dados de outras pesquisas
como em Braga (2010), que cobre a década de 1960, e em Ono (2004; 2006) , que
cobre todo o periodo, mas que possuem outros focos, sdo o suficiente para

assegurar confiabilidade aos dados utilizados.

4.6 LIMITAGCOES DA PESQUISA

Sobre as limitacbes da pesquisa, por ser um estudo de caso longitudinal que
abrange um periodo de tempo longo houve a necessidade de restringir o numero de
categorias analisadas. Desse modo, a andlise de dados referentes ao ambiente
externo que contribuiram para motivar a empresa a usar o design nao foram tao
explorados. Alguns dados para se fazer essa analise estao disponiveis no A.

Outros dados nao explorados foram a analise dos produtos e dos materiais
publicitarios. Com relagédo a esse ultimo, ha um capitulo de livro sobre o tema a ser
publicado escrito por Fujita e Ono (2010).

Devido ao escopo da pesquisa, que teve como objetivo tracar a trajetoria da
formagao da competéncia da gestao do design de gerar valor continuamente para os
consumidores, o termo criacdo de valor foi considerado a partir das referéncias
bibliograficas, como sendo a base para os resultados obtidos pela empresa, porém,
tem-se consciéncia que a discussao sobre valor pode ser mais aprofundada.

Apresentado o método a ser adotado, prossegue-se com os resultados do

estudo de caso.
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5 RESULTADOS

Como especificado no método, esta dividido em: condutores (as razdes para o uso
do design); facilitadores (o uso do design) e resultados (o impacto do uso do design)
(HIETAMAKI et al, 2005).

5.1 CONDUTORES: A EMPRESA NA SOCIEDADE DE CONSUMO

5.1.1 Década de 1940

A trajetoria de empresas como Consul, Prosdécimo e Brastemp esta vinculada a um
momento historico propicio, verificado por terem sido fundadas praticamente no
mesmo periodo, a trajetoria da Consul pode ser considerada um exemplo de como
ocorreu o desenvolvimento de uma dessas empresas (ver apéndice A, sobre a
formagao do parque industrial de linha branca).

No caso da Consul, um aspecto interessante € que iniciou fora do eixo Rio-
Sao Paulo de forma modesta e que, desde seu inicio, desenvolveu seus modelos.
Por meio de pesquisas proprias descobriram o modo de funcionamento do sistema a
absorgao (ver ver apéndice A, sobre os principais sistemas de refrigeragdo) e
aprimoraram, um a um, os primeiros modelos, levando cerca de 10 anos até
formalizarem a empresa.

No inicio da década de 1940, Rudolfo Stutzer, ex-motorista do Consul Carlos
Renaux, abre uma oficina em Brusque que produzia anzois de pesca, correntes de
bicicleta, pecas e acessoérios para fiagao e tecelagem utilizando como matéria-prima
cintas de ago que prendiam os fardos de algodao da tecelagem de Carlos Renaux; a
marca Consul surgiu em 1941 baseada na assinatura do Consul (CDM, 2009).
Segundo Abramovitz et al. (2006, p.69) a oficina fabricava e consertava bicicletas e
outros produtos utilizando sucata devido as dificuldades de importagdo de matéria-
prima por causa da guerra.

Em meados dos anos 1940, Holderegger - mestre da oficina - e Stutzer
receberam de um comerciante de Gravatai uma geladeira a querosene para
concerto (CDM, 2009). Levaram cerca de um ano para concerta-la e mais um ano

para construirem a primeira geladeira feita nas horas vagas e sem as ferramentas
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apropriadas, entre 1947 a 1950 fabricaram por encomenda 31 geladeiras a
querosene (CONSUL, 2009).

Holderegger e Stutzer ndo possuiam capital para construir mais do que duas
geladeiras de um vez, por esse motivo Wittich Freitag, comerciante da regido que
encomendou geladeiras da oficina de Brusque, prop6s a criagdo de uma sociedade

andnima, conforme Thiago (2000, p. 79).

5.1.2 Década de 1950

A formalizacdo e aporte financeiro propiciados pela criacdo da sociedade andnima
permitiram o inicio da estruturacdo da empresa, com contratacdo de funcionarios e
aumento gradativo do volume produtivo. Observa-se o crescimento organico devido
a demanda e ao tino comercial do novo sécio, que procurou novos mercados,
inclusive a exportacédo dos produtos.

Em julho de 1950, foi fundada a Industria de refrigeracdo Consul S.A., num
galpdo de 680 m2., em Joinville. Inicialmente com 8 funcionarios, tinha Rudolf
Stutzer como diretor técnico, Guilherme Holderegger como chefe da producéo e
Wittich Freitag como diretor comercial. Nos primeiros cinco meses, produziu 22
refrigeradores (CONSUL, 2009). O primeiro foi vendido ao:

“sr. Manoel Machado, da cidade de Itapocu, em Santa Catarina, [que] adquiriu um
refrigerador Consul a querosene, modelo Q-300, no valor de 7 mil e 280 Cruzeiros.
Deu 3 mil de entrada e o restante foi parcelado em 9 vezes, como mostra a nota
fiscal no. 1 da Industria de Refrigeragao Consul, de novembro de 1950” (CONSUL,
2009, sem paginagao).

No final de 1951 envia refrigeradores para serem comercializados no Rio de
Janeiro. Em 1954, envia produtos para o Belém do Para e, em 1955, tem em
Manaus o primeiro concessionario Consul para o atendimento de pedidos. Em 1956,
a empresa ja produzia mais de 3 mil unidades por ano; e, em 1959, obteve recorde
de produgdo, com mais de 14.600 unidades no ano (CONSUL, 2009).

Com o aumento da area de distribuicdo e o aumento da producéo, iniciaram o
uso da midia publicitaria, como visto nas figura 3 e figura 4. A procura em
apresentar, como nesses exemplos, o produto como possuindo qualidade
construtiva (garantia de 5 anos), boa aparéncia/acabamento (super-tinta branco-
inalteravel), utilidade/capacidade (utilizagc&o total) e representar economia (1 litro de

querosene por dia) sugere as principais categorias consideradas para o
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desenvolvimento do produto pelos diretores/fundadores, visto que estavam
envolvidos diretamente em todo o processo.
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figura 3: Consul, o refrigerador [ 195-].

A tradi

redenpagio de

cional P
LR
Ihe proporciofiar S UriLizacA0 TOTAL
1S,
le sew refrigerador eatd’ tambén
—~
NS

presente

NOVO

EXAMINE CADA DEYALHE DE ACABAMENTO

- |
!
i
o ol mey
\/
FUNCIONAMENTO ECONOMICO.
J Apenas 1 litro
e querasess
por dia & o consumo
déste impressionante
refrigersdor

INDUSTRIA DE REFRIQERAGCAO CONSUL S. A.
Rea Arcrasgus 352 o 5W . Caine Postol 267 . Ead. Teleg.: Consel
Jouville - Catorins

figura 4: QM830 a querosene [195-].

| PPGDESIGN | 2011 |

CAROLINA TAEKO FUJITA | GERAGAO DE VALOR



106

Em 1955 a marca incorpora uma chama, que representava o sistema a
absorgao (ver figura 5). Porém, ja em 1958, buscando se modernizar, a produgao
dos refrigeradores e sua marca sofreram mudangas. A empresa iniciou a importagao
de compressores dinamarqueses que, apesar de considerados caros, ainda
possibilitavam a pratica de precos competitivos. Dessa maneira iniciaram a
fabricagdo dos refrigeradores elétricos. Com o uso do sistema por compresséo,
movido a compressores elétricos, tanto a marca quanto os produtos sofrem
alteragdes, com a retirada da chama da marca e a adogao gradual de tragos mais
retilineos dos modelos a partir da década de 1960 (CONSUL, 2009).

1950

figura 5: Marcas 1950, 1955 e 1958.

O surgimento dos refrigeradores elétricos ndo acabou com os refrigeradores a
absorgao, ha referéncias ao inicio do uso do gas GLP em 1966, propagandas do
Consul Rural em 1967, referéncias a modelos do Consul Rural durante as décadas
de 1980 e 1990 (CDM, 2009), finalmente, no site de 2011 da empresa consta a
existéncia do Consul a gas “Perfeita para lugares sem energia elétrica, a Consul
CQG22 ¢ a unica geladeira a gas disponivel no mercado” (CONSUL, 2011).

A formalizacdo da Consul em uma empresa e seu crescimento estdo de
acordo com as mudangas que o pais estava passando. A industria de refrigeradores
foi ampliada pelo momento propicio para o surgimento de novos empreendimentos
industriais causada pela politica de Jucelino Kubitschek de substituicdo de bens de
consumo duraveis, somada a ampliacdo da cobertura da rede elétrica (ONO, 2004).

Além da politica de substituicdo de bens, o governo também favoreceu a exportagcéo
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desses bens; a Consul vendeu em 1959 ao Paraguai seu primeiro lote de

refrigeradores, tanto a querosene, como elétrico (CONSUL, 2009).

5.1.3 Década de 1960
Nos EUA, o sistema de producgao taylorista-fordista, iniciado na década de 1910, foi
a base para a produc¢ao e o consumo em massa, tornando-se o modelo de expansao
da economia naquele pais’®. Na Europa, somente apos a Segunda Guerra que esse
modelo, que se associa a desqualificacdo do trabalhador e ao consumismo,
comegou a ser mais aceito (DENIS, 2000, p. 106).

Com relagéo aos refrigeradores, ainda na Europa, esses somente comegaram
a ser mais utilizados na década de 1960 e 1970, quando se constituiu, dependendo
da aceitacido e mudancas de habitos de cada pais, um mercado europeu de massa

para os produtos da linha branca, conforme apontado por Judt (2008):

"Comegaram a surgir os supermercados, especialmente nos anos 60, a década
em que o impacto do aumento do poder aquisitivo foi sentido de modo mais
expressivo. (...) A légica dos supermercados era de que os compradores (em sua
maioria donas de casa) gastariam mais se quase tudo o que desejassem - ou
pudessem ser tentados a desejar - estivesse convenientemente a mao, no mesmo
estabelecimento. Mas a idéia se baseava na suposi¢cao de que as mulheres teriam
onde guardar os alimentos quando os trouxessem para casa; e iSso passou a
implicar, cada vez mais, a presencga da geladeira. (...) E, portanto, sintomético de
muitas outras mudangas analogas que ja em 1974, na maioria dos locais, a
auséncia de um refrigerador fosse notada: na Bélgica e no Reino Unido, 82%
dos lares tinham geladeira (...) O que é mais impressionante: 94% dos lares
italianos possuiam geladeira, o indice mais elevado na Europa. Na verdade, a
Itélia se tornara a maior fabricante de refrigeradores; duas décadas mais tarde, a
Italia fabricava 5.247 milhdes de pecas por ano - quase tanto quanto os EUA, e
mais do que todo o restante da Europa somado" (JUDT, 2008, p. 345, grifo
Nosso).

No Brasil, a expanséo da Consul sugere o crescimento da produgéo seriada e
do consumo de massa. A Consul inicia a década de 1960 com produgao anual de 30
mil refrigeradores (WHIRLPOOL, 2009). Em 1962, s&o 181 refrigeradores diarios e,

nos proximos dois anos e meio, seriam produzidos o equivalente aos 13 anos

0 'O paradigma de producdo proposto por Ford, a partir de 1910, somado a racionalidade do
Taylorismo, configura-se como o ponto maximo dos esforgos realizados durante o século XIX. Mas
as linhas de montagem implantadas na Ford Motor Company, enquanto inovagdes tecnolégicas séo
menos expressivas do que as transformacdes que o sistema fordista trouxe para o campo
trabalhista, gerencial e mercadoldgico. Este sistema proporcionou a propagagdo de um modelo
sécio-econdmico, onde estavam intimamente relacionados produgdo em massa e o estimulo ao
consumo, também, em massa, transformado em uma forga motriz no processo de reestruturacao e
expanséao da sociedade” (DENIS, 2000, p. 100).
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anteriores, cerca de 100.000 refrigeradores. No final de 1966, além do Paraguai, a
empresa ja exportava para o Peru, a Bolivia, o Panama, a Venezuela e Honduras.
Em 1968, a empresa inicia a construgcao da Fabrica Il, em um terreno de 220 mil
metros quadrados no Distrito Industrial de Joinville, e tinha como projecdo de
capacidade de fabricagdo 750 a 1.500 unidades por dia (CONSUL, 2009).

Aumentar a capacidade produtiva significa a necessidade de melhor infra-
estrutura e recursos humanos. A construcido da Fabrica Il vinha de encontro ao
primeiro item, quanto ao segundo, para a qualificagcdo de m&o-de-obra especializada
foi fundada, ja em 1962, a Escola de Aprendizagem Consul, dentro das
dependéncias da empresa e sob a supervisdo do Senai. A primeira turma, com seis
alunos do curso basico para mecanicos, se formou no final de 1963 (CONSUL,
2009).

Durante a década de 1960 a empresa aplica varias inovagdes tecnoldgicas
em seus produtos, como a alteragao no tipo de isolante, do material da caixa interna
e do tipo de pintura, ao mesmo tempo que torna visivel essas melhorias aos seus
consumidores. Em 1965, a alteragdo no tipo de isolante € percebida na linha
Capacidade Total, com o modelo Parede Comprimida, que “tem o tamanho de um
refrigerador de 270 litros, mas capacidade interna de 334 litros” (CONSUL, 2009) em
que foram feitos comerciais e anuncio ressaltando o que denominaram de

“litrovantagem”, possuiam linhas mais retas (ver figura 6).

l'\-l_' T L e

‘ALitrovantagern Consul
acabowcom
os "elefantes brancos’

figura 6: ““A litro vantagem Consul acabou com os “elefantes brancos”” (1966).
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Em 1966, lanca a ET 1503, direcionada para uma faixa de publico mais
popular, além de compacto e com capacidade para 146 litros, também possuia a
caixa interna produzida em plastico e ndo em ago esmaltado. Projetado, produzido e
posto a venda em 20 dias, foi precursor do frigobar. O ET 1503 foi premiado com o
certificado de boa forma na VII UD, realizada em S&o Paulo (CONSUL, 2009). Em
anuncio para representantes consta o modelo ET-1501 que, entre outros pontos de
destaque, havia sido “premiado como O melhor desenho industrial, na UD 667,
custava a metade do preco e possuia 5 anos de garantia (Informativo Consul, ano
IV, n15, Setembro de 1967) (ver figura 7).

g

figura 7: ET 1503: Informativo Consul, ano V, n.19, Novembro de 1968.

Em 1967, comega a aplicar a pintura eletrostatica em seus produtos’’ que,
além das vantagens produtivas e ambientais, se traduziu em maior durabilidade dos
refrigeradores (CONSUL, 2009). Outra inovagdo foi o Ilangamento do
Supercongelador, em 1969, o primeiro freezer doméstico (WHIRLPOOL, 2009).

Dos anos de 1960 a 1969, a marca investiu na sua imagem e saltou do sexto
para o primeiro lugar no ranking nacional de vendas de refrigeradores (CDM, 2009).
Na promocado da marca e publicidade dos produtos, a empresa realizou filmes
publicitarios para transmisséo televisiva e alterou pela quarta vez a logomarca da
empresa (CONSUL, 2009). Langada em 1963, a nova logomarca foi criada pelo
departamento de publicidade, possuia como simbolo um cristal de neve estilizado

que remetia a um cubo de gelo (CDM, 2009) (ver figura 8).

" “Essa técnica traz economia na producédo, da maior durabilidade aos produtos e ndo agride o meio
ambiente - ndo usa solventes, ndo produz cheiro nem vapor” (CONSUL, 2009).
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EECONSUL

figura 8: Marca alterada em 1963.

Sobre a midia televisiva, esta ainda estava em estagio de implantagéo e
ajustes no inicio de 1960 (MICELI, 2006, p. 339). Mas a crescente preferéncia pela
midia televisiva pode ser observada pela existéncia de filmes publicitarios da Consul
durante a década de 1960, periodo de transicao da énfase publicitaria do radio para
a televisdo. Segundo site da empresa (2009), além dos anuncios de 30 segundos, a
mesma também era vista no programa de televisdo Consul Hit Parade; estreado em
1965, com o nome inicial de Rio Hit Parade, o programa ao vivo com uma hora de
duracdo passou da TV Rio para a TV Excelsior e chegou a ser lider de audiéncia
(ibid) (ver figura 9).

figura 9: Consul Hit Parade [19657].

A década de 1960 foi, para a empresa, de consideravel crescimento. Como ja
colocado, de sexta colocada em vendas terminou a década em primeiro lugar no
Brasil. Sua produgdo saltou de aproximadamente 30 mil refrigeradores em 1960,
para 130.142 unidades, entre os refrigeradores elétricos, a querosene ou a gas, em
1969. Ao longo da década a empresa exportou para o Paraguai, Peru, Bolivia,
Panama, Venezuela, Honduras e Angola, contratou centenas de funcionarios e
desenvolveu novos produtos (CONSUL, 2009).
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Um dos motivos para o uso do design no desenvolvimento dos produtos no
final da década de 60 (identificado, pelos termos da época, pela contratagdo de
pessoas “criativas”), é relatado por E2 e E5, que diziam que o mercado interno
ainda era pouco competitivo, com poucos concorrentes, mas que, pela empresa
exportar e participar de feiras nacionais e internacionais ja havia a preocupagéo por
parte dos dirigentes em mostrar novidades. E2 exemplifica tais novidades
relacionadas com design, como um novo padrao aplicado numa peca plastica, uma
cor nova, um novo puxador ou a grafia da linha, que era caracterizada por ano como
as linhas Consul 69 em 1969 e Consul 70 no ano de 1970.

Porém, no mercado brasileiro, o langamento de novos produtos no final da
década de 1960 nem sempre era visto como necessidade, como em depoimento de
1968 que questiona sobre a necessidade de apresentarem novidades e evidencia a

dificuldade de apresentarem novidades na Feira de Utilidades Domésticas — UD.

“’Anualmente os fabricantes esbarram com o mesmo problema - "que novidades
apresentar na Feira" - exigindo de seus projetistas todo o empenho em encontrar
uma razdo para seus produtos serem expostos, procurando colaborar
decididamente e muitas vézes com grande sacrificio para o sucesso que a Feira
deveria apresentar. Deveria... mas ndo acontece (...) E as transacdes que a
industria espera e merece concretizar naquéles 15 onerosos dias? Elas nédo se
concretizam porque as feiras nacionais poucas novidades podem oferecer de um
ano para outro. A industria nacional se comporta de acérdo com o "marketing"
atual do Pais e nao pode, justamente por isso, inovar seus produtos anualmente.
E assim, as FEIRAS véao se tornando cada vez menos interessantes, perdendo
gradativamente o seu poder atrativo, porque o comerciante ocupado ja ndo deixa
seus negdcios para vir de tdo longe ver o que ja conhecia do ano passado. E com
razao! Enfim, € um assunto que merece estudos e providéncias por parte dos
empreendedores e participantes. Primeira sugestdo: - "UD de 2 em 2 anos".”
(Informativo Consul, Joinville, ano V, n 18, Junho de 1968)

O relato acima evidencia um problema identificado, a dificuldade das
empresas apresentarem novidades anualmente na Feira de Utilidades Domésticas —
UD, que, conforme Braga (2010), servia de vitrine para o mercado interno, na qual a
Consul possuia o maior stand.

E1 conta sobre o esforgo de todos da equipe de projetos para apresentar algo
que fosse diferente e sobrepujasse sua concorrente: “nas feiras, na UD, antes da
compra pela Whirpool, nés trabalhavamos pra bater a Brastemp. Aquilo era questao
de honra, e a gente conseguia”.

E2 conta que em 1969 é contratado o primeiro designer na empresa, Freddy
Van Camp, que permanece até meados de 1970, quando sai para cursar mestrado

no exterior.
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Assim, marca-se o inicio formal do uso do design na empresa.

5.1.4 Década de 1970

Na década de 1970, itens de bens de consumo como a televisdo e o refrigerador
foram incluidos nas estatisticas brasileiras (IBGE, 2006) o que demonstra sua
importancia como indicador para analises sobre o modo de vida da populacéao.

A empresa, no inicio da década, langou os refrigeradores coloridos da linha
Consul 70 em comemoracao aos seus 20 anos. Nesse momento, encontrava-se em
estagio final o projeto de um ar condicionado, o primeiro da empresa; a construgao
da Fabrica Il estava em andamento e o numero de refrigeradores exportados
continuavam crescendo, chegando a 40 paises em 197172, A empresa era a que
mais vendia refrigeradores no pais e continuava em expansdo sua rede de
atendimento (CONSUL, 2009).

E2 diz que a proposta do uso de cores quentes foi aceita apenas apods
parecer positivo dado pelas esposas dos diretores, e que a repercussao do
langcamento durante a UD foi positiva (ver figura 10).

figura 10: Cores quentes nos refrigeradores [197-].

2 “Dados divulgados pela Camara de Comércio Exterior mostram que em 1966 a Consul era
responsavel por 10% dos refrigeradores exportados pelo Brasil. Em 1970, a Consul exportou sozinha
mais do que todas as outras marcas juntas e respondeu por 46% das exportagdes” (CONSUL, 2009).
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Em 1971, inaugura filiais em Recife e Belo Horizonte, encurtando o contato
entre a empresa e o consumidor que, até entdo nessas regides, era feito via
representante de vendas. Desse modo, Estados como Alagoas, Paraiba, Rio Grande
do Norte, Ceara, Para, Amazonas e Espirito Santo comeg¢am a contar com
atendimento direto, além dos Estados em que o atendimento direto ja existia, como
Mato Grosso, Goias, Minas e Sao Paulo. Nos depédsitos de assisténcia técnica
haviam técnicos certificados pela empresa. Treinados para montar, desmontar,
identificar defeitos, testar termostatos, instalar componentes elétricos e identificar
pecas, além de serem instruidos sobre o atendimento ao consumidor (CONSUL,
2009).

No final desse mesmo ano de 1971, a empresa langa um novo produto, um ar
condicionado desenvolvido e produzido no pais. As inovagbées na empresa
continuam e, em meados de 1972, langam um refrigerador a absor¢do mais eficaz
movido a gas. Batizado de QM-2800, atinge temperaturas cerca de 7% mais baixas
que o anterior. Além de reter mais o frio quando aberto e recuperar a temperatura
com maior rapidez quando fechado, a tecnologia desenvolvida permitiu aumentar a
capacidade do congelador, isolado do refrigerador, em mais de 50% (CONSUL,
2009).

A inovagdes ndo se limitavam ao desenvolvimento dos produtos. Desde
1971 a empresa utilizava computadores, em 1978, é inaugurado o Centro de
Processamento de Dados da Consul, com uma equipe de programadores e analistas
para possibilitar maior rapidez na emissdo de notas fiscais, faturas e duplicatas,
controle de contas a pagar e a receber, estatisticas de venda, balan¢o contabil,
orgamento financeiro, custos, folha de pagamento e servicos aos acionistas’. Todos
os gerentes fizeram cursos para utilizar os computadores pois, a médio e longo
prazo, a empresa pretendia utilizar a informatica no controle de materiais e no
planejamento e controle da produgao (CONSUL, 2009) (ver figura 11).

A procura por qualificacdo e o cuidado com a administracdo possivelmente
foram um dos fatores que contribuiram para desempenhos positivos da empresa

mesmo em momentos dificeis. Tais momentos sdo pontuados por Oliveira (2006, p.

% Nivaldo Simas “da divisdo de informatica da Consul, explica que os novos computadores foram
chegando aos poucos. O primeiro foi um compacto Burroguhs L-200, em 1971. Tinha 2 K de
memoria, usava cartao perfurado e sua fungao principal era fazer o faturamento” (CONSUL, 2009).

™ Possuem disco e trabalham com cartdo perfurado (CONSUL, 20009).
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367), como o periodo entre 1974 e 19757°, ap6s periodo de estagnagao do pais, em
que a demanda cresceu cerca de 25% em 1976 e a Consul cresceu cerca de 31,6%

no mesmo periodo.

figura 11: Informativo Consul, n. 9, dezembro de 1977.

Nota-se além do treinamento dos funcionarios existentes ocorreu a
estruturagcdo de departamentos para ser possivel gerenciar o aumento de
funcionarios, incluindo designers. Segundo E2, E3, E4, E5 e EGB, entre 1970 e 1975
passaram pela Consul alguns estagiarios formados na ESDI, em 1976 é contratada
primeira designer na empresa apos experiéncia de 1969.

Embora em franco crescimento, em 1976 a Consul se associa ao Grupo
Brasmotor, detentora da concorrente Brastemp. Oliveira (2006) atribui essa
associagao ao surgimento da Empresa Brasileira de Compressores S.A. - Embraco.

Os compressores para os refrigeradores elétricos eram importados pela
Consul da dinamarquesa Danfoss desde 1956. No entanto, desde 1965, a empresa
enfrentava problemas devido a regras que dificultavam o processo de importagao
impostas pelo Governo. Nesse periodo, a empresa procurou diversificar o
fornecimento adquirindo compressores de fornecedores italianos ou franceses, na
tentativa de pressionar seu fornecedor a abrir uma filial no Brasil ou a fornecer know-
how por meio de royaties para a fabricagdo em terras brasileiras. Apenas em 1971 a
empresa consegue fechar acordo para a transferéncia de tecnologia de seu
fornecedor dinamarqués. Dessa maneira, foi fundada, em Joinville, a Embraco, que
comegou a produzir compressores em 1974. Em 1975, a Consul deixa de importar
compressores (CONSUL, 2009).

" Em 1975 chega a fabricar 375.797 produtos (CDM, 2009).
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Porém, segundo Oliveira (2006), o volume de investimentos necessarios
colocou a empresa em posicado financeira delicada. Somado a determinagdes do
Governo’® que descapitalizaram a empresa, Consul e Embraco se associam ao
Grupo Brasmotor (OLIVEIRA, 2006, p. 72).

Com relagdo a imagem de marca (ver figura 12), mesmo com os problemas
enfrentados que resultaram na venda de acdes para a concorrente Brasmotor, no
final da década de 1970 a Consul obtém resultados significativos. No inicio da
década, refrigeradores da empresa compunham cenarios de novelas da emissora
Globo. Em 1979, a campanha “Pde na Consul” ganha repercussao até entdo inédita
para a empresa. A frase, atribuida a Alex Periscinotto, surgiu da necessidade de
eliminar a palavra geladeira das propagandas da marca (CONSUL, 2009) (ver figura
13).

Segundo Periscinotto, em depoimento para a o site da empresa:

“Antes da campanha, quando alguma coisa ou alguém precisava ser posto de
lado, deixado para depois, a gente falava que ia dar uma gelada nele ou ia deixar
tal assunto na geladeira. Depois da campanha todo mundo s6 diz Pée na Consul!
Quer dizer, até nas piadas a Consul conseguiu substituir a palavra geladeira, que
€ o sonho de toda empresa. Hoje a marca representa o produto” (CONSUL, 2009).

figura 12: Redesign da marca, 1974: “O cubo sai da moldura para dar idéia de
movimento” (CDM, 2009)

® O “Governo determinou o deposito prévio de 100% sobre o valor das importagdes, além dos altos
impostos pela importagdo dos insumos, que ainda demorariam a ser totalmente nacionalizados”
(OLIVEIRA, 2006, p. 72).
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figura 13: Peca da campanha “p6e na Consul” [1978].

5.1.5 Década de 1980

Em 1980, a Consul atinge a marca de 5 milhdes de refrigeradores produzidos no
pais. Entre refrigeradores, freezers, condicionadores de ar e secadoras de roupa,
um produto da marca estaria em, pelo menos, 12 milhdes de lares brasileiros em
1985. A marca produzia diariamente 3.600 produtos, distribuidos pelo Brasil através
de 10 filiais e exportados para mais de 40 paises. Em 35 anos de atividades, a
marca produziu cerca de 10 milhdes de refrigeradores, 200 mil freezers, 400 mil
condicionadores de ar e 50 mil secadoras de roupa (CONSUL, 2009).

No inicio da década de 1980, ao participar da Feira’’ de Hannover, na
Alemanha, em espaco cedido ao Brasil, a Consul recebeu pedidos e consultas de 27
paises. No final da década de 1980, a Consul comeca a exportar para paises da
Europa e do Extremo Oriente. Dentre os 92 paises para o qual exportava em 1989,
constavam Argélia, Ira, lugoslavia e llhas do Pacifico. Para os mercados norte-
americano e europeu, considerados os mais exigentes, a Consul obtém certificados

internacionais de qualidade, fornecidos por laboratérios especializados nos Estados

A primeira feira internacional que a empresa participou ocorreu em 1967, em Lima, no Peru, um
ano apo6s exportar para esse pais (CONSUL, 2009).
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Unidos, Canada, Suécia, Espanha, Noruega, Australia ou Finlandia, de 12, dos 26
modelos basicos de refrigerador, freezer e condicionador de ar. A empresa fecha a
década de 1980 exportando cerca de 10% de toda sua produgdo (CONSUL, 2009).

Os testes para a aprovacdo dos produtos em instituicdes internacionais
também eram aproveitados para a melhoria da qualidade dos produtos para o
mercado interno. Segundo a Consul (2009), em 1989, eram realizados testes de
qualidade, eficiéncia e seguranga, como a realizagdo de teste de vida acelerada em
componentes, como puxadores, e testes nos produtos a variagdes de temperatura e
pressdo em cabines de ensaio; resisténcia fisica em equipamentos de vibracgao,
compressao e impacto; além disso, os produtos também eram avaliados em testes
de consumo de energia.

Antes disso, no inicio da década de 1980, a Consul iniciou a realizacdo de
mudangas na organizagao, investia em tecnologia, estimulava seus colaboradores
com politica de beneficios e procurava melhorar o desenvolvimento de produtos

voltados para o consumidor, como colocado abaixo:

“[O Grupo] dimensionou mais racionalmente as areas de atuagao das empresas,
com pesquisas especializadas de mercado e estudos da concorréncia e buscou
mercados ainda pouco explorados. Desenvolveu produtos mais adequados aos
consumidores, em termos de prego, funcionalidade, consumo de energia, prote¢ao
ambiental e montou sistema de atendimento e apoio direto aos clientes.
Aperfeicoou a estrutura de distribuicdo e buscou novas formas de facilitar as
vendas, conjuntamente com representantes e lojistas. Adotou uma estratégia de
se proteger contra o bloqueio de importagcbes, nacionalizando ainda mais seus
componentes, em conjunto com os fornecedores (...) Os investimentos da
Brasmotor eram voltados para o aprimoramento tecnologico e para a expansao
industrial, visando ampliar mercados dentro e fora do pais. E esta era a filosofia
que conduzia o Grupo a manter investimentos na expansdo da capacidade
instalada, na modernizagao tecnolégica, na racionalizagdo administrativa, no
aumento da produtividade e no langamento de novos produtos”’ (OLIVEIRA,
2006, p. 370, grifo nosso).

Segundo E11, a década de 1980 foi também de expansao e consolidagdo do
departamento de design da Consul, que tinha Newton Gama como chefe, desde
1982.

Na década de 1980 também ocorrem mudangas de organizagao produtiva e
de processos voltados para modelos mais flexiveis, e que tinham como objetivo
aumentar a competitividade do grupo, como visto a seguir.

Em 1980 inicia-se planejamento da Fabrica Ill de Joinville que seria
inaugurada apenas em 1993 (OLIVEIRA, 2006, p. 91), de modo similar, durante a

segunda metade da década de 1980, conforme Oliveira (2006), o Grupo, em
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parceria com a Whirlpool, efetua movimento de capitalizagdo externa para
construcédo de nova fabrica em Rio Claro — SP, inaugurada em 1990, destinada para
a producio de lavadoras compactas da linha Mondial, a fabrica aplicava o modelo
Just-in-time e tinha como objetivo produzir produtos com menos quantidade de pecas
e eliminar a esmaltagdo e a pintura das pegas. Essa iniciativa tinha como objetivo
aumentar a competitividade da empresa no mercado de eletrodomésticos de linha

branca. Assim como essa nova unidade fabril, as novas plantas utilizavam:

“processos produtivos de ponta, com priorizagdo a alta flexibilidade produtiva,
através da manufatura em uma mesma planta de produtos diferenciados por faixa
de renda dos consumidores, da incorporacao de tecnologia microeletrénica de
automacdo e de técnicas japonesas de gestdo logistica. Até entdo, os
equipamentos eram fundamentalmente de base eletromecéanica e a produc¢do nao
era integrada, o que comprometia a qualidade e a flexibilidade. Paralelamente,
informatizou o setor administrativo, dando maior seguranga e agilidade aos
procedimentos e permitindo a operagdo com niveis mais baixos de estoques. A
gestéo de caixa foi aperfeicoada, aumentando a taxa de capitalizagao (OLIVEIRA,
2006, p. 374).

Tais mudangas nos processos produtivos e organizacionais ndo afetou o
desempenho da empresa, contribuiu para o bom desempenho da empresa,
aprimorando sua eficacia administrativa, ja comentada na década de 1970. Um
exemplo foi a queda de 5% no mercado de refrigeradores em 1983 devido a
economia do pais, 0 qual correspondia a quase 70% do faturamento da Consul,
mesmo assim, ela cresceu aproximadamente 15,7% (CONSUL, 2009). Ambas,
Consul e Brastemp, detinham cerca de 78% do mercado de refrigeradores e cerca
de 40%, 99% e 80% do mercado de condicionadores de ar, secadoras e lavadoras,
respectivamente (OLIVEIRA, 2006, p. 371).

Nesse periodo econdémico conturbado no pais, a Consul foi eleita a melhor
empresa do ano pela revista Exame, em 1982 e 1984. E, de 1984 a 1989, a Consul
ganha o Troféu Mérito Lojista, da Confederagcdo Nacional dos Diretores Lojistas,
como a melhor empresa fornecedora de produtos e de equipamentos,
respectivamente, refrigeradores e condicionadores de ar (CONSUL, 2009).

Percebe-se a contribuicdo do departamento de design quando Oliveira (2006,
p. 372) atribui o prémio Exame de 1982 “ao sucesso de sua estratégia de fidelidade
ao publico das classes média e baixa e de manutencao de produtos de qualidade a
baixo custo e de renovagdo das linhas e modelos de acordo com tendéncias e

preferéncias do mercado”.

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERAGCAO DE VALOR



119

Um exemplo de acdo de marketing originada pela identificacdo de
oportunidade ao olhar para o ambiente externo € o curso de congelamento Freezer
Show Consul que a empresa comeca a promover nos pontos de venda, em meados
de 1984. Criado para que as pessoas aprendessem técnicas de congelamento de
alimentos, também abordava melhores praticas de organizacdo e economia
doméstica que o uso do freezer poderia proporcionar (CONSUL, 2009). Essa agao
mostra o crescimento do uso de freezers devido a necessidade das familias fazerem
estoques em seus domicilios, um modo de viverem em periodos de alta inflagao.
Sua importancia é notada ao observar a composi¢cao da familia de produtos na
campanha ‘ligue a Vida num Consul”, de 1984, com ar condicionado, geladeira,

freezer vertical e freezer horizontal (ver figura 14).

1611(&@1 Num Consu]

figura 14: Campanha Ligue a Vida Num Consul [1984].

A percepcao interna de que o ambiente econémico do Brasil comega a atingir
negativamente a empresa pode se observado em depoimento de Ingo Muller, entdo

funcionario da Consul, para o site da mesma:

“até 1986 foi s6 crescimento, ai comegaram as dificuldades impostas pelo
governo. Teve um dia em que demitimos um monte de gente pela manha e a tarde
chamamos todo mundo de volta. As pessoas ainda estavam chorando, quando
foram recontratadas. Nunca tinham visto demissdo em massa, antes era so6
admissao" (CONSUL, 2009).

Na segunda metade da década de 1980, o Grupo detinha 44% do mercado
de linha branca nacional e, em 1986, Brastemp e Consul detinham 75% do mercado

de geladeiras e 55% de freezers. Nesse ano, por causa de explosdo de consumo
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reprimido pela recessao e outros fatores como aumento do indice de empregos e a
saida da General Electric do mercado, entre outros, ambas produziram quase 4
milhdes de unidades por ano. Em 1989, o mercado de linha branca sofre retragédo de
15%, e a Consul sofre queda de vendas, estimando-se que 2,5% do mercado foram
absolvidos pela concorrente Refripar (OLIVEIRA, 2006).

Entre a década de 1980 e o inicio da década de 1990, houve um
deslocamento na demanda dos produtos de linha branca, os consumidores
passaram a procurar modelos mais simples, menores e mais baratos, houveram
perdas para outras marcas de cerca de 10% no mercado de refrigeradores e a perda
da lideranca de freezers verticais. Segundo Oliveira (2006), o padrdo norte-
americano de eletrodomésticos perdia espaco para padrdes mais europeus, com
modelos mais compactos e com maior flexibilidade produtiva. O autor coloca que em
meados dos anos 80 “cresceu no grupo a importancia do desenvolvimento préprio,
em relacédo a oferta tecnoldgica da Whirlpool, resultando na criagdo de centros de
pesquisa nas areas de refrigeracdo, lavanderia e coc¢ao”, e que a Consul, por ter
maior vinculo com o pensamento europeu, sofreu menos dentre as empresas do
grupo.

E6 atribui parte do sucesso da Consul durante a década de 1980 devido ao
fato da empresa estar olhando mais o consumidor brasileiro — ndo continuando a
seguir o padrdo norte-americano como no caso da Brastemp — sendo que isso
ocorreu, também, por causa da abertura da diretoria em ouvir opinides e propostas

vindas do departamento de design.

5.1.6 Década de 1990

O Brasil inicia a década de 1990 com abertura econémica e altas taxas de inflacéo
que inibiam a venda de produtos mais caros, além do bloqueio de recursos
financeiros do Plano Collor e as greves na regido do ABC que dificultaram o
desempenho do Grupo, que teve seu primeiro prejuizo em 1991. A empresa menos
prejudicada foi a Consul, por atuar em um segmento de renda mais popular,
atendendo uma faixa maior de mercado. Mesmo tendo apresentado prejuizos, o
Grupo investe no inicio da construgdo de uma fabrica para a producdo de
refrigeradores Consul e outras melhorias de processos, produtos e na manutengéo
de outras unidades industriais (OLIVEIRA, 2006).
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A Consul fecha o ano de 1991 com a marca de 20 milhdes de produtos
fabricados desde sua fundagdo e média de fabricagcao de 2 milhdes de produtos por
ano. Em 1992, a empresa ganha o primeiro Top of Mind na categoria geladeiras,
com 49% das respostas dentre os 2.500 consumidores. Divulgada pelo jornal Folha
de S&o Paulo, foi um dos indices mais altos em todas as categorias do prémio. No
mesmo ano, a marca obtém o Prémio Maiores e Melhores promovido pela revista
Exame. A revista ressaltava que, num periodo de recessao econdmica, a Consul se
mantinha lucrativa, destacando como um dos motivos o programa de Qualidade
Total, o aumento da produtividade, a reducdo de custos e a terceirizacdo. “Nos
ultimos dez anos, a Consul foi escolhida 6 vezes a melhor do seu setor” (CONSUL,
2009).

E6, E9 e E10 relatam que o design foi a area escolhida para iniciar as
mudangas estruturais que o Grupo estava pretendendo, foi a primeira area a se
tornar corporativa, tendo como gerente geral para as 3 marcas o entdo gerente do
departamento de design da Consul, Newton Gama, em 1990. Isso se deve, segundo
esses entrevistados, a responsabilidade conferida a &area de design pela
materializacdo de uma estratégia de segmentagao dos produtos.

Em 1991, a Brasmotor muda sua estratégia para a segmentagdo dos
produtos segundo o poder aquisitivo dos consumidores, e desenvolve linhas
completas de produtos para Brastemp, Consul e Semer. A redugdo do poder
aquisitivo da populagdo também levou ao desenvolvimento de produtos mais
compactos (OLIVEIRA, 2006).

No mesmo ano de 1991, o Grupo inicia o Projeto Visdo de Futuro Brasmotor,
um ajuste estrutural que visava o fortalecimento para a competicdo, e que tinha
como base a integragao da estrutura organizacional e a unificagdo das culturas da
Consul e Embraco (Joinville), Brastemp (Sdo Bernado do Campo) e Semer (Séo
Paulo), que até entdo tinham estratégias independentes (OLIVEIRA, 2006, p. 376).

Parte do Projeto Visdo de Futuro Brasmotor foram realizados benchmarking
para o estabelecimento de melhores praticas internas; também foi aprovada uma

Declaragao de Valores, que incluia:

“a valorizagdo do ser humano, a busca da sinergia nas atividades, o compromisso
com a qualidade, com a produtividade e com a eficiéncia, a orientagdo para o
mercado e para o consumidor final, a persegui¢do da lideranga de mercado, a
preocupagao ambiental, o estimulo a criatividade, e a lideranga participativa e o
espirito de parceria com clientes e fornecedores” (OLIVEIRA, 2006, p. 377, grifo
Nosso).
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Referente a orientacdo para o mercado e para o consumidor final, iniciaram-
se pesquisas dos produtos junto ao consumidor antes do langamento. E no
desenvolvimento de produtos, Concentrou-se os centros de desenvolvimento de
novos produtos, com unidades de refrigeracdo em Joinville, lavanderia em Rio Claro
e cocgao e materiais em Sao Bernardo do Campo; a participagao dos fornecedores
aumentou ao ser implantada nos centros de tecnologia a engenharia simultanea
(OLIVEIRA, 2006, p. 377).

Em 1992, foi oficializada ampla reestruturacédo para a adequacdo a nova
estrutura, no qual, dentre as maiores mudangas, foram demitidos funcionarios,
fechado unidade de Sdo Bernado do Campo, eliminados dois niveis hierarquicos nas
fabricas e implementados modelos de célula de produgdo. Essas mudancas
resultaram em maior produtividade e a volta da empresa a gerar lucros (OLIVEIRA,
2006, p. 377).

No inicio de 1992, a Consul contabiliza mais de 100 paises para o qual
exporta, e ressalta as adaptacdes realizadas para cada mercado: “para serem
exportados, muitas vezes os produtos tém que sofrer adaptacdes para atender as
normas de seguranga de cada pais e o gosto do consumidor local“ (CONSUL, 2009).

Com relacdo a infra-estrutura produtiva, a Fabrica lll, projeto iniciado em
1987, é inaugurada em 1993, apds paralisagao das obras por causa da instabilidade
econdbmica. Foram investidos cerca de 110 milhdes de ddlares, entre obras e
equipamentos. O inicio da producéo foi prevista para ocorrer em etapas: na primeira,
que corresponde aos primeiros trés meses, com produgédo de 1.500 refrigeradores
por dia, o que corresponderia a 50% a mais do que as outras fabricas da empresa;
na segunda etapa, com 3.000 refrigeradores por dia até 1995 e, foram previstos,
4.500 refrigeradores diarios até 1997. No mesmo ano do término da construgdo da
Fabrica lll, iniciam a construcao de fabrica na Amazénia, para a producao de até 500
condicionadores de ar por dia e a geragédo de 91 empregos iniciais (CONSUL, 2009).

Como resultado do Projeto Visdo de Futuro Brasmotor, em 1994, nasce a
Multibras S.A. Eletrodomésticos, reunido da Consul S.A., Brastemp S.A. e Semer
S.A., maior fabricante de produtos de linha branca na América do Sul (CONSUL,
2009), com 11 mil funcionarios. Consul, Brastemp e Semer passam a ser marcas,
atuando em segmentos diferentes divididos por faixas de renda, com a Brastemp

sendo associada a produtos mais caros, a Consul a produtos mais simples e baratos
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para a classe média, e a Semer para consumidores das faixas C e D — que foi
rejeitada pelo mercado e, consequentemente, foi descontinuada (OLIVEIRA, 2006,
p. 379).

Como reflexo do Plano Real, o ano de 1994 assiste a uma explosdo do
consumo, em que a Multibras obtém crescimento de 14% das vendas no primeiro
semestre, e de 40% no segundo semestre. Em 1995 o mercado interno de linha
branca cresceu 30%, mesmo com redugdo do ritmo de crescimento e com o
aumento da inadimpléncia. Em 1996, metade do lucro da Whirlpool (EUA), provém
das suas participagdes do grupo Brasmotor (detentora da Multibras) e, em 1997, a
multinacional se torna acionista majoritaria do Grupo Brasmotor S.A., ao obter
aproximadamente 66% das a¢des com direito a voto e 27% do capital da sociedade.
Ap0s pico de 1996, o mercado retrai cerca de 9% em 1997 e 16% em 1998. Mesmo
assim, em 1999 a Multibras continuava lider com 57% do mercado (OLIVEIRA,
2006, p. 382).

Na década de 90, a linha Consul compreendia refrigeradores, freezers
horizontais e verticais, condicionadores de ar, lavadoras, lava-loucas, depuradores
de ar, centrifuga de roupa, climatizadores, ventiladores de teto, tanquinhos, fogdes e
forno de microondas’® (WHIRLPOOL, 2009).

5.1.7 Década de 2000
No ano das comemoragdes de 50 anos da Consul, langamentos como o primeiro
refrigerador de uma porta com sistema exclusivo de descongelamento, o Consul
Degelo Seco, mostraram se bem recebidos a ponto do produto se estender, em
2004, para uma linha de refrigeradores. Outros produtos inovadores, langado em
2005, foi o primeiro duas portas Cycle Defrost com dispenser de agua externo e o
primeiro duas portas compacto com tecnologia frost-free. Em 2007, langa a Consul
Aquarela, a Linha Inox Consul e o frost-free de uma porta (CDM, 2009).

Além das inovagdes tecnologicas, nota-se a procura por produtos diferentes e
com personalidade. Em 2005, langa quatro modelos de refrigeradores decorados
com criagdes das artistas Joana Lira e Leticia Wierchowski, e uma série limitada de

frigobares com painéis desenvolvidos por Joana Lira, em que parte da venda desses

® A linha de fogdes e microondas foi lancada em meados de 1990 (CONSUL, 2009).
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produtos foram revertidas ao Instituto Consulado da Mulher. Em 2007, a Consul se
encontra presente em 50% dos lares brasileiros e é eleita, novamente, Top of Mind
na categoria refrigeradores (CDM, 2009).

Durante a década de 2000, a marca continua a langar varios slogans: “Consul
Amiga da Gente”, de 2000; “Consul. Pode Confiar”, de 2003; “Consul. A Escolha da
Mulher Brasileira”, de 2004. Desde 2007, a marca passa a ser conta da agéncia
publicitaria DM9DDB, que apresenta novo posicionamento e nova assinatura “Parte
da Sua Casa”, (CDM, 2009) assinatura que tem sido mantida até ent&o.

Com relagao ao seu direcionamento, a década de 2000 inicia com a definicao
de uma estratégia a ser implantada no grupo, formada na Conferéncia de Estratégia
Global e Lideranga ocorrida em Washington, visava criar valor através das marcas e
formar um modelo de desempenho com enfoque no consumidor e na inovagdo. No
mesmo ano, iniciaram grupos de trabalho a nivel global que tinham como objetivo
tornar a inovacdo uma competéncia basica da empresa e seus colaboradores, para
tanto, contaram com o apoio da Strategos (Linha Branca Joinville, Ano 7, n.105, Abril
de 2000), empresa de consultoria norte-americana fundada por Gary Hamel.

Oliveira (2004, p. 80), tragcando variagdes de resultados do grupo Brasmotor,
pontua crescimento expressivo em vendas apos o langamento do plano Real, entre
1994 e 1997, seguido de quedas causadas por politicas restritivas governamentais
(aumento de juros e maior rigor concessao de crédito), crises financeiras, diminuigdo
de renda familiar e faléncia de varejistas. Embora houvesse crescimento no ano de
2000, questdes externas como a crise Argentina e o atentado de 11 de setembro
afetaram a economia, que mostrou desempenho fraco até 2003 (ibid).

Carvalho (2010, p. 85), caracterizando a economia brasileira da década de
2000, aponta crescimentos modestos entre 1990 a 2002, com média de crescimento
de 1,9%. Posteriormente a autora comenta sobre periodo de relativa prosperidade
entre 2003 a 2008 (ibid.).

Observando dados mais recentes do Ministério da Fazenda (ver figura 15 e
figura 16), em conformidade com Oliveira (2004) e Carvalho (2010), ha diviséo
similar de periodos, com periodo de baixa até 2002-2003 e de crescimento entre
2003 até 2008 no PIB e na produgéo industrial.
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figura 15: Crescimento do PIB (% anual) entre 1998 a 2010.
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figura 16: indice de producao industrial entre 2002 e 2010 (2002 sendo 100%).

A partir de 2008, inicia-se periodo de incerteza com a crise imobiliaria dos
Estados Unidos que reflete negativamente no pais em 2009. S&o realizadas agdes
de estimulo da economia por meio do aumento de gastos publicos e medidas nas
areas fiscal, monetaria, crediticia e cambial. Entre tais medidas estavam a
disponibilizagao de crédito em novembro de 2008 para o estimulo de varios setores,
entre eles o de eletrodomésticos. Mais diretamente, houve a redugao do IPI de
fogbes, geladeiras, lavadoras e tanques em abril de 2009 (TCU, 2011).

Em meio a um periodo de estagnacgéo (primeiro tergco da década) e aparente
crescimento (segundo tergo), a Whirpool realizou movimento de reestruturagéo,
conforme visto no comunicado do presidente em 2000. Como resultado, em 2010, foi
considerada a empresa mais inovadora do pais segundo revista Epoca. Vencedora
no ativo Inovagdo do Prémio Intangiveis Brasil 2010, organizado pela Revista

Consumidor Moderno e Editora Grupo Padrao. Foi a maior depositante de patentes
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no Brasil em 2009. Ocupa, segundo a revista Valor 1000, o 3° lugar geral no setor de
eletroeletrénicos, sendo 1° lugar em Receita Liquida, 4° lugar em Geracéo de Valor,
4° lugar em Rentabilidade e 5° lugar em Margem de Atividade (WHIRLPOOL, 2011).
Estima-se que em 2010, 25% da receita vieram da venda de produtos considerados
inovadores (GAZZONI, 2011).

A area de design possui, em 2011, posicionamento estratégico na empresa
pois abriga o departamento de inovagao (E8, E9, E11), tendo como gestor um

gerente geral de design e inovagéo (GAZZONI, 2011).

5.1.8 Discussao: A empresa na sociedade de consumo

Nesse estudo observou-se a sociedade de consumo a partir da empresa e dos
profissionais envolvidos no desenvolvimento dos produtos, em sua grande maioria
designers.

A partir dos dados nota-se que, na época de surgimento da empresa, o Brasil
ja era uma sociedade de consumo e tinha uma cultura de consumo que foi se
modificando. Também foi possivel observar como a sociedade e a cultura de
consumo foi se desenvolvendo, dentro do setor de linha branca.

Em conformidade com Slater (2002) e ressalvas de Barbosa (2006, p. 11) e
Miller (2007, p. 47), no caso estudado a produgdo n&do determinou o consumo. O
surgimento e crescimentos iniciais da Consul se deve a procura pelo produto, que
era inicialmente feito por encomenda ou num sistema de consorcio por causa do alto
valor. Mesmo assim, havia a procura atribuida a fatores favorecedores: a Segunda
Grande Guerra havia restringido o consumo interno ocasionando a falta dos
refrigeradores importados, além disso, esses produtos eram mais caros.

Quando ainda era uma oficina em Brusque, na década de 1940, haviam
outros produtos com a marca, mas foi a demanda por refrigeradores que gerou a
oportunidade de fundar uma sociedade anénima para sua produgdo em maior
escala.

A demanda determinava a producdo e influenciava o desenvolvimento dos
produtos. Exemplos dessas influéncia foram coletados, como as reunides com o0s
gerentes comerciais na tentativa de entender as prioridades de desenvolvimento dos
produtos, a influéncia das esposas dos diretores e gerentes nas alteragcdes dos

produtos a serem lancados por serem consideradas também consumidoras do
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produto, até, posteriormente, o direcionamento da empresa ao consumidor, quando
se baseiam em avaliagbes com consumidores.

Sobre a énfase sobre o poder do consumidor, diferente de Bauman (2008),
Campbell (2001, 2006) e Lipovetsky (2007), observa-se que a empresa esta longe
de ser apenas uma fabricante de demandas vindas do consumidor mas que, num
processo de troca, um foi influenciado pelo outro. Existiu o trabalho critico e criativo
dos desenvolvedores nas propostas de cada langamento que influenciaram o
mercado, os consumidores e seus lares, como as geladeiras a querosene e a gas
para as areas rurais, geladeiras com abertura a pedal, com cores quentes, painéis
removiveis, com dispositivos eletrbnicos ou elementos como, entre outros, o
dispenser de agua na porta. Essas propostas foram exemplos coletados de
inovagdes lancadas, porém, notou-se a preocupacdo constante por parte da
empresa e seus gestores na diminui¢ao de riscos, visto na dificuldade dos designers
para implementarem suas idéias, precisando criar um discurso aceito pela empresa
e outros departamentos.

Desse modo, ha a coexisténcia de demandas e propostas, em que 0 sucesso
de uma empresa, ao ser escolhida por uma quantidade suficiente de consumidores
que consigam manter sua estrutura, depende da sua capacidade em equilibrar
limitantes administrativos, econémicos, tecnologicos e socioculturais.

Tais fatores s&o vistos na preocupacgao constante da empresa em procurar
equilibrar investimentos em recursos (como a existéncia de uma equipe
relativamente grande de designers), com escala de produgdo e demanda para
fornecer um produto a um custo e qualidade compativeis com seu tamanho e
objetivos de crescimento.

As possibilidades tecnoldgicas e suas consequéncias construtivas e de
produgcao, como por exemplo o uso de palha como isolante, para a |a de vidro e, por
fim o poliuretano; o uso do plastico, o aumento da escala dos moldes e a melhoria
do produtos desenvolvidos até chegar aos 200 itens inovadores e aos 65 pedidos de
patente em 2010.

Questdes socioculturais quando se referem a saber o tempo de langamento
para um produto que, dependendo do contexto sociocultural, pode determinar sua
aceitacdo ou nao por parte do consumidor. A constatagdo acima remete a Slater
(2002) quando afirma que a cultura do consumo € a cultura de uma sociedade de

mercado.
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Dados referentes ao consumo como forma de contestagdo, como em Miller
(2007, p. 47), nao foram encontrados. Porém, desvios de uso € um fator observado
pela empresa e visto como possibilidade para uma oportunidade, um exemplo seria
o refrigerador com pedal para abrir a porta ou o refrigerador Aquarela que possui
uma superficie que possibilita usar a geladeira como um quadro de avisos (ver figura
17).

figura 17: Refrigerador Aquarela [2007].

Entre os relatos dos entrevistados percebe-se que a coleta e analise dos
dados nas pesquisas com consumidores foi se aprimorando continuamente e ja era
uma competéncia basica dos designers antes da empresa iniciar os esfor¢os na
década de 2000 para tornar essa competéncia numa competéncia basica.
Dependendo do objetivo da pesquisa, consideraram aspectos funcionais, de
percepcgdes e atitudes que podem englobar conhecimentos, dentre os identificados,
da ergonomia, semiologia, psicologia, sociologia e antropologia. Desse modo, o
designer na empresa foi desenvolvendo a competéncia de observar o consumidor ao
estar em contato com tais profissionais, assimilando perspectivas de diversas areas
ao participar das pesquisas e, posteriormente, inclui-las nas suas discussdes
internas, ao fazer o trabalho de interpretagdo dos resultados para serem utilizados

no design do produto.
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Esse conhecimento assimilado indica referéncias dos trés grupos de teorias
sobre cultura do consumidor apresentados por Featherstone (1995) pois ha mencgao
do aspecto simbdlico, vendo o produto como signo; sobre modos de consumo,
identificando tipos de consumidores; e até mesmo emocionais, embora nao tenha
havido concordancia sobre como ocorre seu uso no design, mas sendo
implicitamente observado quando os consumidores avaliam a aparéncia geral do
produto.

Com relagédo a demarcagao de tempo, seguem consideragoes.

Lipovetsky (2007) aponta o periodo entre 1880 até a Segunda Guerra Mundial
como o que formaria as bases para o consumo de massa, sendo: a nacionalizagao
do mercado interno e a formagéo de estrutura fisica e de gestdo para o escoamento
da producéo.

No Brasil, de modo similar a Lipovetsky (2007), Singer (2001, p. 88) comenta
sobre a construgao de infra-estrutura que serviria, também, para dar base a uma
produgao substituidora de produtos importados e unificar fisicamente o mercado
interno. Porém, no Brasil, ndo ocorreram simultaneamente a Europa e aos EUA.

No pais, as estratégias para atender a demanda interna foram diferentes.
Durante a Primeira Guerra Mundial foi possivel substituir varios produtos
manufaturados europeus por similares norte-americanos, havendo mudanga do foco
de importagcbes, da Europa para os EUA. Ja durante a Segunda Guerra, o pais
enfrentou maior dificuldade porque o esforco de guerra também mobilizou as
industrias norte-americanas. Assim, ganha maior importancia estratégica o
desenvolvimento de uma industria nacional diversificada, reforcando uma politica de
substituicdo de importagdes que fomentaria o surgimento das primeiras fabricantes
nacionais de eletrodomésticos entre as décadas de 1940 e 1950 (ver apéndice A).

Por esse motivo, embora ja houvesse relativa demanda pelo produto,
entende-se que a década de 1950 ainda foi de estabelecimento das primeiras
fabricantes de eletrodomésticos e do comércio de massa para esses produtos. No
caso da Consul, de 31 geladeiras produzidas ja com essa marca entre 1947 a 1950,
para 3 mil unidades em 1956 e 14.600 unidades no ano de 1959.

Nao se tem dados suficientes sobre o crescimento de tamanho e quantidade

de lojas de varejo que comercializavam eletrodomésticos’™. Porém, ha dados da

9 Sobre varejo recente, ver apéndice C.
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Consul que indicam o crescimento da abrangéncia da distribuicdo dos seus produtos
como o envio para outras regides do pais (como o Rio de Janeiro ja em 1951 e
Belém do Para em 1954), o crescimento do numero de representantes comerciais, 0
surgimento das concessionarias (primeira em Manaus, em 1955) e filiais (1971 em
Recife e em Belo Horizonte, com atendimento direto ja sendo realizado no Mato
Grosso, Goias, Minas, Sdo Paulo) e as exportacdes (desde 1959 para o Paraguai,
em 1966 fabricava para o Peru, Bolivia, Panama, Venezuela e Honduras, em 1971
para mais de 40 paises). Concomitantemente a maior abrangéncia de territério
atendido pela empresa, observa-se 0 aumento da escala de produgao.

Indicios do modo de crescimento da demanda também podem ser percebidos
no uso de compressores elétricos pela Consul em 1956, que indicaria o atendimento
a consumidores urbanos. E a existéncia de refrigeradores a gas ainda na década de
2000, mostrando o uso em locais ainda sem rede elétrica.

Lipovetsky (2007) identifica como uma sociedade de consumo de massa
guando ha a democratizagdo dos bens duraveis e se fabrica produtos padronizados
em enorme quantidade.

Em termos de producdo em escala, a Consul fabricou em 1960 cerca de 30
mil refrigeradores, em 1969 foram 130.142 refrigeradores. Em 1971 inaugura a
Fabrica Il, e em 1975 fabrica 375.797 produtos. Em 1980, atinge a marca de 5
milhdes de refrigeradores produzidos no pais desde 1950.

Assim, as décadas de 1960 e 1970 considera-se como periodo do
estabelecimento do consumo de massa desse produto. A presengca dos
refrigeradores nos lares do Brasil salta de 11% em 1960 para cerca de 50% no ano
de 1980, estando presente em 12.697 mil domicilios (ver apéndice A) o que indica
melhor acesso ao produto, considerando o refrigerador como um bem de consumo
duravel de custo relativamente alto.

A década de 1980 continuou com crescimento, tanto de produc¢do da Consul,
como de consumo. No fim de 1991, a Consul tinha média de fabricacdo de 2 milhdes
de produtos por ano e os refrigeradores ja se encontravam em cerca de 69% dos
domicilios do pais. Em 2000 essa taxa cresce para cerca de 85% e em 2009 cerca
de 93% ou 54.716 mil domicilios. Durante a década de 2000 a presenca dos
produtos Consul chega a mais de 50% dos lares brasileiros.

Se considerar as fases definidas por Lipovetsky (2007), as décadas de 1980 a

2000 poderiam ser consideradas ainda como consumo de massa, pois apenas na
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década de 2000 percebe-se um movimento com duas, das quatro caracteristicas da
Fase lll, como:

a saturacao do mercado - entre 2000 e 2009 o percentual de domicilios com
refrigeradores salta de 85% para 93,4% - e

a inovagao como motor do crescimento - a Whirlpool estima que 25% de sua receita
em 2010 corresponde a produtos inovadores.

Porém, também ha outros pontos a serem ponderados.

O autor aponta a légica-moda como solugéo para a estimulagdo da demanda
de mercados saturados, em que a mass customization € possibilitada pelo
desenvolvimento tecnoldgico-produtivo, por sua vez, durante a década de 1990 a
Consul/Whirlpool utilizou a flexibilizagcdo da producédo para segmentar os produtos
segundo faixas de renda, continuando com o aumento da escala de produgao.
Outros fatores atribuidos por Lipovetsky (2007) como sendo da fases |l que
aparecem nesse periodo compreendem o crescimento da produtividade, reducao
dos custos e na exploracdo das economias de escala, tais fatores ndo perderam sua
importancia, sendo os pontos que deram inicio a reestruturacdo da empresa na
década de 2000.

O autor coloca a inovagdo como solucdo para uma economia da velocidade
pois aumenta o poder de reatividade, porém verifica-se que a implementacédo e
manutengao de processos que levam a inovagdo em uma empresa de grande porte
como a Whirlpool ndo eleva, necessariamente, o poder de reatividade no
desenvolvimento do produto. O processo de direcionar a empresa para inovagdes
com foco no consumidor levou cerca de 10 anos, e o poder de reatividade so foi
possivel por estarem desenvolvendo simultaneamente maior quantidade de projetos,
por sua vez considerados inovadores; desses projetos, atualmente, apenas 10%
chegam ao mercado.

Outras duas, das quatro caracteristicas da fase Il também possuem
ressalvas: as estratégias de diferenciacdo e segmentagdo do varejo, com a
especializagcdo do ponto de venda (PDV) considerando aspectos emocionais e
qualitativos e; a modificacdo da organizagdo da produgdo e dos servigos devido a
presenga da hipermercadoria num economia da velocidade. Os refrigeradores séo
considerados bens de consumo duraveis, o que dificulta sua transposi¢ao para o
conceito de hipermercadoria, ja a hiperpublicidade, que venderia um conceito

emocional ou estilo de vida ndo € verificado como exclusivamente de época mais
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recente, dos dados coletados nota-se apenas mudanga do modo de formalizar a
comunicagao. A existéncia do apelo emocional em textos de pecas publicitarias é
visto nas décadas de:
1950: termos como o refrigerador perfeito; moderno, encantador, atraente, ideal.
1960: frases como “Vocé aceita a tranquilidade Consul?” e “mais charmosa, mais
pratica”.
1970: “Po6e na Consul”.
1980: “Consul. Categoria, classe, conforto!” e “leve essa emog¢ao para casa“
2000: “ela é de casa” e “parte da sua casa”.

No caso do PDV, ndo ha dados que confirmem generalizacdo de ambientes
decorados para a exposi¢cdo dos produtos, porém, ja eram pontos observados em
1963, tanto em exposi¢cdes na UD quanto no PDV:

lluminacdo, Folhagens e Displays. Ndo é nenhuma novidade a utilizagdo de luz,
folhagens e displays para uma promog¢ao de vendas. Queremos apenas lembrar
ao Amigo Revendedor, que os refrigeradores Consul em sua loja, deverao estar
sempre acompanhados déste ambiente promocional. A boa iluminagédo desperta a
atencéo, a decoragao (folhagens principalmente) prepara o espirito do examinador
e a mensagem comercial (display) completa a venda. Nunca se descuide da boa
aparéncia de sua loja. O cliente aprecia isso muito mais do que se pensa.
(Informativo Consul, Ano [, n.1, Junho de 1963)

Ou seja, ja havia a preocupacao em acrescentar apelo emocional, embora o
modo de formaliza-lo tenha sido alterado com o passar do tempo.

Dada as ressalvas sobre a divisdo da sociedade de consumo em fases
conforme Lipovetsky (2007), optou-se em dividir a trajetéria da Consul de modo
distinto, sob a perspectiva da empresa. As décadas de 1940 e 1950 vistas como
momento de estabelecimento. As décadas de 1960 e 1970 como de crescimento e
estruturagdo produtiva, incluindo a formagcdo do departamento de design. E as
décadas de 1980 a 2000 como, além da melhoria continua dos processos e
tecnologias, periodo que a empresa comega a olhar mais para o consumidor
brasileiro, com a década de 1980 como periodo de consolidacido do departamento
de design, a década de 1990 como unificacdo administrativa até se tornar Whirlpool
S.A., quando o design adquire formalmente papel estratégico, e a década de 2000
como momento de reestruturacdo, de modo a possibilitar a criagdo e fomento de
processos inovadores focados no consumidor, quando a area de design incorpora o
setor de inovacéo e adquire outro status de abrangéncia e influéncia na empresa; na

qual cria uma rede ampliada que fomenta suas atividades.
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Considerando dados do ambiente interno da empresa, vale observar que
houveram periodos de transicdo, sendo que, desde a formalizacdo em uma
sociedade anbénima, em 1950, a Consul ja estava se preparando para a produgao
seriada, ndo deixando de ter esse modo produtivo até o presente momento.

Tem-se dados que em 1962 ja havia uma pratica na empresa de levar em
consideragao o consumidor brasileiro, aproveitando os instrumentos que tinham na
época, com os dados vindo dos gerentes comerciais, por meio da avaliagdo das
esposas da diretoria e de funcionarios e, pontualmente, por meio das cartas
recebidas de consumidores e de pesquisas realizadas pelos designers.

Durante a década de 1980, identificou-se come¢o de mudan¢a no modo de
considerar o consumidor, por exemplo, no departamento de design havia abertura
para investigagdes informais com consumidores. Durante a década de 1990 a
empresa foi realizando pesquisas mais formais e foi estruturando um processo de
desenvolvimento que n&o dependia tanto da opinido dos diretores, e sim do mercado
consumidor. Essa trajetoria foi a base para a reestruturagdo da empresa durante a
década de 2000, até considerar o consumidor numa rede ampliada, ainda em
formacao.

Outro motivo para essa divisdo se deve ao ambiente externo da empresa
aliado a caracteristicas do setor. Por ser um produto duravel de custo unitario
elevado, Oliveira (2006, p. 49) aponta que ha propensao ao adiamento da aquisi¢ao
do produto em caso de conjuntura econdmica desfavoravel. Por esse motivo, o autor
associa o0 consumo de refrigeradores e o desempenho da industria de
eletrodomésticos de linha branca com fatores conjunturais da economia (ver
apéndice C). Sdo exemplos, a existéncia da demanda e a politica de substituicdo de
importagdes, que possibilitaram o inicio da empresa; os periodos de crescimento e
inflacdo; a crise energética de 2001 com o incentivo da troca de refrigeradores e a
reducao do IPI para produtos da linha branca em 2009%.

Observa-se que, embora o consumo de produtos como o refrigerador
acompanhe o PIB do pais, ndo significa que as vendas dos produtos da empresa
sigam a mesma variagdo. Nas duas fortes crises econémicas internas no pais

durante a década de 1980 até 1994, a Consul conseguiu resultados expressivos

8 TRIBUNAL DE CONTAS DA UNIAO. Relatério e Parecer Prévio sobre as Contas do Governo da
Republica - Exercicio de 2009 - versdo simplificada. Disponivel em: <
http://portal2.tcu.gov.br/portal/page/portal/TCU/comunidades/contas/contas_governo/contas_09/ind
ex.htm>. Acesso em: jan. 2011.
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como em 1983, quando houve queda de 5% no mercado de refrigeradores e a

Consul cresce aproximadamente 15,7%. Ou o contrario, em 1986 e 1990, que a

empresa perde mercado devido a ganhos da concorréncia ou entrada de novos.
Desse modo, alterou-se a proposta inicial de utilizar a demarcagao de tempo

de Lipovetsky (2007) devido as consideragbes feitas. Dividiu-se em 3 os dados

historicos da empresa tendo como unidade de analise a empresa considerando o

consumidor, sendo:

1) década de 1940 e 1950 - inicio;

2) décadas de 1960 e 1970 - a producgao seriada e o consumidor de massa e;

3) décadas de 1980 a 2010 - o consumidor numa rede ampliada.
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5.2 FACILITADORES: GESTAO DO DESIGN NA EMPRESA

Dividido em duas partes, este topico apresenta na primeira parte como o design foi
se inserindo na empresa, de acordo com os trés diferentes niveis: estratégico, tatico
e operacional (MOZOTA, 2003; KISTMANN, 2006; MARTINS e MEDEIROS, 2004).
A seguir apresenta como a area de design foi considerando os dados relativos ao

consumidor no processo de desenvolvimento.

5.2.1 Insercao do design (niveis)
Esse tdpico reune os dados sobre a inser¢gdo do design na empresa pela visdo dos
entrevistados e por documentos.

No inicio, quando inexistia designers na empresa, E6 conta que no final dos
anos 50 “comegou a trabalhar na empresa o seu Moritz, que era um projetista que
veio de uma industria mecanica, mas era um cara criativo, meio inventor. E ele
contratou o Orestes do Amaral”’. De modo similar E1 relata que antes da vinda do
primeiro designer na empresa o trabalho de criacdo era realizado pelo sr. Alcindo
Moritz, que foi contratado ja para essa fungéo por ser considerado “criativo”. Alcindo
Moritz entra em 1958 como desenhista (BRAGA, 2010, p. 7).

No mesmo ano, Rudolfo Stutzer deixa a sociedade, considerado “o grande
responsavel pela “invenc¢ao” dos refrigeradores Consul” (CONSUL, 2000, p. 9) e que
possuia um “temperamento [que] pendia mais para o lado artistico do que para o de
empreendedor. Era um inventor” (THIAGO, 2000, p. 84).

Em 1965, Alcindo Moritz era o Supervisor do Departamento de Projetos,

como colocado por informativo interno:

“(...) um verdadeiro "expert" na arte do desenho técnico. O Sr. Alcindo R. Moritz,
Supervisor do Departamento de Projetos da Consul, e sua brilhante equipe de
desenhistas, foram os idealizadores da linha "Capacidade Total", tao
calorosamente acolhida pelo publico consumidor de todo o Pais. (...) o Sr. se
considera feliz diante do langamento da linha "Solugdo 65"? Muito, ja que, tanto na
eficiéncia como na estética, a nova linha Consul aprovou inteiramente.”
(Informativo Consul, Joinville, Ano Il, n. 8, Julho de 1965)

Embora Moritz ndo fosse designer de formagao, E1 observa que era feito
trabalho de criacdo, e ndo apenas copias de modelos existentes. E6 conta que com
Moritz e Amaral a empresa fez produtos curiosos, como o primeiro refrigerador no
Brasil com abertura em pedal, projeto atribuido a Orestes, demonstrando a

preocupag¢ao com o consumidor (ver figura 18).
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figura 18: Modelo Capacidade Total, de 1965, "Pedal para abertura de porta: (...
deixando as maos livres" (CONSUL, 2009).

Alem disso, E1 e E6 comentam que isso ndo foi copia de produtos externos,
sendo que E6 comenta o sucesso feito na época e que se estendeu ainda por
alguns anos.

E5 acrescenta que nessa época também eram criadas vinhetas a serem
pintadas internamente no refrigerador.

Um exemplo de destaque seria o modelo ET 1503, que ganhou em 1966 o IV
Prémio Roberto Simonsen (BRAGA, 2010). Segundo E1 e Braga (2010, p. 6) em
entrevista a Arno Schindler, que divide autoria do projeto junto com Moritz, por causa
de momento econbmico do pais desfavoravel, desenvolveu-se uma proposta de
refrigerador que fosse o mais econdémico possivel, com tempo de projeto curto,
utilizando principalmente dobras nas chapas e plastico vacuum formado
internamente.

Segundo E2, o representante comercial da Consul no Rio de Janeiro entrou
em contato com a ESDI, e como resultado entre 1969 a 1970 o designer Freddy Van
Camp trabalhou na empresa, sendo que nesse periodo também montou o
departamento de protétipos, este ultimo dado também comentado por E6 (ver figura
19). Em agosto de 1970 Van Camp desliga-se da empresa para fazer pos-
graduagéo (BRAGA, 2010, p. 10).
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figura 19: Freddy Van Camp na Consul [19697?].

E6 e E10 cogitam que a idéia dos diretores da empresa de contratar um
designer pode ter surgido das viagens constantes a Europa. Outra hipétese seria o
fato de ter ganho o prémio de melhor desenho industrial, na UD 66, ser vinculado ao
sucesso do modelo ET 1503 — chegando a ser chamado na empresa como
‘redentora”.

Mesmo assim, para E2, na época a empresa ainda nao tinha no¢ao do que
um designer efetivamente fazia, cabendo ao designer se incumbir das proprias
atividades, decididas em reunides gerais.

Nao entender o funcionamento do design n&o significa n&o dar valor a ele,
nota-se esforcos da empresa ao chamar designers para trabalhar e estagiar. Em

1973, executivos da empresa assistem palestras de professores da ESDI.

“A Consul aprimora os conhecimento dos seus executivos. A qualidade visual do
produto tem tanta importancia para a sua comercializagédo quanto a qualidade de
funcionamento. A Consul ndo se tem descuidado de seus projetos, apresentando
produtos com linhas sempre atualizadas, baseadas em amplas pesquisas de
mercado e know-how proprio. Os conhecimentos de DESIGN nido devem, no
entanto, ficar restritos aos designers, mas ampliados a todos os que, de alguma
forma, participam na criagdo e comercializagdo do produto. Na foto ao lado,
professores de desenho industrial da ESDI - Escola Superior de Desenho
Industrial, do Rio de Janeiro, ministram teorias modernas a uma equipe de
Planejamento de Produtos e Marketing da Consul. Desenho Industrial - Sucesso
do Produto.” (Informativo Consul, Joinville, n.31, setembro de 1973, pg. 16)

E3, E4, E5 e E6 concordam que em 1974 a empresa recebe, sob a

supervisdo do sr. Moritz, 2 alunos da ESDI que trabalharam no desenvolvimento de
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um projeto de ar condicionado como projeto de conclusdo de curso. Também
desenvolveram manual de sinalizagdo, proposta de novo refrigerador, com analise
ergonémica de refrigerador e pesquisa com familias da regido (E3), demonstrando

uma aproximagao com o0 consumidor.

figura 20: Virginia Kistmann realizando estudo ergonémico na Consul [1974].

E3, E5 e E6 contam que em 1975 a empresa recebe 2 formandos da ESDI
sendo que um deles, Gracia Maria Carvalho Silva, foi contratada pela empresa apos
6 meses de trabalho, ainda como assistente de Moritz. Para ES5, até entdo um dos
motivos dos designers nao ficarem na empresa ocorria por se situar numa cidade

afastada e industrial (ver figura 21).

B\

=

figura 21: Gracia Carvalho e Moritz (fonte: Informativo Consul, Dez. 1977, n. 9, p 6).

Segundo E5, e confirmados por E3 e E6, em 1977 Silva monta o

departamento de design que ficava dentro da engenharia de produtos, sendo que
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essa era dividida entre a engenharia em si, desenho industrial, normas técnicas e
protétipos, ja bem desenvolvido.

Observando similaridades, o Informativo Consul de dezembro de 1977 (p. 6-
7) descreve a estrutura um pouco diferente, em que a divisdo de engenharia de
produtos contava com trés departamentos: Projetos Avangados, Projetos de
Produtos e Laboratério de Pesquisas, com uma parte dentro de Projetos de
Produtos chamada Administracdo de desenhos, referentes as instrucbes e

codificagbes. Segundo esse mesmo informativo:

“A Engenharia de Produtos ganhou nova dimensdo, com a sua transferéncia da
Fabrica | para as novissimas instala¢cdes no Bloco lll, da Fabrica Il. Toda a Divisédo
vibrou com as novas dependéncias, atualizadas a altura do espirito criativo de
toda a equipe. (...) Projetos Avancados. Nesse departamento nascem os primeiros
estudos de projetos de novos produtos, originados na area comercial, bem como a
atualizacdo dos produtos de linha. (...) No departamento de Projetos Avangados,
chefiado pelo Sr. Alcindo R. Moritz, a Srta. Gracia M. Carvalho Silva (Assistente de
Desenho Industrial) e o Sr. Orestes do Amaral (chefe da Secdo Projetos
Avancgados), preparam os desenhos preliminares para um protétipo.” (id.).

Segundo mesmo informativo (p. 7), o sr. Orestes do Amaral era o Chefe da
Secao Projetos Avancgados e a Oficina de prototipos era chefiada pelo sr. Arthur
Drefahl. Segundo E1, os projetos continuavam sendo desenvolvidos pela equipe de
Moritz.

Observa-se, assim, dados conflitantes relacionados a estrutura e hierarquia,
incluindo dados sobre a formagdo do departamento de design. Possibilidades
levantadas para isso sdo: confusdo devido as alteragbes fisicas e organizacionais
ocorridas com a mudancga para a Fabrica Il e a diferenca de visdo dos profissionais
durante esse processo.

ES5 relata que o departamento de desenho industrial era responsavel pelos
manuais de uso, etiquetas, impressdo das embalagens e laboratério fotografico para
a produgéao dos fotolitos e que, aos poucos, foram sendo organizadas as amostras
de acabamentos e referéncias. Segundo E6, o departamento conduzido por Silva
contava com um projetista/arte finalista e um fotolitégrafo. Segundo E3, os manuais
de uso tinham como objetivo o consumidor, enquanto que as amostras e referencias
visavam a parte estética, também com foco no consumidor.

Em pouco tempo o departamento crescia. ES conta que, em 1979 a chefe do
departamento de desenho industrial contrata 1 estagiario recém formado em

desenho industrial pela primeira turma da UFPR e consegue alocar outra estagiaria
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no departamento de recursos humanos para a elaboracdo de manuais internos da
empresa e manuais técnicos.

E6 relata que nesse ano a estrutura contava com um laboratério fotografico e
trabalhavam sob chefia de Silva dois projetistas de engenharia, um estagiario de
design, um fotolitdbgrafo que fazia toda a parte de etiquetas, parte grafica, as
serigrafias e as embalagens.

Segundo E5, em 1979 a chefe do departamento de desenho industrial visita o
Centro de Desenvolvimento de Design da Whirpool. Ocorréncia similar é relatada
por E6, se referindo ao projetista da Semer.

Ao mesmo tempo, E6 relata acontecimento inverso, de um designer da
Whirpool dos EUA visitando o departamento de design da marca no inicio dos anos
80, que propds o desenho de uma geladeira, mas que na pesquisa com
consumidores nao foi bem avaliado.

Segundo E6, em 1981, a equipe contava com Silva, Newton Gama, um
projetista/arte finalista, um fotolitdgrafo, mais um projetista e mais um designer. E3
lembra que faziam parte da equipe Julio Bertola e Suzana Fayet, que posteriormente
foram para a Refrigeragdo Parana, atual Electrolux.

Em 1982, apds a vinda do designer da Whirpool dos EUA, assume a chefia
do departamento de design Newton Gama Junior. A preferéncia apontada na
pesquisa com consumidores pelo projeto realizado pela equipe brasileira (em
comparagdo a do designer estrangeiro) fez com que os designers da Consul
conseguissem aumentar a area ocupada pelo departamento, conseguir 40% do
tempo em horas do setor de prototipos e contratar mais designers. Em 1983, com
abertura de nova vaga para designer a equipe contava com 7 profissionais e em
1986/87 ja eram em 12 profissionais. Em 1990 o departamento ja contava com 15
pessoas.

E6 diz que em 1990, além da Consul, Gama comega a assumir as areas de
design da Semer e Brastemp num processo que durou cerca de 4 anos. Em 1994,
as empresas se fundiram formando a Multibras onde Gama assume como gerente-
geral de design até 2004.

E10 também comenta esse momento da fusdo, dando énfase a importancia
dada pela empresa ao design, ao definir que a area de design seria a primeira a se

tornar corporativa:
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E esse grupo percebe que tem 3 empresas que de certa forma concorrem no
mercado e comega a elaborar uma estratégia de marketing. Essa estratégia de
marketing ainda estava insipiente quando se define que estrategicamente design é
a area que vai converter isso. Entdo veja, esse grupo faz empresas inimigas
montarem uma estratégia de marca unica. Ela continua com 3 areas de marketing,
mas design industrial passa a ser uma area corporativa. (...) design é a area que é
responsavel por traduzir e realizar essa estratégia de marketing como uma
entidade Unica. Apesar de empresas separadas, hierarquias separadas, chefes
separados. A gente tinha no Newton um chefe uUnico.

Na visdo de E6, o processo de insergdo do design na Consul teve uma
evolucdo natural e continua, diferente, por exemplo, da Brastemp, que teve
momentos de mudancgas impositivas, como quando houve a fusdo acima citada. Da
mesma maneira, E10 da a entender que o processo de fusdo com o grupo em
Joinville foi tranquilo e fortalecedor e que o processo de globalizagdo, quando a
entdo Multibras passa a ser Whirpool no final dos anos 90, também foi o que diz ser
correta e consciente, porque foi feita por meio de troca, sem ser impositiva.

Por outro lado, o fato de EG6 ter relatado continuidade e crescimento natural,
nao implica total concordancia com E10. E6 também relata sobre as pressodes
sofridas pela area de design vindas das 3 empresas antes da fusédo, finalizada em
1994 com a criagao da Multibras.

Foram poucos os dados encontrados sobre os motivos do aumento ou
diminuicdo da equipe durante a década de 2000 (ver figura 22), de 34 em 2001, 22
em 2002 para 43 em 2010. Houve descontinuidade de informativos internos entre
2001 e 2006 (CDM, 2009) para serem pontuados de modo mais assertivo as épocas
relatadas pelos entrevistados. Ha concordéncia com relatos sobre periodo de
estagnacédo no setor (falta de crescimento na industria em 2002 e 2003) e mudancgas
internas (durante consultoria da Strategos) em que cogitou-se até mesmo a
terceirizagdo do design. Também ha concordancia sobre o crescimento da influéncia
da area a partir de 2008.

Conforme E6, sabe-se que em 2001 haviam 4 profissionais da Semer, 16 da
Consul e 14 da Brastemp. Em 2002 houve reducédo do quadro para 22 pessoas. Em
2004 a area de design da Whirpool no Brasil contava com 26 profissionais. Depois,
houve um corte em torno de 5 pessoas no grupo que atuava em S&o Paulo.
Segundo E6, Newton sai da empresa em 2004 e, conforme E11, assume em seu

lugar Mario Fioretti, entdo gerente de cocgao do grupo.
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figura 22: Equipe da area de design da Consul em 2000 (fonte: Informativo Linha Branca
Joinville, ano 7, n. 111, Out. 2000, p. 4 e 5).

Na visdo de E11 houve uma fase de consolidagdo da area e outra de fazer a

area se aproximar das discussodes estratégicas:

(...) a fase do Newton foi de consolidagdo da area conseguir o seu espaco de se
mostrar importante a nivel de diretoria. Ela passou a ser estratégica dentro da
empresa e de mostrar que tinha valor. (...) [Na fase seguinte] a gente tentou ser
mais estratégico junto com marketing, de participar mais. (...) o Mario quando
entrou ja tava com essa situagéo consolidada e ele identificava essa necessidade
de estar mais presente com a discussdo com marketing, com a estratégia. Ele
teve essa responsabilidade de se aproximar mais do marketing sem perder esse
contato que a gente tinha com a engenharia. Entdo ele teve esse cuidado de
manter o que a gente tinha ganho e ter conquistas agora em relagdo a estratégia.
E é onde a gente ta. Bem mais equilibrado.

E10 comenta que recentemente, apdés uma época de estagnagcdo nao
somente da area mas da empresa, houve um processo de reinvencao que colocou a
area em outro patamar de desempenho, estrutura e divisdo de trabalho que tem
mostrado resultados e colocado o design em uma posicéo diferenciada na empresa,
na qual “a empresa espera o design trazer as propostas do que pode vir a ser um
produto pra definir os seus investimentos”. E8, E10 e E11 notam que o design é hoje
— 2010 — muito mais estratégico do que técnico.

E11 também comenta sobre essa reestruturacdo, e avalia que fez parte do

desenvolvimento da area:

A gente teve mudangas de aumento de pessoal, reestruturagao interna e isso fez
também com que a gente conseguisse pensar melhor as questdes dentro de
design (...) a gente se especializou internamente pra se fortalecer. E isso é
recente, tem uns 2 anos. (...) [nossa estrutura] chegou num ponto que se néo
evoluisse dessa forma ela ia voltar atras, ou seria terceirizada ou parte interna,
parte terceirizada. (...) [Mas] terceirizar nao significa passar a responsabilidade pra
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outro. (...) Nao foi assim tdo rapido, a gente demorou um tempo pra chegar nessa
configuragdo. Até a gente identificar o que a gente ia fazer, pra onde vai, o que
que faz.

E9 relata o processo de amadurecimento, destacando o papel diferenciador,

em sintonia com o consumidor e fortalecendo a competéncia:

Teve um momento que a gente comegou a avaliar core competence dentro da
empresa, quais eram as competéncias chave que a gente tinha. A gente até
comecgou a discutir se design podia ser uma coisa terceirizada ou ndo. Porque
nossa competéncia podia ser produzir e vender produtos. Mas a partir do
momento que a gente se aprofundou nessa discussdo viu que ndo tinha como
separar o design do processo criativo. Porque a empresa entendia desde ja que o
design era diferenciador.

Comparando a diferenca de valor da area para a empresa entre 1990 e 2010,
em 1990 com o design sendo destacado pela fungédo “cosmética” em contraponto ao

papel estratégico 20 anos depois, E10 diz:

(...) desde uma area mais incipiente "deixa eles ali, eles fazem o que a gente
pede" até hoje "me da mais, me questione mais, me provoque mais". Desde uma
atuagdo quase que cosmeética, quando a gente brigava contra isso, até uma
atuacdo absolutamente estratégica de definir os passos da companhia.

E6 fala sobre a importédncia da atuacdo do designer na empresa, desde a
participagdo do processo de decisdo, trazendo a visdo do design sobre o

consumidor para a definicdo da formulacéo da estratégia:

A gente tem que ter uma atuacdo super estratégica. Ndo é s6 sentar e fazer o
produto como muita gente pensa. Mesmo gente da industria: "a funcdo do
designer é sentar e fazer o produto". Ndo é s¢ isso. E ajudar a montar a
estratégia, é ajudar a viabilizar o processo como um todo, participar do processo
de decisdo, como vai ser o produto, o que que ele deve oferecer para os
consumidores, o que que os consumidores tado querendo atualmente, que isso
ninguém sabe direito.

Atualmente, segundo E9, a area de design conta com 43 profissionais, sendo
1 gerente-geral, 5 gerentes, 37 designers divididos em 4 departamentos, sendo
eles: Experience Design; Development Design; Advanced Design e Innovation.

Nota-se que o consumidor & considerado em momentos diferentes entre os
departamentos de design. Indo do momento do consumo — desejo, compra, uso,
descarte — a experiéncia; a aceitacdo ou nado das propostas dos produtos; as
mudangas que podem ocorrer no ambiente, como a casa, até o desenvolvimento de
idéias/insigths que possam vir a se tornarem propostas em produtos.

Dados sobre como as informacgdes sobre o consumidor foram sendo inseridas

no processo constam no item a seguir.
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5.2.2 Considerando o consumidor

Até a entrada de Moritz, em 1958 (BRAGA, 2010, p.7), ndo foram encontrados
dados especificos sobre o desenvolvimento do desenho dos refrigeradores ou sua
adequacao ao consumidor. Apenas ha indicios nos textos das propagandas da
década de 1950 que questdes da forma e do uso eram considerados argumento de
venda. “Consul. Perfeito, na qualidade, na aparéncia, na utilidade” (CDM, 2009) (ver
figura 3).

Também ha indicios de ligagao entre a entrada de Moritz e a saida de um dos
sécios, Stutzer, até entdo diretor técnico, responsavel pela area que viria a formar o
departamento de projetos. Ambos, Moritz e Stutzer eram considerados “criativos” e
‘inventores”.

Entende-se que havia na empresa potencial para a realizagdo de mudancas
nos produtos e que forma e uso eram considerados requisitos para a venda. E3
comenta que o refrigerador a gas foi um sucesso porque atendeu a um consumidor
nao considerado pelas demais empresas. Desde 1967 ha referéncias dos modelos a
absorgao voltarem suas vendas para regides sem energia elétrica, chamados de
Consul Rural.

Tanto E1, que comecou a trabalhar na empresa em 1962, quanto E5, que
entrou em 1975, relatam modos similares da empresa determinar requisitos de
projeto. Tanto E1 quanto E5 falam de reunides com as gerencias comerciais

regionais. E1 conta:

(...) recebiamos sugestdes la, porque todo ano a geréncia de venda do pais todo
se reuniam, trocavam idéia e passavam pra gente o que o mercado tava
solicitando [desde o comego?] é, desde o comego ja havia essa politica. E dai,
baseado naquela conversa, naquele encontro de gerentes que faziam, onde
trocavam idéias e passavam o sentimento de uma regiao, outra de outra (...) por
exemplo: "o painel da porta ndo cabe uma coca-cola, na hora do projeto tem que
observar isso e tal”. (...)

E5 da a entender que esse modo de determinar os requisitos se estendeu por
anos, relatando que esses gerentes, no final da década de 1970, ja eram senhores
‘na média de 45 anos pra cima, bastante tradicionais” e especifica que o tipo de

informacéo era baseado em opinides ainda muito pessoais:

Quando eu entrei e depois ao longo de um bom tempo, as informagbes [sobre o
consumidor] vinham da area comercial. (...) A Consul tem, tinha na época (...)
geréncias em varias regides do Brasil, norte, nordeste... e eles traziam na época,
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muito, de uma forma amadora, o desejo do consumidor. Isso eu estou falando em
1975. 35 anos atras, e por ser uma empresa na época familiar, embora ja tivesse
uma grande produgéo, ja produzisse 2 mil refrigeradores (...). Mas era um desejo
calcado em cima do styling, do que eles imaginavam do que seria o bom desenho.

E1 e E2 falam sobre outras fontes, como cartas de criticas e sugestdées que

eram consideradas, mas que ndo ocorriam com frequéncia. Segundo E1:

As vezes acontecia [de receberem cartas], mas ndo era muita coisa nao,
houveram sugestdes por cartas que o pessoal mandava com criticas ou sugestdes
(...) a gente avaliava aquilo e se a gente aceitasse, sentisse que a coisa era,
procurava inserir no projeto.

Além desse modo de determinar os requisitos de projeto haviam outros inputs
durante o desenvolvimento.

Até o inicio da década de 1980, contam dados sobre contribuicbes do
departamento de publicidade apresentando, por exemplo, idéias de puxadores,
comentados por E1, E5 e EG.

Outro input que fazia parte do processo de decisdo eram as opinides das
esposas dos diretores e gerentes na apresentagdo dos mock ups e durante o teste
de campo, em suas casas.

Um exemplo foi a linha 70 langada na UD em 1970, principal projeto que Van
Camp participou na empresa; tendo sugerido cores quentes e vibrantes que
inicialmente ndo foram bem aceitas pela equipe de projeto, foi bem recebida pelas
esposas dos diretores, que serviam de pesquisa interna sobre a receptividade da
consumidora (BRAGA, 2010, p. 8), resultando no langamento das cores “tropicais”
vermelho e verde, além da cor azul e branco existentes no mercado (Informativo
Consul, Joinville, n. 23, junho de 1970) (ver figura 10).

Os primeiros designers que atuaram na Consul também realizaram trabalho
de pesquisa. E2 conta que em seu contrato estavam previstos alguns dias uteis por
més que poderia voltar para o Rio de Janeiro, no qual fazia uma pesquisa de
mercado, no caso, nos pontos de venda da época. E3 e E5 relatam experiéncias
semelhantes. E3 e E4 realizaram uma pesquisa com habitantes de Joinville, que
reverteram em mudangas no produto langado a seguir.

O primeiro dado sobre pesquisa com consumidores na empresa data de abril
de 1973 — pesquisa sobre cores com consumidores durante a UD (Informativo

Consul, Abril de 1973, n. 23) — e o primeiro realizado por designers data de 1974 —
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questionario aplicado com moradores de Joinville, da pesquisa acima mencionada
(E3).

ES5 conta sobre 2 pesquisas que participou, enquanto estagiaria fez uma para
o desenvolvimento de uma maquina de lavar, quando ja efetivada fez outra para um

refrigerador:

Como estagiaria tinha que fazer um projeto de painel, eles chamam de console, de
uma maquina de lavar roupa (...) eu vim pro Rio de Janeiro e fiz a pesquisa com
esses consumidores que tinham comprado essa maquina pra saber da qualidade.
Por qué? la ser usado o mesmo maquinario dela e a gente ia fazer um design
externo do painel de controle, da tampa etc. e tal. E isso foi feito em 3 meses. (...)
eu, junto com uma pessoa da area comercial, fizemos pesquisa em hotéis, nos
possiveis locais onde esse refrigerador compacto iria ser utilizado.

E2 ndo se recorda da realizacdo de pesquisas de mercado no inicio da
década de 1970, cita a existéncia de uma agéncia de publicidade externa e de um
setor de publicidade interno para trabalhos na parte grafica dos langamentos e da
criacdo de stands. Neste sentido, E5 relata que no final da década de 1970 existia
uma agéncia de publicidade situada em S&o Paulo.

Por outro lado, E5 conta sobre a existéncia de pesquisas com consumidores
realizadas, ja em meados da década de 1970, pelas geréncias comerciais da Consul
e pela agéncia de publicidade. Porém, eram pesquisas pontuais e validativas do

produto ja em fase final de desenvolvimento:

Eles faziam, cada geréncia comercial do Brasil. Os escritérios da Consul. Eles
colocavam em lojas grandes para que as pessoas fossem pesquisadas. Quem
fazia essa parte também era a agéncia de publicidade contratada (...) de SP. (...)
[isso] desde o comecgo. Eles faziam as campanhas de langamento dos produtos
das linhas que se renovavam de 2 em 2 anos. (...) a gente tava junto [observando
as pesquisas]. Mas eles que montavam os questionarios, tabulavam. Era
terceirizado, digamos assim. Dentro da empresa nao existia. Dentro da Empresa
era muito mais a parte técnica. (...)

Assim como E5, E6 confirma que no final da década de 1970 ndo haviam
muitas pesquisas de mercado. E6 diz: “E, ndo tinha. A maioria dos inputs vinham da
nossa area mesmo. Ou entdo a diretoria, o cara da propaganda (...)".

E5 conta que os inputs que utilizavam eram: dados da area comercial,
pesquisa em literatura estrangeira e observacdo de tendéncias — por exemplo,
visitando a UD. Segundo E5, no final da década de 1970 e inicio de 1980, as

propostas langadas pela empresa influenciavam o mercado:

Na verdade a gente que ia em busca das informacdes. (...) Porque dentro do
Brasil, as informagdes relativas a essa area de linha branca era muito pouco.
Tinham poucos fabricantes (...) Essa parte mercadolégica era na base da
observagdo de tendéncias, pesquisa em literatura estrangeira e informagdes

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERAGCAO DE VALOR



147

vindas da area comercial vindas de todo o Brasil. Mas naquela época a gente mais
fomentava as tendéncias do que recebia solicitagoes dela.

E8 também relata sobre a escassez de informagdes ainda em meados da
década de 1980:

A gente tinha um sentimento, um feeling das coisas. Foi por meio dessa intuigéo.
A gente tinha como base aquela premissa que se desenha o objeto para o
homem. Entdo a gente usava ergonomia, tentando desenhar um produto mais
bonito e mais moderno. E a gente fazia os nossos testes.

E10 confirma a existéncia de investigagbes internas do departamento de

design:

(...) desde que eu entrei como designer na empresa [em 1989], na area de design
a gente sempre teve muito forte esse viés, essa preocupacdo. Entdo a gente ia
buscar muita informagao. A gente fazia muita pesquisa. Mesmo que fosse uma
busca pouco metodoldgica. E desde sempre a pesquisa sempre teve um viés, um
pouquinho assim, um pouco metodoldgica e muito mais no sentido de buscar
insights. Do que grandes verdades. Muito mais no sentido de buscar provocagoes.
Ou melhor, procurar alguma percepg¢ao pra gerar provocagdes pra empresa. [era
mais prospectivo que validativo] exatamente. (...) faziamos algumas investigagdes
de design (...). Depois comegaram a ter as pesquisas de mercado mesmo.

Concomitantemente as investigagdes internas do departamento de design, o
processo de desenvolvimento dos produtos foi adotando uma postura mais
participativa entre os departamentos, conforme E9, depois de 1987 o processo se
tornou mais rico porque, conforme foram adotando praticas de engenharia
simultdnea, o peso do departamento de marketing na formulagdo do briefing se

tornou mais relativo, essa pratica exigia maior comunicagéo entre os departamentos:

Foi ponderada de outra forma, porque o briefing passou a ser constituido por todo
mundo junto. N&o era sO input de marketing, era input de vendas, design,
engenharia tal que montava. Entao assim, o marketing sempre foi o mais préximo
do ponto de venda, do consumidor, mas o dado de entrada era também a
experiéncia do grupo com um todo. Os dados eram mais debatidos do que s6
orientativos.

Em decorréncia dessas mudancas, durante a década de 1980 e inicio de 90,
o design da Consul comegou a considerar mais o mercado interno ao invés de
seguir tendéncias de design externo. E6 conta que “o produto Consul, (...) tava
sendo desenhado com mais cara de consumidor brasileiro. N6s estavamos olhando
mais pra dona Maria pra comprar o produto, e ndo pra dona Elisabeth norte-
americana. E comecou a funcionar melhor isso”.

Com relagdo as pesquisas formais, E8, E10, E11, E12 e E13 concordam que

as pesquisas de mercado comecgaram a ocorrer nos anos 90. E11 diz que durante a
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década de 1990 eram pesquisas pontuais e que, por volta de 2000 passou a fazer
parte do cronograma do projeto. E8 comenta sobre existéncia de um projeto longo
de “um ice maker que nao deu muito certo”, sendo que depois do lancamento desse
produto decidiu-se regularidade por pesquisas.

E8 comenta sobre dados secundarios vindos da area de marketing e de

escritorios contratados:

Depois dessa fase eles comecaram a vir. (...) hoje o marketing funciona muito
bem. Ele consegue construir um briefing do produto, custo de mercado, volume,
os principais beneficios que esse produto tem que atingir, (...) pra atingir publicos
diferenciados. (...) eles conseguem fazer exames dessa populagdo de
consumidores e identificar consumidores (...) [que] tem um olhar pra uma certa
caracteristica de produto. Como se comportam (...) pesquisas séo feitas por
escritéorios que tem semidlogos, psicologos, antropologos,... pra tragar um perfil,
falar sobre emogéao, tem muita gente trabalhando em cima disso.

E5 e E6 listam informagdes vindas de referéncias que antes vinham de
revistas e feiras, sendo que hoje existem os sites. E8 fala de clippings.

E1, E5, E6, E8 e E10 comentam sobre dados vindos da area comercial que
obtém informagdes de revendedores e do pessoal de vendas. E6 observa que séo
informagdes tendenciosas, mas muito ricas.

E6, E8, E9, E11 e E12 comentam sobre oportunidades identificadas na
empresa na qual a area de marketing se responsabiliza por levantar informagdes ou
no qual é encomendada uma pesquisa.

E6, E8, E10, E11 e E14 citam dados vindos de pesquisas compradas ou
encomendadas em institutos de pesquisa, no qual fazem acompanhamento.

Sobre as pesquisas realizadas de modo geral, E11 comenta sobre as
pesquisa de usuario feitas em uma cozinha experimental e diferencia tipos de
pesquisa com os prototipos, dependendo do intuito, como a verificagdo da forma ou

da valorizag&o de features. E10 diferencia tipos:

Mas o que da pra te relatar é que existem alguns tipos, que sédo as pesquisas de
marca, ai vao tratar de forca de Brastemp, de Consul, o que que é que fica na
cabega do consumidor e ai o que a gente quer que signifique mais. Existem
pesquisas de contexto, entdo vou entender o que é a cozinha, vou entender
tendéncias. Existem pesquisas de produto (...) que vai pesquisar design,
usabilidade, uma série de coisas assim. E pesquisas pra langamento, (...) que é
pesquisa de precificagdo, comportamento...

E6 enfatiza a necessidade do designer propor novas idéias: “E tudo muito

relativo. (...) A gente ndo pode ficar s6 amarrado nos dados”.
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E11 ressalva sobre as pessoas se apoiarem muito na pesquisa, a ponto de
isentar a responsabilidade por decisdes, por esse motivo identifica outra fase, a

partir de 2005, em que o uso das pesquisas tem como objetivo gerar discussdes:

(...) isso ja mudou, hoje ja se discute mais, ja se tem uma postura mais madura
sobre isso. Essa € uma terceira fase, onde a gente continua a fazer pesquisa em
todos os projetos, sdo varias pesquisas que dependem do resultado que se quer
(...) entdo cada um fazendo o seu necessario para o projeto mas com a discussao
sendo feita com todo mundo e de modo mais maduro. (...) melhorou, com certeza.
Acho que de 2005 pra ca se consolidou mais porque o processo interno de
desenvolvimento de produto também evoluiu. (...) Entdo o amadurecimento da
empresa com relagdo a metodologia também favoreceu para que o design
participasse mais e as pesquisas fossem feitas com mais frequéncia e dentro do
projeto.

E9 exemplifica o nivel de atuagédo dos designers nas pesquisas:

(...) também fazer parte do processo de coleta do dado. Por exemplo, em algumas
fases ser mediador de pesquisa. Estar convivendo direto com a informagéo. Nao
s6 recebendo ela, mas fazendo parte do processo de busca da informagao.

Com relagdo ao designer vendo o consumidor, como ja colocado, além de
pesquisas mais formais, a propria area de design tem a iniciativa de realizar as suas.
E8 da exemplo de uma pesquisa interna em meados da década de 90 e considera
que o tipo de percepgdo que o designer traz sobre o consumidor foi uma

contribuicdo importante que a area trouxe para a empresa:

(...) a gente teve a iniciativa de fotografar casas de consumidores. E a gente juntou
muito material, a gente chamou a Roti aqui (...) ela nos ajudava a fazer uma
analise dessa fotografia. "Vamos olhar a qualidade daquelas coisas" em termos de
qualidade, o que pode ser melhorado. Entdo acho que essa visdo que a gente
trouxe pra empresa. Olhar o consumidor, mas olhar as necessidades.

E5 e E8 contam que o designer sempre considerou o consumidor, seja com a
premissa do design de projetar para o usuario ou por meio de estudos ergonémicos.

E10 e E11 falam sobre a cozinha experimental. O Laboratoério de Verificagao
de Uso comecgou a operar em 1999 e consiste de um “ambiente criado para parecer
com uma cozinha comum e avaliar se o produto atende as necessidades do
consumidor” (Linha Branca Joinville, ano 6, n.103, fevereiro 2000, p. 2). E11

comenta sua validade:

(...) a pesquisa feita na nossa cozinha experimental ndo se enquadra nas
pesquisas com estatistica e tal, mas sé o fato de vocé ta la vendo o usuario fazer,
€ mesmo com as restricdes [por ndo ser quantitativa] (...) tras muita informacao,
entdo nao da pra desprezar e ela é necessaria. Mas ela se restringe a algum tipo
de informagéo. (...)

E11 fala sobre a importancia da observacgao e interpretagcao dos dados:
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Na pesquisa de design a gente também identifica questdes muito subliminares
com relacado ao design (...) tem uma sutileza na informacado que vocé tem que
tratar na hora de gerar as propostas. (...) eu acho que mais da metade da
pesquisa & a interpretacdo, como tirar proveito da informagcdo que nao ta
diretamente mostrado ai. E acho que a experiéncia, com o tempo, depois de ter
feito varias pesquisas (...) ajuda a vocé identificar melhor essas sutilezas das
informagdes que estao se repetindo. (...) as vezes vocé vé comentarios que séo
inapropriados porque se esta entendendo muito diretamente o que ta sendo
falado, ndo deixou um tempo pra pensar e interpretar (...) até isso a empresa ja
aprendeu a fazer.

E6 relaciona o designer como o profissional na empresa que considera o
consumidor no desenvolvimento do produto: “As questdes do design nem sempre
s&o matematicas porque a consumidora no PDV € muito paix&o (...) [e] o designer
consegue decodificar esses pontos”.

Mesmo assim, E6 questiona a efetividade das pesquisas e da participacao
direta na observacao, pois as respostas costumam ser muito indiretas e relativas,
por esse motivo aponta a necessidade de outros tipos de conhecimento, como o de

antropologia. Sobre seu interesse pelo tema, E6 comenta:

E, [gosto de ler livros de antropologia] até hoje. Porque é ali que vocé percebe, pra
entender as pessoas. Porque é aquela histéria que te falei. Mesmo as pesquisas.
Vocé tem cendrios que a pessoa fala uma coisa, mas vocé Ié nos olhos dela que
ela ta falando por influéncia da outra. (...) Vocé tem que entender essas sutilezas
das reagdes humanas. Porque isso define muitas vezes padrdao de comportamento
e padrao de consumo.

E8 também ressalva a necessidade de suporte de outras areas: “No comego
era muito mais intuitivo, (...) tem que conhecer um pouco sobre cultura mas tem que
saber antropologia. Analisava-se da necessidade de um psicologo, de um analista
de mercado, de habitos e costumes”.

E6 e E8 relatam que houveram programas de entendimento do consumidor,

E6 comenta:

Teve um produto Consul que a gente chegou a fazer assim, ir a casa do
consumidor junto com o instalador do produto. (...) Eu fiz isso algumas vezes. Isso
eram programas de entendimento do consumidor. Tem empresa que nao faz, ndo
tem tempo. A Consul sempre teve foco nessas coisas. (...) Ai que a gente entende
como eles [consumidores] pensam.

Essa preocupacgao por parte da empresa em se voltar para o consumidor é
expressa no projeto de design por E8: “Todo o projeto comega hoje com o
consumidor. O beneficio ao consumidor. Se ndo tem um beneficio claro vocé nao

tem projeto.” E a frequéncia de contato é dita por E9: “em todas as etapas, conforme
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a gente vai avaliando a gente sempre vai tendo um momento de check com o
consumidor (...) € constante”.
E9 ressalta que os pontos de contato com o consumidor ndo sao apenas

validativos:

E muito mais, hoje o consumidor faz muito mais parte do processo criativo. Assim,
mesmo como dado de entrada. (...) A gente indo na casa das pessoas, olhando,
documentando, indo com elas no ponto de venda. Entdo a gente vivencia muito
mais o processo de decisdo do consumidor.

A percepcao de como o consumidor foi sendo incorporado pelo processo é
relatado por E9 e E10. Para E10, o processo de decisdo no projeto de design cada

vez mais foi se baseando na resposta do consumidor:

Quando eu entrei em 89 nédo tinha muito ndo. A gente mesmo, junto com o diretor
de marketing definia qual o produto que seria langado. E faziamos algumas
investigacdes de design (...). Depois comegaram a ter as pesquisas de mercado
mesmo. Que os primeiros protétipos de design iam pra pesquisas com
consumidores (...). Hoje toda decisdo da empresa € baseado em consumidor. Nao
langa produto sem pesquisa. (...), tem um sistema tdo complexo, aprimorado
nesse tempo todo que a gente n&o erra a mao mais. A gente erra desenvolvendo,
(...). Mas langar errado n&o. A pesquisa pega isso antes.

E para E9 hoje ha na area uma compreensao mais completa do consumidor:

Entdo acho que foi evoluindo, primeiro a gente pegava, tinha uma idéia do
consumidor, o que era que o marketing trazia como briefing. A gente desenvolvia a
idéia e checava através de pesquisas qualitativas e quantitativas. Num segundo
momento comegou a ter o processo de teste de campo. Que dai além da gente
olhar, fazia uma checagem real da situagdo de uso. E hoje o processo é completo,
a gente olha desde o momento da escolha, da intencdo de compra e checa isso
durante todo o processo. Da pra ver como o consumidor foi se inserindo dentro do
processo.

5.2.3 Discussao: Gestao do design na empresa
Por meio do levantamento de dados sobre a insercdo do design na empresa foi
possivel verificar algumas peculiaridades.

Entre 1950 a 1975 haviam atividades que depois seriam atribuidas como de
responsabilidade do design. Pessoas ao qual atribuiam uma fungéo criativa estavam
presentes antes mesmo da sua fundacdo, com a presenca de Stutzer, um dos
fundadores. Posteriormente, a partir de 1958, com Moritz e outros funcionarios, a
atividade criativa continuou a existir e a se aprimorar. Mesmo n&o havendo a nogao
do conceito de design na empresa.

O momento que designers comegaram a trabalhar continuamente na empresa
data de 1975, porém, antes disso houveram tentativas efetivas desde 1969 para

entender, procurar por profissionais e incorporar essa atividade no processo, que
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ocorreu, inicialmente, de modo marginal. Essa data também indica pioneirismo, se
for considerado que o profissional pertencia as primeiras turmas do primeiro curso
de design do Brasil.

O fato dos designers estarem vinculados a produg&o e ndo publicidade pode
ser atribuida a Stutzer, dono da oficina que descobriu como fabricar os
refrigeradores com os limitantes da época. Sua aproximagao com a area produtiva
parece ter influenciado o modo que a empresa considerava, desde sua formacao, a
atividade criativa.

Essa caracteristica, se por um lado dificultou inicialmente a criacdo de uma
area independente e a a entrada do discurso do design a nivel estratégico, por outro
possibilitou um didlogo mais proximo com a engenharia e produgdo. O que
favoreceu o desenvolvimento da competéncia de proporem produtos que
maximizassem as possibilidades estéticas dadas as limitagdes de custo, evitando
também haver tantas altera¢gdes no design devido ao conhecimento adquirido em
engenharia e producdo. Esse equilibrio pode ter contribuido para o bom
desempenho da empresa durante os momentos de crise no pais e na construcio da
reputacao da marca, de produtos duraveis e confiaveis, adequados as necessidades
dos consumidores.

Desse modo, considerando os estagios de adogdo do design de Moraes e
Ferreira (2008), e observando que a nogao de design na empresa e na sociedade
ainda estavam em formacgéo, pode-se dizer que entre 1950 a 1975 o design era
incipiente na empresa — feita por n&o designers no processo de desenvolvimento.

Desde 1975 como estilo, com a ressalva que estava presente desde o inicio
do projeto e que a atividade ja era realizada desde 1958.

Também desde 1975 como processo, com a mesma ressalva que a atividade
ja era realizada desde 1958. O nivel de atuacdo do design no processo foi
crescendo conforme o departamento foi se expandindo. Desde a formacdo de um
departamento e sua consolidacéo. A obtencédo de horas de protétipos. A inclusédo de
processos informatizados e do inicio da engenharia simultdnea. A participacdo em
pesquisas. A corporatizacdo e formacdo de uma area, enquanto outros
departamentos, como engenharia e marketing ainda eram separados. A
incorporagao da area de inovacao.

Desde 1990 efetivamente como estratégico, quando a area de design €

escolhida para materializar a estratégia de segmentagado das marcas.
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Assim, percebe-se que na empresa tais estagios poderiam apontar apenas a
énfase dada ao design no momento, pois podem estar ocorrendo simultaneamente.
Mesmo participando do processo desde o inicio, houve um momento que o design
era considerado apenas como estilo, a0 mesmo tempo que os designers estavam
criando estratégias e procurando pontos de abertura para estender seu nivel de
atuagao no processo. Por outro lado, quando ja estava adotando uma abordagem
mais multidisciplinar no desenvolvimento dos produtos, dependendo do
departamento da empresa, o design ainda era considerado como estilo.

Também depende do ponto de vista de quem observa, o nivel de importancia
considerado e a necessidade do momento em implementar certas agdes. Para a
diretoria, o design ja estava sendo considerado estratégico desde o final da década
de 1960, o que justifica 0 movimento de encontrar profissionais e capacitar gerentes
com palestras, mas apenas ap0s inserir o designer a nivel operacional e gerencial,
observar resultados consistentes e identificar profissionais capacitados para gerir
essa area a nivel estratégico € que foi possivel, quando houve a necessidade, de
inclui-la formalmente a nivel estratégico. Mesmo assim, pode-se levar anos até que
se efetive como pratica na empresa como um todo.

Em termos da influéncias de vertentes de teorias administrativas identificou-
se a economia industrial — com referéncias a cadeia de valor — e a visdo baseada
em recursos (VBR) — com mengdo ao desenvolvimento de competéncia e
competéncia central. Tanto que a empresa contratou a consultoria de um dos
autores do conceito de competéncia central (HAMEL; PRAHALAD, 1990) — para
auxiliar o processo de reestruturagdo durante a década de 2000, que tinha como
objetivo a criagdo de valor através das marcas e estabelecer um modelo de
desempenho com enfoque no consumidor e inovacgao.

Embora o conceito de co-criagdo ndo seja utilizado na empresa, nota-se que
ha, atualmente, um conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes que foram
desenvolvidos com consumidores ao longo do tempo, antes mesmo da década de
2000, quando a empresa formalizou sua inten¢do de se voltar para o consumidor e a
inovacéo. A opinido das esposas de diretores e gerentes faziam parte do processo
de desenvolvimento ja na década de 1960 e ainda na década de 1980, seja para
observar a preferéncia por algum modelo ou na avaliagdo de uso em suas casas. Na
década de 1980 o departamento de design também fazia suas investigagbes

prospectivas, mesmo sem muito rigor metodoloégico. Na década de 1990 a empresa
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comegou a encomendar e fazer pesquisas, em 1999 criaram a cozinha experimental.
Até chegar ao ponto em que ha pontos chave, conforme o projeto, de verificagdo
com o consumidor, informag¢des que guiam o desenvolvimento.

A pratica de como considerar o consumidor, que se aprimorou ao longo do
tempo, acabou se tornando uma competéncia dos designers e outros profissionais
com mais tempo na empresa. Nota-se que houve pioneirismo nessa interagcado da
empresa com clientes para o desenvolvimento dos produtos, se comparado ao
Quadro 9 (p.82), em que Prahalad e Ramaswamy (2000) apontam que apenas no
final da década de 1980 as empresas norte-americanas comecgaram a identificar
problemas a partir dos consumidores para, posteriormente, aprimorar os produtos de
acordo com esse feedback.

Essa competéncia tem muito a contribuir para a competéncia central da
empresa, que atualmente parece ser a de desenvolver produtos inovadores para o
consumidor.

Assim, observa-se que, hoje, a empresa possui uma infa-estrutura que
atende, em muitos pontos, uma rede avangada que abrange todo o sistema (ver
Quadro 10, p.86), incluindo a empresa, os fornecedores, os parceiros e os clientes.
N&o chega a abranger totalmente essa rede pois ndo é feita co-criagdo com os
consumidores como descrito por Prahalad e Ramaswamy (2000). Porém, pensa-se
gue nao faltaria muito para ter condi¢cées de fazé-lo caso decida-se a isso.

No presente item percebeu-se que:

atividades criativas fazem parte da empresa desde sua constituicao;

a medida que a empresa foi absorvendo em sua cultura o design, esse foi adquirindo
maior status estratégico;

o status estratégico do design na empresa é visto com humildade e orgulho pelos
entrevistados, como reconhecimento dos resultados que a area obteve ou como
necessidade surgida pela configuragcio de competitividade que o mercado foi
exigindo;

o consumidor se tornou uma competéncia dos designers e outros profissionais com
mais tempo na empresa;

um rede avangada esta sendo construida.
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5.3 RESULTADOS: GERAGAO DE VALOR

Constam nesse item dados sobre o trabalho da equipe interna de designers na
empresa, dividido em quatro pontos, sendo:

Resultados externos relativos ao consumidor: item diferenciagao.

Resultados internos de processo: item coordenacgao.

Resultados internos de aprendizado: item transformacgao.

Resultados externos sobre negécios: item um bom negécio.

5.3.1 Diferenciagao
Considera-se aqui dados sobre o design como forga de diferenciagdo perante o
consumidor/concorréncia.

Inicialmente e durante algumas décadas, os refrigeradores seguiam um
padrao estético norte-americano, mesmo os produtos totalmente desenvolvidos
nacionalmente, como a Consul.

A referéncia a produtos eletrodomésticos estrangeiros, principalmente dos
norte-americanos (BRAGA, 2010, p. 11) é confirmada por E5 e E6 ainda na década
de 1970, e E5 justifica que isso ocorria para a marca fazer frente ao maior
concorrente, a Brastemp, pertencente a um grupo forte de Sdo Paulo que ja tinha

vinculos com a Whirpool, dos E.U.A.:

A linha comercial que seguia aqui era muito influenciada pelos EUA em fungéo da
prépria Brastemp que (...) ja pertencia @ Whirpool e era concorrente direta da
Consul. (...) Entdo os refrigeradores Brastemp, eles seguiam aquele styling
americano, e nos, fabricantes nacionais (...) tinhamos que fazer frente a essa
concorréncia. Entdo o produto brasileiro também queria se enfeitar todo, "brilhar
muito" como diziam, pra poder enfrentar essa concorréncia no ponto final de
venda;

De modo similar, para EG6:

A Brastemp fazia langamentos mais bombasticos, porque era de um grupo forte de
SP. Da rolding Brasmotor. E a Brastemp ja tinha desde o inicio dos anos 60 uma
ligacdo com a Whirpool dos EUA, que trouxe tecnologia (...) pros refrigeradores.
Inclusive a Brastemp comecgou a fazer os produtos focados no design dos norte-
americano. E dai a Consul, com esses dois profissionais, o Moritz e o Orestes do
Amaral, eles comegaram a fazer alguns produtos muito curiosos.

Mesmo com a forte influéncia norte-americana foram relatados exemplos de
solugcdes para adaptacdao ao mercado nacional. E6 comenta sobre adaptagdes
técnicas e de projeto, evidenciando nesse ultimo a diferenca de escala com os

produtos norte-americanos, quando questionado se o refrigerador com abertura a
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pedal, langado pela Consul na década de 1960, tinha sido baseado em

refrigeradores estrangeiros:

Nao, nao foi ndo. Tanto que os produtos norte-americanos sempre foram muito
grandes. Quando vocé tenta fazer algo desse tipo fica um pouco mais complicado.
Isso é adequado pra uma escala de produto brasileiro de 300L, 280L ~ 300L.
Quando o produto é maior que isso vocé ja comega a ter problemas. Os produtos
norte-americanos sempre tiveram outra escala.

E2 lembra que para marcar os langamentos, a Consul adotava a estratégia de
batizar as linhas conforme o ano de langamento, desenvolvendo um grafismo
especifico para tal. Segundo E2 e EG, durante a década de 1970 houve muitos
langamentos de cores. No Informativo Consul, n.23, Abril de 1973, consta que
empresa iria realizar uma pesquisa de cores junto ao publico visitante na UD.
Conforme E5 e EG6, as cores, com o tempo, chegavam a influenciar outros produtos,
como fogdes e mobiliario.

Embora ndo houvesse tanta concorréncia, como apontados por E1, E2 e E5,
E1 comenta que a equipe de desenvolvimento sempre langava algo diferente com o
objetivo de sobrepujar a Brastemp.

Em materiais publicitarios (CDM, 2009) foram encontrados argumentos de
venda e diferenciacdo nos produtos referentes ao design principalmente nas
imagens e fotos ilustrativas, em que eram ressaltados no texto func¢des técnicas:
qualidade de fabricacdo; economia; conforto/uso. Como funcdes de uso:
capacidade; uso do espaco interno e acessoérios. E como fungdes simbdlicas:
aparéncia; utilidade; qualidade/custo e ambiente.

Destaca-se que questdes de diferenciacdo formal eram correntes mesmo
antes de haverem designers na empresa, como em anuncio da década de 1950, do
produto QM830 a Querosene (ver figura 4): “Desenhado em linhas modernas, de
encantador efeito plastico e atraente aparéncia, que é um regalo para os olhos” ou
em alguns comerciais para a televisdo das décadas de 1950 e 1960 como a referida
na figura 23, que inicia mostrando uma geladeira considerada antiga, toda
arredondada e com paredes grossas chamada de “elefante branco” para o modelo
Consul, com tracos retos e menor, com a mesma capacidade interna: “Abra a porta
e veja. Vantagens da qualidade de acabamento. Na economia! Em beleza e

aproveitamento de espaco! Na perfeicdo de funcionamento!” (CDM, 2009).
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figura 23: propaganda para tv: Cuidado com os fantasmas! [19677?].

Em anuncio de 1976 percebem-se itens referentes ao design, nesse ano a

empresa comegaria a ter designers trabalhando constantemente na empresa:

“Apaixone-se pela nova Consul 76”; “A nova Consul 76 ficou mais charmosa. E
mais pratica também — diz Francisco Cuoco”; “E ela! — A Geladeira do Francisco
Cuoco”; “Veja a elegéncia de suas linha externas. O novo puxador com as novas e
modernas vinhetas. O emblema inclinado”; Agora, examine atentamente o “show”
interno"; "beleza, muita beleza”. "Um congelador gigante. Porta laticinios e gaveta
de carne em cristal fumeé transparente. Prateleiras de lado a lado”; “Exclusivas
cestas para frutas."Dois porta-ovos removiveis. Aproveitamento total do painel da
porta" (CDM, 2009).

Apsizonese pela Nova Conmd 7% '
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figura 24: A Geladeira do Francisco Cuoco [1976].

Durante a década de 1970, um fator de diferenciacdo era o langamento de
cores (ver figura 10). A novidade de cores foi além das cores externas, no interior
das geladeiras foram utilizadas cores areia e café para as geladeiras verdes e

vermelhas e tons de azul para as azuis e brancas. Essas cores areia e café foram
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tdo bem aceitas que foram utilizadas também exteriormente (ver figura 25),
influenciando outros fabricantes de geladeiras e fogdes, assim como fabricantes de
formica (BRAGA, 2010, p. 9). E6 comenta:

Nessa época, inclusive, se usava decorar a cozinha com cores. Era também uma
guerra no mercado essa coisa de langamento de cor (...) que até hoje é um
sinénimo dos anos [70].

L preety

figura 25: cores areia e café (CONSUL, 2009).

Sobre o impacto na producéo, a inclusdo de cores aumentou a complexidade
para a manutencao dos tons na produgao e no uso devido a qualidade do plastico e
os tipos de processo — inje¢do ou vacuum forming (BRAGA, 2010, p. 10).

Essa preocupacgao ainda é percebida no relato de E5, referenciando o final
dos anos de 1970 e inicio de 1980:

(...) as vezes eu era chamada na linha de produgdo pra poder aprovar uma
amostra de gavetas que vinha num tom um pouco abaixo ou acima e o lote era téo
grande que eles ndo podiam devolver e ia fazer falta, ndo ia dar tempo.

Para E6, uma referéncia marcante sobre cores na Consul ocorreu em 1983
com o langamento do Air Master (CDM, 2009), o primeiro ar condicionado sem o
padrdao madeira, e sim na cor grafite metalico, cor que se manteve durante muitos
anos, produto com o qual a Consul tornou-se lider de mercado desse produto.

Na visdo de EG6, no final da década de 1970 a Consul investiu na montagem
de um departamento de design para que o produto ficasse “mais adequado ao
mercado". Desse periodo, E5 destaca projetos como um frigobar voltado para o
setor hoteleiro, no qual podia-se trocar a padronagem do painel frontal (ver figura
26).
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figura 26: Modelo Junio Hotel [1978].

E2 e E5 comentam que, com relacdo a tendéncias, na década de 1970 a

influéncia das empresas era maior, E5 diz:

Essa parte mercadolégica era na base da observagao de tendéncias, pesquisa em
literatura estrangeiras e informagdes vindas da area comercial vindas de todo o
Brasil. Mas naquela época a gente mais fomentava as tendéncias do que recebia
solicitagdes dela.

Para E6, durante a década de 80, antes das empresas se fundirem, a Consul
se tornou lider de mercado enquanto que a Brastemp comecou a enfrentar
dificuldades, um dos motivos que E6 atribui a isso foi o design dos refrigeradores;
embora houvesse preferéncia do consumidor pela marca Brastemp, no PDV
escolhia-se um Consul porque a Brastemp ainda seguia um desenho norte-
americano que o mercado comegou a rejeitar.

E9 lembra que em meados da década de 1980 haviam refrigeradores de 2
portas, de 3 portas, refrigeradores a absorgéo e frigobar, “que era um segmento que
praticamente somente a Consul atendia”. E8 comenta que nessa época iniciou-se o
desenvolvimento dos produtos num portfélio, em familias de produtos, diversificando

e aumentando as possibilidades para o design (ver figura 27).
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figura 27: familia de produtos (CONSUL, 2009).

E6 e E9 concordam com Oliveira (2006) ao falarem que, no inicio da década
de 1990, para evitar concorréncia entre marcas internas, o grupo ao qual a Consul
fazia parte cria uma estratégia de marketing, posicionando as marcas. Segundo os
entrevistados, a area de design foi escolhida para materializar tal plano.

E8, E12 e E13 destacam as possibilidades abertas para a area de design com
a finalizagdo da Fabrica Ill, em 1993, que trouxe melhorias tecnolégicas que
mudaram a estruturagao dos refrigeradores, também possibilitaram maior variedade
formal como a fabricagdo de grandes pecgas vacuum formadas e, posteriormente,
pecas injetadas. E dessa fabrica o refrigerador Pratice (ver figura 28), que se tornou,
segundo E14, o produto mais vendido do mercado brasileiro de refrigeradores e
base para refrigeradores posteriores:

Nés comegamos a trabalhar num projeto que reconsiderava toda a usabilidade do
consumidor que usava o refrigerador de 1 porta pra ter uma geladeira mais alta e
mais magrinha. Entdo ela era mais elegante. E com isolamento interno mais
estreito. Entdo as paredes do refrigerador ficaram um pouquinho mais finas.

E9 comenta que esses refrigeradores compactos:

(...) foram produtos bem unicos no conceito deles. Ficaram por longo tempo no
mercado e s6 existiam esses produtos. (...) acho que também foi uma parte
exclusiva da Consul, uma visédo diferenciada, uma busca por um segmento que
ndo era s6 a visdo do mercado nacional e sim o mercado global de exportagédo
para esse segmento de produtos compactos.
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figura 28: Modelo Pratice 230 [19937?].

Durante a década de 2000, em relatério sobre os principais langcamentos
(CDM, 2009), destacam-se produtos que reforcam inovagdes como refrigeradores
como degelo seco, com dispenser de agua e refrigerador de 1 porta compacto com
tecnologia Frost Free, o Consul Aquarela (ver figura 17figura 17) que possui pintura
especial que permite a utilizacdo de uma caneta de recados. Também encontra-se

aspectos referentes ao design:

(...) o maior congelador da categoria, que traz um compartimento de resfriamento
extra para guardar alimentos que precisam permanecer congelados (...) diferencial
no design do console superior, prateleiras plasticas e a fungédo de degelo seco. (...)
puxadores externos e cores diferenciadas dos componentes internos (...) relogio
digital no puxador e novas cores e grafismos (...) porta-latas modular, bandeja de
degelo aproveitavel, gaveta multiuso e grade retratil (...) compartimento extra-frio,
porta-latas retratil, porta-ovos portatil, prateleiras de vidro e Twist Ice (sistema de
fazer gelo), (...) melhor aproveitamento do espago interno (...) produtos
remodelados, com design e grafismo alinhados a nova identidade visual da marca.
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E12 da exemplo de mudanga do design interno dos refrigeradores entre a
década de 1990 e 2000, “ainda nessa época aqui ndo se pensava em mobilidade, a
extensdo dos elementos do refrigerador. Eles eram vistos como estaticos”.

E6, E8, E9 e E12 comentam sobre o direcionamento dado para a marca, de
produtos de custo menor, segundo E9: “(...) ela estar presente [em] mais de 50%
dos lares do Brasil é por essa relacdo de custo-beneficio que é bem marcante nela”.

Porém, observa-se que o direcionamento para produtos de custo menor
iniciou da década de 1990, quando houve a segmentacdo das marcas como relatado
por E6, E9 e E10. E parece ser consenso que nos ultimos 2 a 3 anos o
direcionamento tem mudado, como comentado por E8, E11, E12 e E13.

E12 diz que os projetos que visam a produgao de produtos de custo menor
geram um desafio maior para a area de design, no que tange a diferenciagao,

aponta que é necessario maior esfor¢co de toda equipe:

(...) a gente tem que ter um esforgo maior quando a restricdo € maior (...) o grande
desafio, um numero de renderings e alternativas pra chegar, com essa limitagdo
de recursos, chegasse a um ponto ideal.

5.3.2 Coordenagao
Seguem os dados referentes a forgca coordenadora do design no processo de
desenvolvimento e inovagéo.

Na década de 1960 havia o Departamento de Projetos que desenvolvia
adaptacdes locais de solugdes técnicas de similares, o desenho de componentes
internos e o desenho técnico (BRAGA, 2010). E1 e E2 relatam que nessa época, de
modo geral, o processo iniciava com uma idéia, era feito um refrigerador piloto e
decidiam se iriam lancar ou n&o apresentando os prototipos bem acabados para as
esposas dos diretores.

Na visdo de E1, o desenvolvimento dos refrigeradores Consul traziam mais

novidades que os da concorrente:

Nosso maior concorrente era a Brastemp, eles ndo tinham muito o que mostrar
porque eles traziam projetos prontos dos EUA e aqui eles davam uma adaptada e
jogavam no mercado. (...) na UD, antes da compra pela Whirpool, nés
trabalhavamos pra bater a Brastemp. Aquilo era questdo de honra, e a gente
conseguia. E o pessoal da Brastemp ficava doido, "como é que aqueles alemao la
do sul conseguem fazer isso?". E era mesmo, a gente tinha essa satisfacao.
Aquele orgulho "nés aqui de Joinville tamos batendo o cara de S&o Paulo”.
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O processo de desenvolvimento em meados da década de 1970, segundo
ES5, seguia o desenvolvimento de cores, mock ups e prototipos, para entédo ser feito
o detalhamento para a série piloto, a ser testada entre os funcionarios. Conforme E1
e E5 os novos projetos ndo eram anuais, E5 conta que novas linhas ocorriam a cada
2 anos, sendo que no ano posterior era feita apenas uma atualizagao. E2 diz que, no
final da década de 60, a atualizagao das linhas era necessaria por causa de eventos,
principalmente da UD, que ocorria anualmente.

O Informativo Consul de dezembro de 1977 (p. 7) descreve o0 processo de
desenvolvimento dividindo-o conforme passava pelos departamentos, iniciando no
departamento de Projetos Avangados devido a pedidos vindos da area comercial ou
como atualizagdo dos produtos de linha, eram geradas novas idéias e desenhos
preliminares que seguiam para a Oficina de Prototipos onde avaliavam
“funcionalidade, aparéncia e estilo, processos de fabricacdo, Método e Tempo de
montagem e testes no Laboratorio de Pesquisas” (id.); esse ante-projeto era
avaliado por um comité e, se aprovado, passava para o desenvolvimento do produto
detalhado com as especificagcbes de materiais no departamento de Projetos de
Produtos, que também realizava pesquisas de aprimoramento do produto; entdo o
projeto seguia para a Administragdo de Desenhos onde eram feitas “Instrucdes,
Codificacdo de Desenhos e Materiais, e Implantagao de Listas de Pecas e Consumo
de Matéria-Prima, no Computador” (id.); por ultimo, no Laboratério de Pesquisas
eram realizados testes estruturais, elétricos e de refrigeracdo que podiam resultar
em alteragdo do projeto para melhorar a qualidade e diminuir custos operacionais.

Em meados da década de 1980, o departamento de design estava se
consolidando e o processo ainda era muito linear, conforme E11 o gerente de design
ainda era o responsavel por defender as propostas para uma diretoria.

No final dos anos 80, E9 aponta uma mudangca no processo de
desenvolvimento, precedente a adocdo formal do processo de engenharia
simultanea, em que o inicio do uso de computadores gerou a necessidade de maior
contato entre as areas, o que fortaleceu a comunicacao entre os departamentos e foi

um preparativo para a assimilagdo dos conceitos de engenharia simultanea:

[em] 85, (...) era muito departamentalizado. (...) departamento de marketing fazia
sua parte, design fazia a sua, engenharia a sua, (...) Mas ai teve uma coisa
fantastica sabe, que exigiu mudar o mind set. Quando a gente comecou a
informatizar o processo de geragdo de projeto, quando entrou o CAD pra vocé
montar. No comecgo era muito dificil de trabalhar com o CAD, entdo vocé tinha que
ter precisao sobre o trabalho que vocé estava desenvolvendo. (...) exigia que vocé
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ja executasse da maneira correta. Entdo o que eu criava no design, eu tinha que
conversar com o engenharia e conversar com o ferramenteiro. (...) ai comegou a
ter um processo de engenharia simultdnea n&o estabelecido como engenharia
simultdnea como técnica, mas sim como necessidade. Dai depois, quando a gente
comecgou a absorver os primeiros ensinamentos de engenharia simultanea, livros
da década de 80, entrou muito natural no processo da Consul. Isso em 87-88. Isso
comegou a aparecer de maneira muito natural. (...) Entdo ja tinha uma um
processo de engenharia simultdnea acontecendo pela necessidade de fazer bem
feito e pelas dificuldade de projetar em CAD que era muito elaborado, que nao
podia gastar tempo com aquilo, refazer ou montar de novo. (...) Tinha que ter uma
assertividade no processo que exigia conversa.

Embora E9 tenha relatado que esse processo de comunicag¢ao tenha ocorrido
de modo natural, as mudangas no processo de desenvolvimento eram acompanhas
pelo gerente de design e medidas eram tomadas para potencializar os beneficios

para o departamento, E6 relata que:

Aproveitamos sempre as mudangas para gerar beneficios, por exemplo: quando
foi introduzido o CAD, a area de design se desenvolveu tdo bem que muitas vezes
tinha que ajudar a engenharia no desenvolvimento do trabalho. Isso foi um a agéo
estratégica nossa, colocamos nossas pessoas (...) com caracteristicas adequadas
para essa agao.

A relagdo do design com os desafios tecnologicos e de processo de cada
época € exemplificada por E8, como na década de 1980, com a inclusdo de
componentes eletrénicos nos refrigeradores; ou como na década de 1990, com a
construcao da Fabrica lll, que possibilitou a reformulacdo do modo como o produto
era produzido até entdo, também possibilitando a reformulacdo de como os
processos eram feitos.

O inicio do planejamento da Fabrica Ill ocorreu em 1980, e foi inaugurada em
1993 como a maior fabrica de refrigeradores da América Latina, tinha como principal
desafio produzir refrigeradores com isolamento de poliuretano a custo similar aos de
Ia de vidro (OLIVEIRA, 2006, p. 91).

Por volta de 1990, E10 participou do primeiro projeto feito conjuntamente com
engenharia e marketing num processo de engenharia simultédnea, no qual o produto
seria fabricado na Fabrica Ill e concorda com E8 que foi um aprendizado intenso.
E14 concorda e fala que os designers, devido a troca constante com os outros
departamentos, teriam competéncia para, por exemplo, brifar uma pesquisa de
mercado ou projetar um sistema de refrigeragéo.

Um problema quando utilizado o processo de engenharia simultdnea é
apontado por E11, que seria a dependéncia da participagao efetiva de todos para o

funcionamento dos grupos darem certo, 0 que nem sempre ocorria.
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Num periodo que os departamentos estavam comegando a criar um dialogo
mais proximo, E6 relata sobre o papel do designer como intermediario entre

tecnologia, produgédo e marketing:

Como a gente ja tinha uma atividade mais estabelecida a gente ajudava o
marketing (...) E entra ai o designer e diz, " ndo, da pra fazer sim" (...) e ai a gente
age no final das contas como intermediario dessas discussdes. (...) o marketing
fica se batendo com a area de tecnologia e produgéo e a gente entra pra mostrar o
melhor caminho. Ai funciona.

Por outro lado, E14 conta que o marketing também fazia esse papel, entre
tecnologia e design.

Um tipo de conflito € exemplificado por E10:

[em 1989] Era uma area com relativa independéncia. Mas muito presa a
tecnologia. Se os caras diziam: "isso ndo da" a gente baixava a bola. Mas era
época de muito briga também. N6s todos de formagdo éramos designers que a
gente aprendia na faculdade que "a vida vai ser dificil, aprende a brigar e a
defender teus projetos". E era o que a gente fazia. Muitas vezes era assim, a
gente pensava no design, pulava a engenharia, ia direto la na fabrica ou no
pessoal de processos. la discutir como seria 0 molde, como seria a ferramenta,
(...) Trazia de volta, e ai a gente ia pra engenharia. Ai a engenharia dizia, isso ndo
da. E a gente dizia "da e eu ja sei fazer". (...) Mas uma época muito divertida,
porque era assim, mesmo geograficamente a gente tinha privilégio. Porque ficava
(...) uma area de prototipos, um show room bastante grande do design, e a area
de design. E ai a area de engenharia, e a area de processos. Entéo (...) tinha essa
diferenga, tinhamos essa parceria com a area de protétipos muito forte, que
desenvolviamos as coisas juntos.

Uma vitoria da area de design, para E8, é a de ter criado boa relagdo com
engenharia, reconhecendo que no comego haviam discordancias, mas que sempre
houve abertura e acesso enquanto que em outros centros, como o dos E.U.A., ndo
ocorreu do mesmo modo. E11 justifica explicando que nos E.U.A. o design havia
surgido por demanda de marketing enquanto que no Brasil sempre esteve ligado a
engenharia.

Apos os conflitos iniciais, E6, E8, E9, E10, E11, E12, E13 e E14 concordam
que a mais de 15 anos engenharia, design e marketing sdo areas que possuem
relagbes muito proximas e que desenvolvem o produto paralelamente. E9, E10 e
E14 comentam que atualmente € utilizado o processo consumer to consumer (C2C),
baseado inicialmente no processo de engenharia simultanea.

O informativo Conexdo Whirpool, n.3, (2007), apresenta a “cadeia de valor
dos produtos da Whirpool” que seria “o conjunto de atividades desenvolvidas por ela
para satisfazer seus cliente em seus desejos e necessidades” sendo:

1) consumidor: pesquisa de mercado realizado pelo marketing;
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2) areas de Marketing, Gestao de projetos, Tecnologia e Design: traduzir em projeto as
percepgoes das pesquisas;

3) Engenharia de Processos: viabilizar a producao;

4) Controladoria: calculo de custos e tempo de retorno;

5) Produgao;

6) Controle de Qualidade;

7) Embalo, Armazenagem;

8) Logistica e

9) Atendimento ao Cliente.

A gestado do design foi se desenvolvendo paralelamente com a gestdo da
empresa, E10 comenta que a empresa sempre procurou se aprimorar e exemplifica,
na década de 1990 houve o sistema de exceléncia Multibras®', baseado no Prémio
Malcolm Baldrige que era o Prémio Nacional de Qualidade e Produtividade:

A empresa fazia isso, mas fazia uma auditoria interna. Nao queria competir la. Ela
queria que as areas se estruturassem e que se fazia uma auto-avaliagéo (...) nés
éramos a area mais bem avaliada. A gente ganhava medalhinha da melhor area.

A empresa, e a area de design ter participado dessas auditorias internas foi,
para E10, um dos motivos para a empresa ter ganho os prémios de gestdo de
design de 1997 e 2000:

(...) a gente continuou com esse processo. E quando a CNI fez o prémio a gente
falou "péra ai, isso eu ja sei. Isso eu ja vi. Nos ja somos assim". Entdo ganhamos
la 2 vezes. Ganhamos em Sta Catarina, mas tiraram a gente do prémio. Pediram
pra gente nao entrar mais.

O trabalho de design foi reconhecido também pela Whirpool mundial, tanto

que E10 conta:

[com relagdo ao] modelo de gestdo e de fazer design que tinhamos criado aqui
(...) n6s chegamos a fazer apresentagdes [sobre] design pro comité 1a, o board da
Whirpool mundial, dizendo o que era design, como fazer, (...) pra eles fazerem
mudangas la.

Como ja comentado, em meados da década de 2000 a area e a empresa
passaram por outro processo de reestruturagdo em que o design e todas as areas
foram questionadas. Como resultados identificados nas entrevistas observa-se
concordancia geral sobre o aumento da importéncia da area de design, tendo se

tornado mais estratégica, com o aumento de pessoal e recursos. E8 relata que a

8 Entre 1994 e 2006 o grupo chamava-se Multibras S.A. Eletrodomésticos, passando em 2006 a se
denominar Whirlpool S.A (CDM, 2009).
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cerca de 2 anos estdo havendo mudancas internas, o foco no tipo de qualidade
passou a ser a qualidade percebida, o que favorece o design. E11 comenta sobre o
fato da area ter conseguido se aproximar mais das discussdes estratégicas de
marketing. E10 também comenta sobre melhor didlogo com marketing, fala sobre a
influéncia do design para a definicdo dos projetos e sobre o fato da area de inovagao

ter migrado para o design:

A empresa ter trazido a area de inovagéo pra dentro da area do design foi uma
representacao disso. Porque n&o era, era do marketing. Ou era quase como um
entidade um pouco a parte. Veio pra area do design porque é ali que vai
maximizar o resultado. (...) Acabamos de ser considerados a empresa mais
inovadora do Brasil, parte por essa visdo estratégica. A area de inovacdo da
Whirpool fica dentro da area de design. A geréncia geral se chama Gerencia Geral
de Design e Inovacédo. Ja entendendo a importancia disso

E9 comenta sobre a associacdo da area com inovagao dentro da empresa:

Na verdade, a inovagdo na empresa ocorreu muito consistente. Por isso a gente
tem o resultado que a gente colheu esse ano. De ser a empresa mais inovadora e
ser a melhor empresa pra se trabalhar. Acho que é decorrente disso. (...) se vocé
olha a competéncia de design em si, e hoje design ser tratado na empresa como a
area da inovagéo e da criatividade (...) ser considerado como a parte inovadora da
empresa € mais interessante. Porque inovar esta em interpretar e gerar
resultados.

Atualmente “sdo mais de 700 profissionais dedicados exclusivamente as
areas de design, inovagao e inteligéncia de mercado, dos quais 50 mestres e
doutores” (WHIRPOOL, 2011).

Um resultado desse trabalho de reestruturagéo voltado para a inovagéao foi o
reconhecimento como a Empresa Mais Inovadora do Pais em 2010, segundo
levantamento da Revista Epoca em parceria com a consultoria A.T. Kearney; outros
resultados como numero de patentes e porcentagem de receita s&o colocados a
seqguir:

[Foram] 200 itens inovadores que a empresa incluiu em seus produtos em 2010,
(...). Em 2009, foram 160 novidades. E muitas delas nascem a partir de testes com
consumidores, nos quatro centros de tecnologia da Whirlpool no Brasil. A
criatividade € a aposta da Whirlpool para se manter competitiva no mercado de
eletrodomésticos. (...). A corrida pela inovagdo comegou na empresa no ano 2000,
com um incentivo formal da matriz da companhia. Em 2006, a orientacao foi
reforgada e cada diretoria passou a ter metas de inovagéo para cumprir. (...) hoje é
a unica empresa privada do Brasil entre as mil maiores instituicdes do mundo no
ranking de depdsitos de patentes da Organizacdo Mundial de Propriedade
Intelectual. Em 2010, ela contabilizou 65 patentes, mais que o dobro das 31
registradas em 2009. A estimativa da companhia é que a venda de produtos
considerados inovadores correspondeu a 25% de sua receita em 2010 (GAZZONI,
2011).

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERAGCAO DE VALOR



168

5.3.3 Transformacgao
Esse item consta os dados referentes a empresa considerando o design e
assimilando o seu modo de pensar.

Como visto anteriormente, em 1958 Moritz € contratado (BRAGA, 2010) para,
segundo E1, ser responsavel pela “parte criativa” no desenvolvimento dos produtos
da Consul. Como lembra E1, em 1962, ja eram 4 trabalhando com Moritz e o

processo durante muito tempo seguia basicamente:

No comeco a gente fazia um desenho técnico, mas um desenho mais, era pra
mostrar mais a aparéncia dele, era pra ver a forma, como ficou e tal, se o
emblema vai aqui ou se vai la embaixo. Fazia escala natural, 1:1. Dai sim, se esse
desenho fosse aprovado a gente comecgava a fazer um produto funcional. Ai ja
com desenhos técnicos (...) a gente fazia esse mock up. (...) Dai fazia o funcional
(...) lote de 10, 15 funcionais (...) mandava pro laboratério pra fazer os testes
funcionais (...) dali mandavam pra algumas pessoas (...) geralmente os diretores
levavam, os chefes de projeto levavam. Passava 1 més, 2 meses com o produto
em casa, tinha o pessoal que fazia acompanhamento, iam la e entrevistavam as
esposas. Perguntava o que elas tavam sentido, se tinha algum problema, se
achavam que deveria melhorar.

E1 especifica o processo pra aprovar um novo modelo:

De tempo em tempo, quando vinha um produto novo, eles reuniam as gerencias
nacionais do pais, traziam tudo pra ca. E a gente fazia uma série de modelos, e
algumas sugestdes. E eles, nessas reunides, eles aprovavam esse ou aquele, ou
“aqui tem que modificar porque o mercado nao ta aceitando”. Isso antes de bater o
martelo e comegar a fazer os desenhos técnicos, ferramentaria ja era envolvido,
area industrial.

Com relacao a entrada de Van Camp em 1969, E1 e E2 lembram que houve
boa receptividade. Arno Schindler, em entrevista a Braga (2010, p.7), comenta que
este entrou com o cargo de “estilista” e que embora as sugestdes dadas por Van
Camp fossem exageradas para a época, com O tempo esse se entrosou no
departamento.

E2 diz que houve abertura por parte da empresa embora ainda nao
soubessem direito o que um designer fazia. Van Camp ganhou espacgo fisico e
recursos pra montar um estudio fotografico e uma oficina de protétipos; ele
conseguia determinar quais projetos iria participar e qual seu modo de contribui¢ao.

E2 fala que além do estudio fotografico e da oficina de prototipos, outra
contribuigdo foram nos projetos, Van Camp sugeriu o uso de cores quentes, idéia
que a principio houve relutancia por haver predominantemente no mercado os
refrigeradores brancos, com a existéncia de alguns em tons de azul, mas que foi

bem avaliado pelas esposas dos diretores e acabou sendo langado, ganhando
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grande repercussdo. E6 comenta que no final da década havia “uma guerra no
mercado essa coisa de langcamento de cor”.

Mesmo com Van Camp, E1 conta que o processo basico continuou o mesmo,
ficando mais organizado, por ter montado uma area para prototipos, que até entédo
eram feitos dentro da fabrica.

E2 conclui que a passagem de Van Camp, embora curta, tenha sido positiva
e que contribuiu para a empresa voltar a buscar por esse tipo de profissional
posteriormente. A empresa procurou entender melhor alguns conceitos sobre
design, tanto que em 1973 professores da ESDI foram realizar palestras para os
gerentes (Informativo Consul, Joinville, n. 31, setembro de 1973, pg. 16). E2, E3, E4,
E5 e E6 comentam que, posteriormente, 2 formandos da ESDI foram realizar parte
do projeto de graduagao na empresa e que, em 1975, mais 2 profissionais recém-
formados foram fazer um estagio na Consul, sendo que um deles foi efetivado na
empresa. Essa profissional permaneceu entre 1975 a 1984, contratou mais
designers conseguindo também alocar uma estagiaria em outro departamento,
montou o departamento de design e se tornou a chefe desse departamento até
1982, ano que foi para o departamento de marketing, ficando até 1984, quando
retorna para o Rio de Janeiro.

E5 lembra que esse periodo “foi todo um processo de muitas conversas,
muitas reunides” em que, além do desenvolvimento dos projetos, conseguiram
organizar o estudio fotografico, as amostras de acabamentos, implementar um

controle de qualidade de cores:

Ao ponto que as vezes eu era chamada na linha de produgéo pra poder aprovar
uma amostra de gavetas que vinha num tom um pouco abaixo ou acima e o lote
era tdo grande que eles ndo podiam devolver e ia fazer falta, ndo ia dar tempo.
Entdo eu ia 14, a gente tinha um limite do maximo, do minimo de variagéo e a
gente liberava. Eles se sentiam respaldados. "Bom, o pessoal de design liberou
entdo ndo tem problema" saia das costas deles essa responsabilidade.

Para E5, além do trabalho para a empresa de desenvolver produtos atraentes
para o consumidor, a primeira chefe do departamento também sempre procurou

fomentar a necessidade do design dentro da empresa:

(...) educa-los em respeito do design. Saber o quanto o design era importante, ndo
s6 para o produto final, mas pra utilizagéo, a parte antropométrica e ergonémica. A
parte emocional, aquele produto tem que ser atraente aos olhos do consumidor,
através da cor, da forma. E fazer com que eles ndo conseguissem trabalhar sem o
design.
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Em 1976 o Grupo Brasmotor, detentora da marca Brastemp e que ja possuia
vinculo com a Whirpool desde a década de 1950, incorpora a Consul, porém, as
estruturas organizacionais das empresas continuam independentes até 1991
(OLIVEIRA, 2006, p.76). Mesmo assim, E6 comenta sobra a influéncia da Whirpool

no departamento de design ja na década de 1980:

Quem lutava contra isso era a Gracia, a gerente da area, e ela tinha essa
consciéncia e tinha a dificuldade de falar pra nossa diretoria que tinha que tirar
aquele dourado. Que era muito feio. Mas a diretoria, com a influéncia dos
americanos, que ja eram soécios, ja tinha 40% da Consul nessa época, desde 76.
Os americanos vinham aqui e diziam "ah, assim que é bonito" (...) entdo nosso
desafio foi tirar esse puxador, (...) e a gente comecgou a limpar (...)

No final da década de 1970 e inicio da de 1980, tanto E5 quanto E6 expdem
as dificuldades iniciais que enfrentaram para aprovarem projetos de design com
produtos mais “limpos”, pois o mercado ainda seguia um referencial norte-
americano. Segundo E6, um momento que a diretoria comegou a considerar estilos
diferentes foi em 1981, quando a chefe do departamento de design foi convidada
para ir junto com a diretoria para a Domotech; considerada a maior feira do setor, a
designer teria selecionado stands para serem vistos que teriam sensibilizado o corpo
diretor, dando abertura a outros estilos; a partir desse ano os designers comegaram
a visitar tais feiras.

Percebe-se que no inicio da década de 1980 o grupo teve no design um
ponto de interesse, como comentado por E5 e E6, ao procurar qualificar seus chefes
da Consul e da Brastemp, enviando-os para o centro de design da Whirpool nos
E.U.A, e trazendo designer desse centro, o que, segundo EG6, gerou grande
interesse por design na Consul como um todo, criando maior abertura para o tema.

Isso foi pontuado por E6 como um evento bastante positivo para a equipe de
designers na Consul, pois nesse momento em que o designer norte-americano havia
gerado maior interesse na empresa por design, o produto desenvolvido pela equipe
local obteve a preferéncia nas pesquisas, o que legitimou o trabalho feito pela
equipe local. Como comentado anteriormente, apds esse evento o departamento foi
re-configurado, obtendo maior espago na empresa, compra de materiais especificos,
tempo disponivel no setor de prototipos além de crescer o numero de designers
contratados.

A partir de entédo, E6 relata que o crescimento da influéncia do design na

empresa ocorreu a partir de um trabalho interno conjunto; liderado por Gama, desde
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1982, aos poucos o departamento foi alterado fisicamente com o objetivo de
transforma-lo no “brinco da empresa’, num lugar onde todos quisessem ver;
comecaram a desenvolver produtos conceituais, mais arrojados e inovadores,

expondo os renderings, como conta EG6:

(...) eu sei que virou um showzinho a area de design, tanto que a diretoria
comecou a freqlientar a area de design dizendo assim: "quando eu t6 de saco
cheio eu vou na area de design porque aqui (...) a gente vé uma luz no fim do
tanel". E isso funcionou tanto que teve uma época que tudo que era visita
importante que a diretoria recebia e que eles queriam chamar a atengao, eles
primeiro levavam na area de design "deixa mostrar uma area que é um diferencial”
ai entravam na area de design e a gente mantinha aquilo sempre, ndo uma
organizacdo impecavel, era uma area que ta trabalhando e tinha um monte de
protétipos, mock ups de papeldo, de renderings na parede, era uma agito assim.
Monte de gente boa trabalhando. lam pelas mesas, os caras "puxa que legal".
Virou um showzinho. E em consequéncia a gente ganhou credibilidade.

Se fazer ser entendido pela empresa é um ponto observado por E11:

(...) como mostrar sempre foi uma preocupagédo nossa, o que a gente chama de
endomarketing. (...) Isso sempre aconteceu e ainda acontece. Hoje muito menos e
muito mais pontual. Mas ainda acontece.

E11 comenta que o aumento da influéncia do design ocorreu devido a
consisténcia do trabalho. E6 conta que, por volta de 1985~1987, a diretoria comecou
a levar designers para viagens e reunides e que comegou um dialogo mais direto

entre diretoria e designers:

E ai a gente comecgou a existir. (...) Ai comegou uma mudanga curiosa, que a
Consul, ndo por isso mas também um pouco por isso, comegou a funcionar muito
bem. De 80 até final dos anos 90 a Consul se tornou lider incondicional do
mercado. E com alta rentabilidade. A Brastemp comecgou a patinar, e por acaso a
area de design da Brastemp nao decolou.

E6 e E9 concordam que o fato da Consul crescer e tomar parte do mercado
da Brastemp durante a década de 1980 chamou a aten¢do da holding Brasmotor
que, para acabar com tal disputa, foi feita uma estratégia de marca em que se
decidiu que a area responsavel por materializar isso seria o design, tornando-a a
primeira area corporativa no grupo, sendo escolhido o gerente de design da Consul,
Newton Gama, como gerente geral de design do grupo Brasmotor, em 1990.

Assim, em 1990 a Brasmotor passa a buscar por maior integragdo entre as
empresas, em termos de estrutura administrativa adota a rotatividade entre seus
executivos. Com relagdo ao direcionamento, muda sua estratégia até entdo de
independéncia entre as marcas e passa a segmentar os produtos por poder

aquisitivo criando uma linha de produtos para a Brastemp, Consul e, na época,

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERAGCAO DE VALOR



172

Semer. Para entdo, em 1991 inicia seu processo de fusdo por meio do Projeto Visao
Brasmotor que visava integrar a estrutura organizacional e as culturas Consul e
Embraco, Brastemp e Semer (OLIVEIRA, 2006, p. 77).

Esse processo fortaleceu a area de design e sua influéncia no grupo,
observa-se que foi resultado de trabalho continuo dos gestores do departamento de
design, E6 relata que a rotina do gerente geral era ocupado por reunides com a

engenharia, o marketing, a diretoria, e defende:

(...) alguém precisava fazer isso, porque se vocé ndo tem uma atuagio politica
dentro da empresa, vocé ndo consegue nada pra area de design. (...) Essa defesa
das questdes do design. Da verba que o design precisa, dos recursos que precisa,
etc.

E6 comenta como um resultado do trabalho de gestdo do design a melhoria
da comunicacéo interna e entendimento do modo de trabalho do designer por outras

areas.

Dai a gente comecou a tratar e mostrar pra empresa que existia uma ciéncia
[método] atras disso, do desenvolvimento do design. Na propria cultura da
empresa. Da absor¢do da filosofia do trabalho de design pela engenharia,
producéo e pela propria diretoria. O marketing absorveu na hora (...).

E6 concorda que o modo como a empresa considerou o design influenciou
seus resultados dando dois exemplos: o sucesso da Consul na década de 1980 e o
aumento da concorréncia na década de 1990. Para E6, parte do sucesso dos
produtos da Consul na década de 1980 foi devido a adequagao ao mercado interno,
em que o design fez seu papel desenvolvendo produtos olhando o consumidor
brasileiro, sendo que isso s6 foi possivel em meio a um ambiente favoravel para o
design. Ja na década de 1990, E6 conta que a estruturagdo dos departamentos de

design das concorrentes fez com que a concorréncia aumentasse:

A influéncia do design foi fundamental porque, nos anos 90, todas as concorrentes
se estruturaram nas areas de design, que ninguém dava muita bola. Ai a Consul e
a Brastemp, as maiores se juntam, e as outras "o que nés vamos fazer?". Ai a
Boch comprou a Continental, a Electrolux comprou a Prosdécimo, a primeira coisa
que fizeram foi montar a area de design. A Prosddcimo ja tinha até, mas isso foi
reforcado. E comegou a aparecer produto bom, e a gente teve que correr atras
dentro de um cenario politico interno muito complicado. Isso foi dificil. Os anos 90
foram muito dificeis por conta disso. Se continuasse a Consul sozinha aqui com o
grupo, ia ser facil, (...). Entdo, até isso se estruturar foi dificil e a area de design
sofreu junto com isso. Mas a gente conseguiu, (...) perdeu algumas liderangas
mas recuperou depois. E ai até hoje a empresa ta super bem em fungdo dessa
base que foi criada.
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E11 relata sobre o crescimento da influéncia do design na Consul, que
ocorreu por meio do reconhecimento, com o tempo, da contribuicdo que a area

trazia:

Ele [Newton Gama] fazia a defesa, entdo muitas vezes ele levou esse discurso e
isso fez com que ganhasse espaco dentro da empresa, a propria area de design
ganhou respeito por ter mostrado caminhos consistentes, com solugdes
interessantes, que ao longo do tempo foram dando resultados. Ai foi criando uma
certa confianga na area e identificando assim: "se & pra pedir pra alguém fazer
alguma coisa nova, tem que ser com a area de design, ndo adianta nos aqui do
financeiro dar palpite sobre isso". Ao longo do tempo isso foi se consolidando. Até
o0 momento que até o marketing também identificou isso como uma relevancia tao
forte que muitas vezes a discussdo da estratégia do portfélio de produtos é feita
com a gente. Eles fazem isso, trazem pra gente pra ser discutido internamente.
Era um assunto totalmente de marketing, € uma responsabilidade deles, mas eles
trazem porque eles sabem o quando que a gente colabora pra identificar
oportunidades. Ou pra gente ja ir entendendo a idéia da estratégia antes de
chegar o projeto pra gente.

E8, E9, E12 e E13 destacam que um marco para a empresa e para o design
dos produtos foram, nos anos 90, a construcdo de nova infra-estrutura fisica, da
Fabrica lll, que abrigou atualiza¢des tecnoldgicas. E10 comenta que nesse momento
os processos foram revistos, como o desenvolvimento de projetos com engenharia
simultdnea que proporcionou grande aprendizado e, posteriormente, pelo C2C,
resultando no entendimento do modo de trabalho do design pelas areas
relacionadas ao desenvolvimento dos produtos.

E11 fala sobre a contribuicdo da area de design nas pesquisas com o
marketing e na elaboracdo da estratégia do produto; em que esse ultimo foi um

ponto conquistado ao longo do tempo:

(...) eles [area de marketing] sempre identificam a area de design [como uma] que
traz inputs relevantes, ndo sé pras pesquisas, mas pro desenvolvimento da
estratégia do produto. (...) ndo foi sempre assim n&o. A gente foi ganhando espaco
ao longo do tempo.

Ndo ha dados suficientes para relatar os motivos e o0 processo de
reestruturacéo interna que a Whirpool®? passou durante a década de 2000, pode-se
apenas observar o direcionamento geral em discussdo na época, em mensagem
publicada no informativo interno® em 2000 por Paulo Periquito, Presidente da

Whirlpool S.A. - Unidade de Eletrodomésticos:

8 Em 1976, o Grupo Brasmotor S.A., detentora da Brastemp S.A., obterve parte da Consul S.A. Em
1994, da fusdo entre Brastemp S.A., Consul S.A. e Semer S.A, surge a Multibras S.A.
Eletrodomésticos. A Whirpool ja possuia parte das agdes da Brasmotor e, em 1997, a Whirpool
adquire o controle acionario do Grupo Brasmotor (OLIVEIRA, 2006).

8 Observa-se que houve descontinuidade de informativos internos entre 2001 e 2006 (CDM, 2009).
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Em margo, iniciamos a comunicagéo sobre a Conferéncia de Estratégia Global e
Lideranga, que abordou trés temas: a Criagdo de Valor Através das Marcas, o
Modelo de Desempenho com Enfoque no Consumidor e Inovagdo. Nossos
objetivos sdo criar a obsessao incomparavel pelo consumidor, agregar valor as
nossas marcas, proporcionar retornos superiores aos nossos acionistas e,
principalmente, criar as condi¢des para estarmos Em Todos os Lares... (...) A
implantagcdo dessas acdes exigirda recursos humanos e financeiros
consideraveis e, ainda, uma mudancga na forma de pensar e agir de cada um
de nés. Leia, nesta edigdo, como vamos criar o ambiente necessario para
iniciarmos, com sucesso, mais essa etapa na construgdo de uma nova era para
a Multibras (Linha Branca Joinville, Ano 7, n.105, Abril de 2000, grifo nosso).

Mesmo com poucos dados, E8, E9, E10 e E11 comentam que apds esse

processo a importancia do design na empresa aumentou. E10 conta:

A empresa falou assim "eu tenho um tamanho, e eu tenho que buscar uma
rentabilidade diferenciada com esse tamanho". E ela foi com isso até um ponto e
ela se voltou pra dentro e disse "até aqui nés chegamos, agora € a hora da
reinvencgao". Isso foi a 2 anos atras, talvez um pouquinho mais, onde nés
reescrevemos como iriamos trabalhar. Foi um processo doloroso, mas também
um processo enriquecedor. Porque de fato, a gente tinha um método, uma visédo
do que faziamos aqui dentro (...) ja tinha um bom tempo e tava na hora de virar a
chave. (...) NO0s estamos num outro patamar de desempenho, numa outra divisdo
de trabalho, uma outra estrutura. Um modo diferente de fazer design que tem
mostrado resultados sensacionais. E principalmente da parte da empresa, porque
a empresa sempre teve essa abertura para o design. Da parte da empresa, uma
abertura maior ainda, e ao contrario, dizendo pra gente assim "cara, me da. Me da
que eu fago". (...) Em que design tem de fato... e eu ndo conhego muitos exemplos
disso e eu ndo quero parecer arrogante (...) Mas absolutamente diferenciado. Em
que a empresa espera o design trazer as propostas do que pode vir a ser um
produto pra definir os seus investimentos.

E10 relata sobre a possibilidade do design desenvolver propostas que
direcionam os investimento da empresa. A afirmacdo de E10 pode ser melhor
entendida com um exemplo dito por E11 que teria ocorrido antes e influenciado para

a adocao dessa possibilidade:

Era um produto mais ousado, um produto muito mais adiante que a estratégia em
si tava pedindo. E isso fez a empresa toda repensar a estratégia, (...)
investimento, repensou reposicionamento da marca, e apostaram no resultado da
pesquisa que foi super favoravel (...) a empresa bancou, deu super certo.

A abrangéncia que o design tem adquirido também é identificado por E9:

(...) influéncia maior na gestao da marca, nos conceitos de produto, ... olhando o
design como um design thinking, em toda cadeia. Utilizando ndo sé a habilidade
de fazer produtos atrativos mas o raciocinio de design espalhado em toda cadeia
da empresa. E hoje a gente olha dentro da diretoria de design, ta design junto com
inovagao.

O fato de haver a 15 anos na estrutura organizacional apenas um gerente

geral de Design Industrial é visto como diferencial por E10:
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E a Unica 4rea da empresa que fala de todas as categorias junto. Por exemplo,
assim (...) tem 3 gerentes gerais de marketing que fecham as categorias. Tem um
s6 gerente de Design Industrial. E a Unica area que enxerga tudo. As tecnologias
também sao divididas por categoria. (...). E mais um valor estratégico da éarea.
Alids, é a unica que olha tudo a 15 anos. Entdo, a gente também, no nosso
discurso tem isso: "Olha, vocés tdo querendo fazer aquilo né. Ta errado, ta fora do
tempo. (...)" E isso que da o tempo certo. (...) a gente traz isso pra um nivel de
discussdo muito pratico. Estratégico mas a gente consegue fazer interferéncias
muito praticas nessa situagao estratégica. [E também essa possibilidade de
visualizar] Aham.

O reconhecimento do trabalho dos gerentes de design € lembrado por E6, ES,

E9, E10, E11, E12 e E13. Para E9 a atuacéo dos gestores foi imprescindivel:

O papel tanto da Gracia quanto do Newton. Deu muita solidez pra isso. Essa
persisténcia deles. Essa valorizagdo que eles deram em todos os momentos, pra
estarem juntos, decidindo, brigando por espago, ndo cedendo. E vocé tem que
firmar o pé muitas vezes pra vocé falar "esse territério € meu" e acho que esse foi
o papel fantastico tanto da Gracia quanto do Newton Gama depois, que foi um
excelente gestor dessa empresa no design. E hoje a gente tem a gestao do design
numa dimens&o muito maior ainda porque eles entregaram isso pra nos.

O esfor¢go dos gestores e equipe para o reconhecimento da area pode ser

observado em varios relatos, como abaixo, dado por E5, ao concluir os principais

objetivos ao trabalhar na Consul:

E11:

Olha, o que eu, da minha parte procurei fazer, foi fomentar a necessidade do
design dentro da propria industria e tentar despertar no consumidor o desejo da
compra (...) se nao tivesse florescido dentro da industria, ndo teria evoluido de um
simples departamento, (...) e hoje em dia tem uma diretoria de design dentro da
empresa. O peso do design é enorme. (...) Saber o quanto o design era
importante, ndo s6 para o produto final, mas pra utilizagdo (...) E fazer com que
eles ndo conseguissem trabalhar sem o design.

O reconhecimento do trabalho dos gestores entre as areas é comentado por

Quando eu entrei a area de design tava crescendo. (...) Ela ja tinha ganho
importancia, o Newton Gama ja tinha consolidado uma &area de design
independente da engenharia. Ja identificavam que aqui tinha pensamento proprio.
Tinham idéias vindo da propria area que estavam colaborando pro crescimento da
marca, dos produtos e tudo mais.

O valor do conhecimento e capacidade critica acumulados da equipe €

comentado por E11, em que é possivel identificar a abertura da empresa nao

somente para o design, mas como uma postura geral:

UFPR

(...) tem muita independéncia, muita autonomia pra resolver as coisas.
Normalmente a gente n&o precisa recorrer a ele [Mario, gerente geral de design]
pra que as coisas sejam resolvidas. Todo mundo tem essa autonomia pra
resolver. Foi adquirindo com o tempo, o crescimento da area serviu pra isso. As
outras areas ja reconhecem isso como uma coisa estabelecida. [As outras areas
também tem esse tipo de autonomia?] tem, normalmente tem.
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Considerada na empresa como uma area de alta performance, E11 opina

sobre o valor da equipe de design:

Acho que o maior problema que a nossa area tem hoje é identificar exatamente
como a gente tem feito isso e traduzir isso de uma forma formal em uma
metodologia pra expandir isso pra outras areas. S6 que isso é uma dificuldade
porque existem muitas maneiras de fazer das pessoas. Entéo talvez o grupo aqui,
que ja € mais maduro, que ja teve a experiéncia das outras fases e tal. Nao sei.
Tem varias coisas (...) ndo é simplesmente a metodologia ou o quanto a gente ta
inserido no marketing ou na engenharia mas "quem é que faz isso, como é feito
entre as pessoas” e tal. E isso que eu acho que é mais dificil de reproduzir e tirar
isso como método.

Assim, todo o movimento da area de design, seus gestores e equipe, de
mostrar seu valor para a empresa € reforcado por E9, E10 e E11. Pela a abertura e

liberdade que a empresa também deu para que isso fosse possivel, E10 reforca:

Se houve um erro, talvez mais grave nesse tempo todo, foi certa vez esquecermos
que podiamos ser designers da empresa também. E ndo s6 do que a empresa nos
pedia. N6s podiamos desenhar uma nova empresa, ndo s6 novos produtos. Nés
poderiamos também desenhar uma area de design, em certo momento nos
acomodar com o Status Quo, uma coisa que tinhamos, uma receita de sucesso.
[Proatividade e empreendedorismo] Exatamente. (...) Toda histéria que eu to te
contando né, eu tentei jogar la pra traz e aqui pra frente. Ndo tem muitos marcos,
muitas viradas. E que é construgcdo mesmo. Por isso que me fica um pouco dificil
de tentar... "isso foi em 95..." porque é uma construgdo de uma cultura.

5.3.4 Um bom negécio
Nesse item estdo dados sobre a percepgdo dos entrevistados no que tange ao
design como um bom negocio para a empresa. Esses dados ndo estdo organizados
conforme datas, mas por assuntos recorrentes.

Para melhor situar, alguns dados ja apresentados podem ser vistos em ordem

cronolégica no Quadro 16 a seguir:

Quadro 16: Fatos em destaque.

ANO  OBSERVACOES AREA

1966 * Modelo ET-1503 foi premiado com o certificado de boa forma na VI Design
UD. Conhecida na empresa como “redentora”.

1969 * Primeiro designer, Freddy Van Camp fica 1 ano, entre outras coisas, Design
sugere o langcamento de cores quentes.

1976 * 1976, a Consul se associa ao Grupo Brasmotor, detentora da marca Negdcios
Brastemp.

1975 « Contratagéo da primeira designer, Gracia Maria Carvalho Silva monta Design
o departamento em 1977/1978.
» Organiza e expande, contratando mais designers para o departamento
e aloca estagiaria em outro.

1982 * Assume Newton Gama Jr. na chefia do departamento. Design
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» Consolida e expande o departamento.

1983 » Consul cresce aproximadamente 15,7% em ano que mercado sofre Mercado
queda de 5% no mercado de refrigeradores.
» Consul e Brastemp, detinham cerca de 78% do mercado de

refrigeradores.

1986 * Grupo detém 44% do mercado de linha branca nacional. Mercado
* Brastemp e Consul com 75% do mercado de geladeiras e 55% de
freezers.

1989 * Mercado de linha branca sofre retragéo de 15%. Mercado

» Consul sofre queda de vendas, estimando-se que 2,5% do mercado
foram absolvidos pela concorrente Refripar.
1991 * Newton Gama assume geréncia geral de design e € incumbido de Design
unificar os departamentos de design da Consul, Brastemp e Semer,
formando a primeira area corporativa do grupo.

1992 » Consul ganha o primeiro Top of Mind na categoria geladeiras, com Mercado
49% das respostas, um dos indices mais altos em todas as categorias
do prémio.

1994 * Nasce a Multibras S.A. Eletrodomésticos, reunido da Consul S.A., Negdcios

Brastemp S.A. e Semer S.A., maior fabricante de produtos de linha
branca na América do Sul.

1997 » Whirpool se torna acionista majoritaria do Grupo Brasmotor S.A. Negdcios
* Ganha Prémio CNI José Mindlin Gestao do Design. Categoria grande Design
porte.

1999  Multibras continua lider com 57% do mercado. Mercado

2000 » Ganha Prémio CNI Gestao do Design. Categoria grande porte. Design

2005 » Assume Mario Fioreti na geréncia geral de design (director of design). Design

2007 » Consul esta presente em 50% dos lares brasileiros. Mercado

2009 » Com 31 pedidos, é a maior depositante de patentes no Brasil. Inovacéao

2010 * 65 pedidos de patentes. Mercado
* Pelo 18° ano consecutivo a Consul ganha o Top of Mind na categoria Inovagao
geladeiras.

* Pela 132 vez consecutiva ganha como a Empresa Mais Admirada do
setor de Bens de Consumo Duraveis, na categoria Eletrodomésticos,
elaborada pela revista Carta Capital.

* A Empresa Mais Inovadora do Pais, em levantamento da Revista
Epoca em parceria com a consultoria A.T. Kearney.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Whirpool (2011), Consul (2009), Oliveira (2006),
entrevistados (2010).

Ao ser questionado sobre resultados, E6, E9, E10 e E11 relatam as
avaliagdes existentes no processo de desenvolvimento. E6 simplifica apontando a
avaliacdo das propostas geradas pelo design, a avaliagédo que o consumidor faz dos
prototipos e a avaliagao do resultado do produto.

Ao serem questionados sobre como a empresa avalia os resultados do
design, E6, E12 e E13 dao a entender que n&o havia uma avaliagédo especifica. E6
e E11 complementam que € um trabalho conjunto com outras areas da empresa
como o marketing, engenharia e produgao.

E6 diz que o design tem que ser efetivo, porém, diz que ndo é claro
determinar limites; pois o resultado do design depende de varios fatores também

externos a area, devido ao desenvolvimento do produto ser o resultado conjunto do
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trabalho das areas de design, marketing, engenharia e produgéo; e que também ha
questdes subjetivas que o design lida como cores e tendéncias, ha questdes sobre
administragdo de riscos: “Entdo tem coisas assim que vocé acha que vai dar
problema, no fim ndo da”.

E14 lista trés indicadores da area de marketing para se medir o sucesso de
um produto, sendo um o share, a participacao daquele produto nas vendas no
mercado. Segundo, o prego que aquele produto agrega de preco premium, o valor
agregado. E por ultimo o indice de satisfagdo do consumidor.

Segundo ES8, os gestores da area sempre se preocuparam em deixar claro a
funcdo do design no projeto, sendo que outra medida de resultado era o éxito do
projeto no mercado em termos, por exemplo, de lideranga e aceitagdo por parte do
consumidor, mostrando conformidade com a visédo de resultado de E14.

Ao serem questionados sobre avaliacdo do design pela empresa, E5, E8 e
E14, apontam vendas como indicador de resultado, E8 comenta sobre a cobranga
dos revendedores por novidades, E5 relaciona vendas com adequag¢ao ao entorno,
diz:

A venda nunca baixou. Eu acredito que o design tenha contribuido pra isso.
Porque os produtos tinham que acompanhar a evolugdo do entorno dentro da
prépria casa. (...) Entdo tudo isso tinha que formar um conjunto. A prépria cozinha.
Ja existiam as cozinhas moduladas. Isso tudo tinha que ter um denominador
comum. Que no inicio destoavam, mas depois os préprios produtos, os
eletrodomésticos de pequeno porte, os fogbes. Eles foram também evoluindo na
questao do design, e com isso uma coisa puxava a outra.

E9 destaca o poder de penetracdo dos produtos, que atribui a relagdo custo-

beneficio que os consumidores percebem:

A Consul sempre teve uma relagdo custo-beneficio legal. Entdo assim, por ela
estar presente em mais de 50% dos lares do Brasil é por essa relagdo de custo-
beneficio que € bem marcante nela. Entdo vocé consegue ter um produto com
prego bacana, com durabilidade, confiabilidade. Entdo a Consul sempre primou
por produtos duraveis e confiaveis. E assim, os produtos ndo sao tdo elaborados,
mas sdo muito confiaveis. Nesse aspecto é o maior reconhecimento da marca. As
pessoas confiam na escolha que fazem. Principalmente quem tem um dinheiro
curto que na hora de comprar tem que apostar no lugar certo. Entdo a Consul tem
esse respaldo

E6 aponta que o produto também é consequéncia de elementos estratégicos
da empresa, que inclui a visdo, objetivos e metas e que esses pontos contam para

gerar resultados.
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E11 enfatiza que a lideranca no mercado é fruto, além da qualidade do
trabalho, também do equilibrio e da coeréncia entre as diversas areas alinhadas a

estratégia:

Com as 2 marcas a gente tem quase metade do mercado e isso ndo acontece em
nenhum outro lugar. Entdo essa solidez n&o se traduziu apenas com investimento
de marketing. Teve esse produto conversando com essa estratégia, e trazendo
também inovacéo tecnoldgica, mudangas de engenharia e tudo mais. Entao teve
um balango nesse tempo todo que ta traduzido no resultado. E com certeza a
Whirlpool reconhece.

Apresentados os dados, segue-se com a analise dos resultados.

5.3.5 Discussao: Geragao de valor

Ainda hoje parece ndo haver uma avaliagdo formal e sistematica especifica do
design na empresa, mas avaliagées do produto ou projeto sendo feitos no qual o
design faz parte. Essa postura indica o foco da avaliagdo — o projeto — que, em certa
medida, influencia os profissionais que desenvolvem o produto. Também indica que
esta € vista como uma ferramenta para o desenvolvimento do produto, n&o um
mecanismo de controle imposta como uma tarefa, como ressalva Marino (2003, p.
18) e que a gestdo do design esta voltada para os objetivos da empresa (GORB,
1990).

Porém, nota-se que a auséncia de dados sobre avaliacdo especifica da area
nao significa que n&o existam mecanismos para sua medi¢do. Muito pelo contrario,
antes dos programas de qualidade da década de 1990, no qual processos de
producédo e gestdo foram avaliados, ja havia a busca constante por qualidade e
melhoria, como visto em artigo de 1963, que ressaltava os esforgos da empresa

para aumentar a produtividade sem perder a qualidade dos produtos:

Além do T.W.l, outros cursos sao proporcionados aos nossos colaboradores,
como seminarios sObre produtividade, custos, contréle de qualidade, cursos de
aperfeicoamento para mestres, etc. Temos também, para preparo interno de
profissionais, um curso teédrico-pratico de ferramenteiros e um curso pratico de
solda (Informativo Consul, Ano I, n 2, Setembro de 1963, p. 5).

Tais agbes, que visavam melhoria da qualidade, foram se aprimorando
conforme o contexto, por exemplo, um foco maior na produtividade nas décadas de
1960 e 1970, informatizagdo de processos na década de 1980, programas de
qualidade na década de 1990 e, na década de 2000, reformulagdo do foco da
qualidade, dando maior atencdo na qualidade percebida pelo consumidor. Nota-se

que foram melhorias acumulativas pois continuam a serem feitas.
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No caso da empresa estudada, percebe-se que a procura constante por
melhoria e qualidade, aliada ao didlogo e a abertura para a implementagéo destas,
influenciou ndo somente as areas, mas seus colaboradores, fomentando a procura
por exceléncia. Os prémios em gestdo do design ganhos em 1997 e 2000 se devem,
em parte, a esse aprimoramento constante, visto que os itens para avaliacédo
também se fundamentaram em programas de qualidade, itens ja sendo feitos pela
empresa.

Desse modo, mesmo havendo dificuldade de determinar limites das
contribuigdes do design para o resultado financeiro da empresa (GORB, 1990, p.2;
PHILLIPS, 2007), ha conceitos que foram correntemente mencionados como
indicadores de sucesso vinculados ao design, sendo os relacionados a:
praca: participagao no mercado, lideranga, vendas;
valor de troca: preco, valor agregado;
consumidor: satisfagao, aceitagao;
adequacao: clareza na fung¢ao de cada area, equilibrio e coeréncia entre diversas
areas alinhadas a estratégia, relagao custo-beneficio do produto para o consumidor e
proposta do produto: inovagoes, novidade.

Algumas categorias s&o mencionadas por Mozota (2003, p. 50) — satisfagéo e
inovagdes, porém nao por Phillips (2007) — comparagdo entre os resultados
previstos e os obtidos, e por DZ Centro de Disefio (1997) — comparagao entre
investimentos e gastos. Presume-se que tais comparagdes sejam feitas, sendo nao
seria possivel mensurar as verbas para cada area e projeto, mas que n&o foram
mencionadas por serem consideradas obrigatorias e por ndo serem uma variavel
determinante do sucesso do projeto.

Assim, nas avaliagbes de resultado consideram o design indivisivel do
processo, em que todas as areas contribuem para maior ou menor nivel de sucesso
de um produto. Ao mesmo tempo, pelas fungdes e responsabilidades estarem claras
no processo de desenvolvimento, os problemas identificados s&o enviados aos seus
responsaveis.

Outros tipos de avaliacdo foram identificados, como as avaliagdes de
processo, que ocorrem durante o C2C, processo de desenvolvimento adotado pela
Whirlpool, em que avaliagbes de processo com consumidores sao constantes e
orientativas. Afora avaliagbes formais com consumidores ou em reunides, existem

avaliagdes informais, nas quais profissionais de varias areas contribuem devido as
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suas competéncias adquiridas com a experiéncia, instinto, racionalidade e
conhecimento geral.

Das questdes referentes a resultados, além da percepc¢ao dos entrevistados
sobre o tema, levantou-se dados de outras 3 categorias: diferenciagdo, coordenagao
e transformacao.

Pensa-se que a diferenciacdo dos produtos era percebida como valor pelos
diretores da empresa desde o final da década de 1950, com a contratagao de Moritz,
pois procuravam profissionais aptos a criar produtos diferenciados. Os dados
levantados sobre possiveis razdes da entrada de designers na Consul sio:
influéncia de viagens para o exterior que os diretores faziam;
exportarem para outros paises;
terem ganho um prémio referente a desenho industrial na UD com um produto que
resultou em grande volume de vendas;
artigo em informativo interno questionando a necessidade de haver a feira UD
anualmente, por considerar que nao haviam novidades o suficiente no mercado a
serem expostas;
estarem procurando por pessoas criativas, ja que Moritz teria que se ausentar
temporariamente por motivos de saude e
terem tido experiéncias positivas com designers entre 1969 a 1975.

Observa-se que a nogao de diferenciacdo ainda estava vinculada a estilo,
mesmo assim, o que chamavam de “maquiagem” (E1, 2010) gerava resposta do
consumidor, aumentando as vendas. Com o passar do tempo os designers foram
criando seu espaco na empresa até ser reconhecida como a area responsavel em
conseguir traduzir em forma desde requisitos ergonédmicos e emocionais até
estratégicos, como consolidagdo da marca e segmentacéo.

Considera-se que € alto o nivel de competéncia dos designers da empresa
em propor produtos diferenciados — para os clientes internos e externos. Evidéncias
sdo o reconhecimento da marca mais lembrada dos ultimos 18 anos, alta penetracao
e aceitagao, lideranca em vendas, exportacdo para varios paises. Um adendo que
reforca o alto o nivel de competéncia € o de contribuirem para os resultados a pouco
mencionados também em um periodo, de 1990 até meados de 2000, que a marca
Consul se posicionou em uma segmento de produtos de custo menor a ser
produzido em maior escala para uma faixa ampla da populagao/consumidores, o que

exige maior competéncia em termos de saber limites de processo e limites
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tecnolégicos; conhecer e identificar os pontos mais relevantes valorizados pelos
consumidores e saber equilibrar tais fatores em uma proposta condizente com a
estratégia pretendida.

Tal competéncia dos designers e a importédncia dada na empresa a forga
diferenciadora do design justifica, atualmente, a possibilidade de revisdo de
investimentos e até mesmo estratégias.

Desse modo, a diferenciagdo por meio do design gerou valor para a empresa
ao influenciar: o aumento das vendas, exportagdes, percepcdao de valor do
consumidor (MOZOTA, 2003, p. VI), o aumento da penetracdo, a obtencédo de
precos diferenciados e o impacto no comportamento do consumidor (MOZOTA,
2006).

O valor do design em contribuir para a diferenciacdo dos produtos foi
reconhecida desde o inicio da contratagdo dos designers, por outro lado, o
reconhecimento do valor das contribuigdes do design para o processo de
desenvolvimento ocorreu ao longo do tempo. Um aspecto positivo foi que o designer
foi inserido num processo de desenvolvimento de produtos que ja contava com
atividades chamadas criativas. Sua atuagcdo nesse processo foi se firmando e
estendendo:

a partir de 1969, melhorias no processo ja sendo feito: pesquisas de mercado ou com
consumidores; proposta com renderings; organizagdo de espaco para confec¢ao de
protétipos e area grafica;

entre 1977 a meados de 1990, formagcdo e consolidacao de um departamento:
organizagdo do espago fisico; determinagdao do formato das demandas, entregas e
responsabilidades do departamento, assim como pontos de contato com outros
departamentos; formagao da cultura de projeto do departamento em conjunto com
marketing e engenharia;

entre 1990 a meados da década de 1990, formacao e consolidagio de uma area
corporativa: estruturagcdo da primeira area corporativa na empresa; apenas um
gerente geral de design possibilita que enxergue os produtos da empresa como um
todo; operacionalizagdo da estratégia de segmentacao dos produtos; em conjunto
com outras areas, desenvolvimento de processos de engenharia simultinea e,
posteriormente, o C2C;

a partir de 2000, processo de reestruturagdo da empresa, no qual a area de design
incorpora inovacao: reestruturacio da area; execucdo de projetos correntes e de
inovacgao; adotam na empresa o foco na qualidade percebida pelo consumidor.

Nota-se que o crescimento em abrangéncia ocorreu tanto na consolidagéo de
uma area independente da engenharia, como na existéncia de apenas um gerente

geral para todas as categorias — possui melhor visdo da empresa em comparagéo as
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outras areas — caracteristica que contribui para incorporarem o departamento de
inovacgao.

Assim, os pontos identificados que favorecem o design se vincular a inovagao
na empresa sao: a empresa ter como foco o consumidor e a inovagao e ter como
competéncia central o desenvolvimento de produtos; a area de design possuir
abrangéncia de visdo dos produtos da empresa e os designers terem como
competéncias sensos formais e visuais, conhecimentos sobre o consumidor,
materiais e processos, ter pensamento lateral e ter capacidade de sintetizar e
visualizar.

Desse modo, constata-se que atualmente o design é considerado chave na
empresa por estar gerenciando a inovagao orientada ao consumidor, e que isso foi
possivel devido a questdes externas — a inovagdo como vantagem competitiva — e
internas — alta qualidade das competéncias desenvolvidas pelos designers que,
além das citadas acima, também desenvolveram a capacidade de observacéo,
analise e julgamento de dados sobre os consumidores, somados ao
desenvolvimento de propostas conceituais de produtos inovadores para seu publico.

Pontos como o design possuindo relagao entre gestdo da inovagao orientada
para o consumidor e gestdo de processos foram citados por Mozota (2003). Uma
ressalva a autora estaria na afirmagcdo que do design criar valor ao ajudar a
coordenar fungdes, evitar conflitos, trabalhar com equipes multidisciplinares e
melhorar o fluxo de informagdes entre designes. Nao que ndo ocorram, porém, no
caso estudado, o enfoque do valor do design ndo estava na forga coordenadora
como gestora de conflitos. O processo continua a ter contribuigdo de outras areas,
mas considera-se que o design nesse processo de inovagao centrada no usuario
cria valor por meio da sua capacidade de interpretar/conectar/propor e gerar
resultados. Uma possibilidade para isso seria o fato da area ndo estar somente em
contato ou contribuir para a inovagado, mas ser responsavel por ela, fomentando,
gerindo propostas, desenvolvendo-as e indicando caminhos para implementacéo.

Por ultimo, assim como a insergéo do design no processo, o reconhecimento
do valor das contribuigcbes do design para a formulacdo da estratégia da empresa
ocorreu ao longo do tempo.

Nos dados identificou-se basicamente trés modelos de decisdo para a

definicdo de requisitos e langcamento dos produtos:
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Foco decisério na diretoria, que fomentava suas decisbes por meio de comités com
gerentes de vendas e momento econémico para a formulagdo dos requisitos. Durante o
desenvolvimento haviam reunides de defesa do projeto onde eram feitas adequagdes com
base no investimento em ferramentaria, no nivel de inovacao tecnoldgica e formal a ser
lancado, no preco a ser vendido, na qualidade construtiva, na opinido de esposas ou
pessoas pesquisadas que participavam de testes e avaliagcbes com os produtos. Durante a
década de 1980, com o fortalecimento e especializacdo das areas de desenvolvimento do
produto, estas também foram mais consideradas.

Foco decisério nos consumidores, que guiavam o processo de desenvolvimento e
lancamento dos produtos. A empresa ainda considerava e aprimorava os itens acima.

Foco decisério nos consumidores e na empresa, com o direcionamento para a inovacéo,
cresce a necessidade de criacdo de estrutura que propicia a captagdo, incubacgao,
cruzamento e desenvolvimento de idéias vindas de uma rede ampliada da empresa e no
qual o design possui a responsabilidade de transforma-las e desenvolvé-las em propostas
valorizadas pelo consumidor.

Observa-se que o aumento da importancia estratégica da area de design
também ocorreu devido ao aumento da qualidade de proposi¢céo, argumentagéo e
julgamento dos designers em questdes consideradas relevantes a empresa. Um
exemplo de como o design auxilia no direcionamento da empresa seria ao visualizar
Nnovos cenarios e propor novos conceitos de produtos que possuem potencial em
obter a preferéncia dos consumidores.

Dessa maneira, o design adquire valor estratégico pois se torna ndo somente
uma fonte de mudanga (MOZOTA, 2011, p. 197), mas também um agente no qual a
empresa também se baseia para a definicdo do seu direcionamento.

Para pontuar os principais marcos, segue figura 29:
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Nesse item identificou-se categorias relacionadas ao sucesso do produto para
a empresa das quais o design influencia direta ou indiretamente sendo elas: praca,
valor de troca, consumidor, adequacao e proposta do produto.

No proximo item € possivel melhor observar a relagdo entre condutores,

facilitadores e resultados do design na empresa.

5.4 TRAJETORIA DA GESTAO DO DESIGN DE UMA EMPRESA DE
REFRIGERAGAO

A partir da discussao ja exposta, foram desenvolvidos graficos com nos quais seria

possivel observar diferengas entre as categorias utilizadas sendo elas: fases, niveis,

tipos de informacdes e resultados.

No lado esquerdo dos graficos estédo indicadas as fases de como a empresa
considerava o consumidor e os condutores, possuem tépicos divididos por décadas
que apontam a relagdo entre a empresa e o design. Na coluna facilitadores foram
colocados o que se considerou sendo o0 processo geral de geragao de valor na
empresa, constam niveis estratégico, tatico e operacional dentro da empresa; o valor
de troca entre empresa e consumidor e os valores de uso e cultural para o
consumidor. Do texto consumidor foi colocado uma ligagdo com as principais
informacdes formais — estruturadas ou ndo — obtidas pela empresa sobre o
consumidor. Na coluna resultados estdo as categorias de valor utilizadas. As setas
horizontais indicam a contribuigdo do design para a geragéo de valor em cada fase.
As setas tracejadas indicam potencialidade, as espessuras das setas indicam a
forga (pouca, média, muita) que o design contribui para a geragao desse valor.

Sobre cada grafico, pode-se afirmar que, durante a fase 1, a empresa estava
em formagédo. Considera-se que a gestdo do design era inexistente e que o
consumidor era visto pela empresa segundo a percepgao da area comercial. Porém,
nota-se que ja havia existéncia da cultura de projeto e desenvolvimento e o
reconhecimento da necessidade de pessoas criativas no processo (representados
pelas setas tracejadas da figura 30).

Observa-se que o reconhecimento da gestdo do design como um bom
negocio é visto no crescimento da influencia do departamento/area na empresa,

representados nas figuras pelos tons de preto e cinza no eixo central — facilitadores.
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figura 30: estrutura de analise da fase 1, décadas de 1940 e 1950.

Durante a fase 2, a empresa passou por crescimento e estruturagdo que se

refletiu em como ela considerava o design. A gestdo do design se configurava como

incipiente entre 1958 a 1974, operacional entre 1975 a 1977 e tatico/funcional a

partir de 1978. Ja haviam outras fontes como as feiras e contribuicbes de

profissionais de propaganda e design. O valor gerado pela gestdo do design

provinha, principalmente, da for¢a diferenciadora (ver figura 31).
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figura 31: estrutura de analise da fase 2, décadas de 1960 e 1970.

Durante as primeiras décadas da fase 3 a empresa busca por qualidade e
inovacao tecnolégica. Ha a consolidacdo do departamento de design durante a
década de 1980 e ocorre sua independéncia como area e reconhecimento da sua
posicéo estratégica a partir da década de 1990. Durante a década de 1980, outras
fontes de informacédo sobre o consumidor sdo considerados pelo departamento de
design e, durante a década de 1990, ha uma formalizagcdo do processo das
pesquisas na empresa. O valor gerado pela gestdo do design provem mais
fortemente da forga diferenciadora, mas também da coordenadora e transformadora

(ver figura 32).
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figura 32: estrutura de analise da fase 3, décadas de 1980 e 1990.

A partir da década de 2000, a empresa comeca a mudar seu foco de
qualidade, de uma qualidade técnica para uma qualidade percebida. As fontes de
informagdo sobre o consumidor aumentam e se aprofundam formando uma rede
ampliada. O valor gerado pela gestdo do design ocorre mais plenamente.

A pretensdo em se voltar para o consumidor e para a inovagao leva a
empresa a valorizar a area de design pois estes haviam desenvolvido como uma de
suas competéncias o conhecimento sobre o consumidor, trabalho percebido como
valor pela empresa e oportuno para as mudangas pretendidas. Hoje, essa
competéncia fomenta o processo de inovagao centrado no consumidor; que
determina caracteristicas de produtos finais. Esses produtos finais sdo percebidos
positivamente pelos consumidores como produtos inovadores; o que possibilita
elevar o valor de troca. Ao serem inseridos no contexto do consumidor, os produtos
geram valor de uso e valor cultural. Depois de certo tempo, esses dados fomentam o

designer, fechando um ciclo em espiral como visto na figura 33 a seguir.
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figura 33: estrutura de analise da fase 3, década de 2000.

A partir dos graficos fica mais claro entender como se percebeu as relagdes
entre condutores, facilitadores e resultados dentro do escopo delimitado. Apenas ha
a ressalva de que também existem outras competéncias e outras areas que

contribuem para a definigao do produto final.
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O trabalho realizado demonstra que a resposta que orientou a pesquisa nao pode
ser unica, na medida em que ao longo do tempo, a gestdo do design na empresa
teve varias configuragdes. Desta maneira, no periodo que compreende as décadas
de 1940 e 1950, podemos dizer que a gestdo do design era inexistente e o
consumidor era visto pela empresa segundo a percepgao da area comercial.

Entre 1958 a 1974, a gestdo do design configurou-se como incipiente e
ocorreu até o final da década da 1970 predominantemente no nivel operacional.
Nessas décadas de 1960 e 1970, o consumidor ainda era visto segundo a
percepcdo da area comercial, mas ja haviam outras fontes como as feiras e
contribuigdes de profissionais de propaganda e design. O valor gerado pela gestao
do design provinha, principalmente, da for¢a diferenciadora com resultados positivos
como sucesso comercial da “redentora”, langada em 1966 e que ganhou prémio de
boa forma ou das geladeiras com cores quentes. Os designers atuavam
pontualmente e descontinuamente devido a rotatividade de pessoal, o que dificultava
a geracao de valor de outros modos. Durante esse periodo houveram iniciativas da
empresa para incorporar o designer na empresa.

Por volta de 1978, a gestdo do design comega a atuar a nivel tatico e a partir
de 1990 a nivel estratégico. Durante a década de 1980, outras fontes de informacao
sobre o consumidor comegam a ser considerados pelo departamento de design.
Durante a década de 1990 o consumidor comecga a ser pesquisado de modo mais
formal na empresa, incorporaram questdes vindas da engenharia marketing e design
e a responsabilidade das pesquisas foi atribuida a area de marketing. A partir de
1999, informacdes vindas da cozinha experimental comecam a ser utilizadas pela
gestdo do design. Atualmente, informagdes sobre o consumidor fazem parte de uma
rede ampliada de relagdes. O valor gerado pela gestdo do design tem como base,
além da forga diferenciadora, as forcas coordenadora e transformadora, que foram
sendo reconhecidas pela empresa ao longo do tempo por trazerem resultados
continuos e vistos como um bom negaocio.

Assim conclui-se que a gestdo do design se desenvolveu na empresa do nivel
operacional para o nivel estratégico, tomando o consumidor inicialmente de modo

nao sistematico, abordando aspectos singulares, partiu de referéncias com base no
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estilo (forma e cor) e ergonomia. Com o tempo, acrescentaram o uso de pesquisas
de mercado. Finalmente, passaram a interferir diretamente nas estratégias de
incorporagao do consumidor. A geragao de valor iniciou com a forga diferenciadora,
somando-se posteriormente as forgas coordenadora e transformadora. A percepgao
como um bom negdcio acompanhou o desenvolvimento das forgas da gestdo do
design.

Entende-se que, ao longo dos anos, do ponto de vista operacional, os
designers se tornaram capazes de observar/interagir e analisar dados sobre o
consumidor que, a nivel tatico, esse processo se tornou uma competéncia da
empresa. Com isso a gestdo do design passou cada vez mais a identificar
oportunidades e propor produtos inovadores sob a perspectiva dos consumidores,
fator que se tornou estratégico para a empresa.

Para que a gestdo do design se desenvolvesse de modo crescente,
contribuiram para este processo caracteristicas da empresa, tais como busca
constante pela qualidade, respeito ao ser humano e abertura ao dialogo.

Também contribuiram caracteristicas da area de design como a de ser a area
criativa da empresa e ter foco no projetar para o ser humano.

Em termos de estrutura organizacional eram subordinados a engenharia
devido a atuaco inicial de Rudolfo Stutzer e Moritz. A medida que foram gerando
resultados especificos e conquistando importancia com competéncias distintas da
engenharia, a gestdo do design foi ganhando maior independéncia e se configurou
numa estrutura organizacional um pouco diferente do restante da empresa. A 20
anos o fato da area de design possuir menos gerentes e apenas um gerente geral
de design (comparado com outras areas de desenvolvimento) somada a formacgao
de profissionais altamente qualificados, propiciaram a esses designers além de
amplitude de visao da empresa, do mercado e dos consumidores, também a nogao
de posicionamento destes no tempo - refletido hoje na organizagdo dos
departamentos.

Tais conclusdes se pautaram nos dados coletados, que tiveram como obijetivo
geral tragar a trajetéria da formagédo da competéncia da gestdo do design de gerar
valor continuamente para os consumidores. Para tanto, os dados coletados foram

divididos em quatro aspectos, de acordo com os objetivos especificos:
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Quanto ao objetivo especifico 1, de identificar periodos da empresa ao longo
do tempo, no intuito de definir dados que pudessem fazer referéncia ao mercado e
ao consumidor em relac&o a gestdo do design:

verificou-se que a medida em que a empresa e a gestao do design tinham como foco
o consumidor, a empresa e sua gestdo do design passou a desenvolver processos
que o considerassem e que gerassem resultados, levando o design a adquirir cada
vez mais importancia.

Identificou-se que houve a coexisténcia de demandas do consumidor e propostas de
produtos, em que o sucesso da empresa dependeu da sua capacidade em equilibrar
limitantes administrativos, econdmicos, tecnolégicos e socioculturais a fim de obter a
preferéncia de compra dos consumidores ao longo do tempo.

Com isso, de acordo com o0 modo como a empresa considerava o consumidor
em relagao a gestdo do design, as demarcagdes de tempo foram divididas em 3:
fase 1, décadas de 1940 e 1950: inicio da empresa. A comunicacdo com O
consumidor se dava por meio da publicidade, com a criagcdo da marca Consul, em
1941, com as primeiras pecas publicitarias e comercial para televisdo produzidas
durante a década de 1950. Do ponto de vista do design operacional, os dados
coletados demonstram a existéncia de uma preocupacao inicial com a criatividade
para o desenvolvimento de novos produtos para a empresa, com pouca énfase no
consumidor, porém, o fato dos protétipos serem testados e avaliados por familiares
de funcionarios e socios mostra . Bases para a gestdo do design estavam em
formagdo, que eram a existéncia da cultura de projeto e desenvolvimento e o
reconhecimento da necessidade de pessoas criativas no processo.
fase 2, décadas de 1960 e 1970: A comunicacdo com o consumidor continua sendo
estabelecida com base na publicidade direta no ponto de venda, em revistas,
comerciais e patrocinio de programa de televisdo. Cresce a producéo seriada e o
consumo de massa. Ha investimentos na estruturagcdo produtiva, incluindo a
formacgédo do departamento de design, demonstrando que a gestdo do design ja se
apresenta no nivel funcional ou tatico. Aparecem novas praticas que influenciavam
alteracbes no desenvolvimento dos produtos relacionadas ao consumidor: para a
empresa, os dados do consumidor  vinham, principalmente, de
gerentes/representantes comerciais e eram discutidos em comités com profissionais
da empresa; os requisitos de projeto ndo eram muitos, cabendo as proposi¢cdes das
pessoas, 0 que facilitava para o designer se ver como gerador de tendéncias;

observa-se que os dados de pesquisa com consumidores é efetuado pontualmente
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sem sistematizacdo pela empresa e pelos designers; os refrigeradores eram
avaliados e testados por esposas de diretores e funcionarios;
fase 3, décadas de 1980 a 2000: Além da publicidade, a comunicacdo com o
consumidor passa a ocorrer por outras vias, como o servico de atendimento ao
consumidor. A empresa desenvolve a melhoria continua dos processos e
tecnologias e comega a olhar mais para o consumidor brasileiro por meio de
pesquisas. Na década de 1980 ha a consolidacdo do departamento de design, que
realizava investigagbes com consumidores. Na década de 1990 acontece a
unificagdo administrativa, na qual o design adquire papel estratégico. A empresa
inicia pesquisas formais com consumidores de modo pontual. Na década de 2000
acontece a reestruturacdo da empresa para dar base a criagcdo e fomento de
processos inovadores focados no consumidor. A area de design incorpora o setor de
inovagédo, aumentando seu nivel de abrangéncia e influéncia no grupo. Acontece
ainda, a ampliacado da rede de relagdes, aprofundando relagdes com fornecedores,
varejistas, consumidores, universidades e outras organizacoes.

Com respeito ao uso dos dados do consumidor pela gestdo do design, as
fases da empresa enfatizaram em:
fases 1 e 2: trazer criatividade aos produtos (novidades e tendéncias que o

diferenciassem) que fossem aceitos pelo mercado consumidor;

fase 3, décadas de 1980 e 1990: desenvolver processos que gerassem produtos
competitivos, o que incluia pesquisas com consumidores e;

fase 3, década de 2000: criar fluxo constante de produtos inovadores focados no
consumidor e a gestdo do design auxiliar na construgao da estratégia dos produtos.
Quanto ao objetivo especifico 2, identificar niveis de inser¢do do design na
trajetéria da empresa, identificou-se que a empresa ja possuia em sua constituicdo
uma linha criativa, desempenhada por um dos sécios, o senhor Stutzer, e outra que
considerava o consumidor, desempenhada pelo sécio Freitag. Essa influéncia inicial
desenvolveu praticas que se pautavam na area comercial, porém, a medida que o
design apresentava resultados, este foi adquirindo maior importancia e competéncia
nessas duas areas para atuar a nivel estratégico.
Com relagdo a como a empresa considerava o design e sua gestao:
No decorrer da trajetéria inicial da empresa, fases 1 e 2, houve a preocupagao

em contratar pessoas para exercer atividades criativas, seja no desenvolvimento dos
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produtos ou para fazer um trabalho de “maquiagem”, como forma de aproximagéao
com o consumidor.

Entre o final da fase 2 e a fase 3, a empresa utilizava o design como estilo e como
processo para propor e adequar produtos ao mercado, com a ressalva que estavam
presentes desde o inicio do projeto e que a atividade ja era realizada desde 1958
por ndo designers ou por designers de modo esporadico. Durante esse tempo o
design foi adquirindo independéncia, espacgo, responsabilidades e recursos.

Desde 1990, durante a fase 3, o design tem uma atuacgéo efetivamente estratégica,
quando a area € escolhida para materializar a estratégia de segmentagcdo das
marcas.

Com respeito ao objetivo especifico 3, identificar tipos de informagdes sobre o
consumidor utilizados pelo designer ao longo do tempo, verificou-se o uso de
pesquisas quantitativas e qualitativas, com finalidades prospectivas e validativas, e
coleta de dados primarios e secundarios. A primeira pratica encontrada foi a
pesquisa validativa, com as esposas dos diretores. O primeiro dado sobre pesquisa
com consumidores na empresa data de abril de 1973, sendo realizada pesquisa
sobre cores com consumidores durante a UD. O primeiro trabalho realizado por
designers com foco no consumidor data de 1974, quando um questionario foi
aplicado com moradores de Joinville.

Desde entdo, seguindo os periodos identificados no objetivo especifico 1,

observa-se que houve um aprimoramento na preocupagao com o consumidor:

as pesquisas validativas com as esposas dos gerentes e funcionarios durante as
fases 1 e 2 passam a ocorrer com grupos selecionados conforme um perfil

determinado e com o uso da cozinha experimental durante a fase 3;

também durante a fase 3, houve maior rigor metodolégico nas pesquisas
quantitativas; houveram investigagcées prospectivas; para sustentar o ciclo de
inovacao esta em desenvolvimento uma rede avangada no qual o conhecimento sobre

o consumidor faz parte.

Assim, empresa e designers tem desenvolvido competéncia para a aplicagéo,
uso e direcionamento dos dados do consumidor. O uso do design pela empresa

evoluiu conforme a empresa identificava no design beneficios que se traduziam em
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resultados e designers desenvolviam competéncias para gerar melhores resultados,
como o caso de competéncias desenvolvidas ao longo do tempo com consumidores
como em observacdes na cozinha experimental, observacao in loco ou mediacéo de
grupos foco.

Para o desenvolvimento dessas competéncias os designers se utilizaram da
infa-estrutura da empresa que atualmente atende, em muitos pontos, uma rede
avancgada que abrange todo o sistema, incluindo a empresa, os fornecedores, o0s
parceiros e os clientes.

Observa-se que o desenvolvimento das competéncias dos designers visa a
exceléncia e podem se estender tanto a niveis de decisdo operacionais, como
taticos e estratégicos.

Quanto ao objetivo especifico 4, identificar os resultados do design para a
empresa, considerou-se que os resultados do uso do design na empresa séo a
criacdo de valor por meio do design do qual foram tragadas quatro categorias de
resultados:

Diferenciagao: o valor de propor produtos diferenciados foi ganhando maior
importdncia a medida que gerava resultados continuos. De maquiagem, que ja
gerava resultados que justificassem alteragées no processo — como as cores — para
a operacionalizagdo de uma estratégia de segmentacdo das marcas e,
posteriormente, como proposta a ser considerada como determinante de uma
estratégia num projeto.

Coordenacao e transformagao: o valor de coordenar o processo de inovagao e de
transformar a cultura da empresa foi reconhecido somente durante a década de
2000, embora a idéia de criatividade vinculada ao uso dos produtos estivesse
presente desde a contratagdo dos primeiros designers.

Como um bom negécio: o valor em gerar resultados possui categorias principais
(praga, valor de troca, consumidor, adequacdo e proposta do produto) para
indicadores de resultados que refletem a cultura da empresa, que foca as areas para
0 sucesso do produto.

Como ja comentado, considera-se que o design nesse processo de inovagao
centrada no usuario cria valor, hoje, por meio da sua capacidade de interpretar,
conectar, propor e gerar resultados e por ser um agente de transformagéo, no qual a

empresa também se baseia para a definicdo do seu direcionamento.
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Assim, considera-se que este processo levou a um alto o nivel de
competéncia dos designers da empresa em propor produtos diferenciados e
inovadores. Como o foco da inovagdo mudou da inovagdo tecnologica para a
inovagado centrada no consumidor, nota-se que a area de design tem, hoje, maior
possibilidade de gerar valor para a empresa, pois:

a empresa ter como foco o consumidor e a inovagao e ter como competéncia central o
desenvolvimento de produtos;

a area de design possuir abrangéncia de visao dos produtos da empresa;
os designers estarem desenvolvendo competéncias que visam a exceléncia e

a gestao do designs possui designers com competéncia para atuar tanto a niveis de
decisdo operacionais, como taticos e estratégicos.

Ou seja, essa capacidade de julgamento guia interpretagcbées, conexdes,
proposi¢des e resultados, que por sua vez cria valor.

Durante a trajetoria da empresa, nota-se énfase para a procura da qualidade
produtiva e de processos desde seu inicio e mais formalmente a partir do final da
década de 1980. Nas figura 32 abaixo, é possivel observar esquemas que mostram,
no eixo central, os facilitadores — representados por cultura, processo, produto final —
e valor de uso como o uso do design pela empresa — e valor de troca, de uso e
cultural — como o uso do design pelo consumidor.

Podemos ainda destacar outros pontos importantes para o desenvolvimento
da gestdo do design com foco no consumidor que levaram a geragédo de valor na
empresa:

A inserg¢ao do design na empresa dependeu da abertura dos diretores e da empresa
em conversar com os designers, que por sua vez desenvolveram competéncia em
conversar a nivel operacional, tatico e estratégico entre areas.

Tal abertura também dependia do design conseguir mostrar resultados perceptiveis
pela empresa. Desde a qualidade do produto, a aparéncia e funcionamento do
departamento até o didlogo com outros departamentos e o crescimento das vendas.

Desse modo a empresa também estava desenvolvendo como competéncia o uso do
design.

Resultados sédo interdependentes entre si e dependem do trabalho conjunto da
empresa.

Os resultados do design foram percebidos como valor pela empresa.

A traducido da estratégia em caracteristicas percebidas nos produtos, estendeu-se
para marca. A Inovagao, estendeu-se para empresa.
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Uma das competéncias desenvolvidas pelos designers foi o consumidor.

Com o tempo o consumidor como competéncia se mostrou importante para efetivar o
processo de inovagao que a empresa queria, que era a inovagao com foco no
consumidor. O design passa a gerenciar o processo de inovagdo centrada no
consumidor.

O desenvolvimento dessa competéncia necessitou de tempo. A qualidade da
competéncia foi potencializada pelo didlogo. A qualidade dos resultados foi
influenciado pela qualidade das pessoas (experiéncia, comprometimento, poder de
argumentacao, poder de proposi¢ao).

A qualidade do ambiente, a cultura de desenvolvimento dos produtos e a interagcao
entre os profissionais é dificil de conseguirem replicar, pois é fruto do conjunto de
pessoas e fatores. Estas mantém e constroem uma cultura de desenvolvimento. Tal
cultura cria uma légica de pensamento que estrutura o processo.

A busca pela exceléncia no desenvolvimento de produtos fomenta maior
possibilidade de sucesso continuo.

Dessa maneira, entende-se que a competéncia em observar/interagir e
analisar dados sobre o consumidor somadas a amplitude de visdo da empresa, do
mercado e dos consumidores € a nogao de posicionamento destes no tempo
propiciou que a gestdo do design, ao considerar o consumidor, gerasse
valor/resultados para a empresa ao longo do tempo.

Mais significativamente, ao considerar que a posicdo de destaque
conquistada pela area de design na empresa, reconhecida como a area criativa e de
inovacgao, ocorreu devido a caracteristicas da propria area somada a alta qualidade
das competéncias desenvolvidas por seus colaboradores, entre eles o consumidor e
a capacidade de analise e julgamento com foco no mercado, a pesquisa contribui ao
indicar, por meio do caso, como o design agregou valor para a empresa e que a
qualidade desse valor também depende dessas competéncias desenvolvidas.

Abre possibilidade para se pensar que as competéncias do caso ganharam
coeréncia e poder de acado por estarem num contexto temporal e por terem sido
construidas em um ambiente que propiciasse feedbacks e certa liberdade para
experimentagao e troca. Liberdade que aponta confiangca nas pessoas por parte da
empresa e comprometimento com metas por parte dos profissionais.

Indiretamente, a pesquisa contribui para melhor entendimento da trajetoria da
sociedade de consumo no pais e as relagbes e trocas ocorridas com o
desenvolvimento de empresas como a do caso estudado. Ela também contribui ao

apresentar marcagdes de tempo num contexto nacional, categorias nas quais se
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encontraram indicadores de sucesso vinculados ao design; caracteristicas que
podem vincular design com inovagédo na empresa e diferengas entre focos decisorios
encontrados.

Do ponto de vista académico, de modo geral, considera-se que a escolha do
meétodo foi adequada para a organizagéo dos dados obtidos, realizagdo da analise e
a obtencgao dos resultados pretendidos levando em conta os objetivos da pesquisa.

A coleta de dados escritos foi facilitada devido a existéncia do Centro de
Documentagdo e Memodria da empresa, que digitalizou todas as paginas dos
informativos pedidos. A utilizagdo de tags — palavras-chave anexadas ao arquivo —
foi de grande utilidade para a recuperagédo dos dados no momento de escrita.

A maior contribuicdo dos questionarios foi situar cada entrevistado com
relacao ao periodo de atuacio e aos conhecimentos sobre pesquisas que participou,
0 que direcionou parte da reformulacéo do roteiro de entrevistas. Uma ressalva seria
a construgao do questionario, que poderia indicar mais facilmente a necessidade de
responder ou n&o algum item, pois alguns entrevistados responderam todos os itens,
mesmo nao tendo participado diretamente de algum tipo de pesquisa, o que pode ter
gerado cansago.

As entrevistas semiestruturadas se mostraram adequadas, por se tratar de
relatos no qual os entrevistados, apos o inicio, se mostraram descontraidos e
receptivos.

A dificuldade gerada foi na transcrigdo, pois muitas entrevistas ultrapassaram
1h de duracdo. Tendo sido entrevistados diretamente 11 profissionais, escolheu-se
transcrever integralmente pessoa-chaves de cada periodo e transcrever
parcialmente outros entrevistados, mesmo assim gerou-se grande quantidade de
informagdo. Além desses, um dos colaboradores ja havia sido entrevistado por outro
pesquisador, sendo que foi possivel obter a transcricdo dessa entrevista; apenas
uma pergunta do roteiro ndo havia sido mencionada, dado que posteriormente foi
obtido diretamente com o entrevistado. De outros 2 colaboradores obteve-se dados
por meio de e-mails e documentos da época como relatérios, pesquisas realizadas e
fotos.

Em comparacdo ao roteiro de entrevista entregue na qualificagcdo, este foi
reformulado. Assim, as perguntas iniciais remetem a questdes consideradas mais
faceis, sobre produtos desenvolvidos; na segunda parte haviam perguntas que

exigiam maior esforgo, sobre os processos e a parte final era curta, referentes a
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resultados. Outra observacdo é que os roteiros foram adaptados quando os
entrevistados eram de outras areas ou considerando o tempo que colaboraram na
empresa.

Pensa-se que, por ter sido um estudo de caso, gerou um ambiente propicio
para a externalizagado de conhecimentos tacitos até certo ponto contextualizados que
sao relevantes para o entendimento da complexidade dos fatores existentes. Mesmo
assim, pela extensdo do periodo coletado, tem-se consciéncia que os dados
relatados pelos entrevistados s&o qualitativos, ou seja, representam apenas os mais
significativos que tinham em mente e que foram relatados conforme o periodo de
tempo disponivel.

Sugestdes para uma nova pesquisa seriam a realizagdo com outras
empresas de estudos de caso comparativos da mesma competéncia ou uma
competéncia diferente. Desse estudo podem incorrer a comprovagao ou nao de
varios tipos de conclusado, desde caracteristicas comuns, motivos para a escolha e
desenvolvimento de determinada competéncia-chave ou diferencas de resultados
entre escolhas estratégicas. Em ambos o0s casos seria possivel aprimorar ou
comparar os graficos finais.

Ha oportunidades de desdobramento da pesquisa ao realizar estudos mais
aprofundados sobre:

algum periodo especifico, como as contribuicoes do design durante as crises da
década de 1980, o processo de corporatizagcdo da década de 1990 ou a reestruturagao
com foco na inovagao e o consumidor da década de 2000;

sobre o desenvolvimento de alguma técnica especifica utilizada pelo designer, como
por exemplo: observagdes no local, construgao de personas, definicido de requisitos,
avaliagcao de resultados, coleta e estruturacao de dados que fomentam processos de
inovacgao, meios de representacao grafica de fases especificas como a de ideagao;

realizar uma analise dos produtos desenvolvidos e compara-los com a presente
pesquisa;

realizar um estudo sobre o conceito de valor, utilizando os dados apresentados.

Por fim, ha a possibilidade de estudar outras competéncias desenvolvidas
pela empresa, e complementar a estrutura com a inclusdo de condutores externos,

dados ja inicialmente levantados nos textos anexos.
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8.1 APENDICE A - MERCADO E A INDUSTRIA DE REFRIGERAGAO NO BRASIL

Esse apéndice tem como objetivo apresentar a industria de linha branca,
caracteristicas do seu mercado no Brasil e dados sobre a trajetéria da empresa a ser
estudada. O apéndice inicia apresentando dados sobre o que sao sistemas de
refrigeragdo, que irdo auxiliar no entendimento de termos posteriormente
apresentados.

A secao seguinte situa brevemente as origens da industria de linha branca e
apresenta o conceito de produtos tipo time-using e time-saving. Também trata da
producao e do consumo de refrigeradores no Brasil, por meio do estabelecimento da
relacdo sobre momentos econdmicos no pais e sua influéncia na industria de linha
branca através do tempo; sao apresentados dados mais recentes sobre o0 mercado e
o varejo de linha branca sob viés econdmico e dados sobre a difusdao e idade
estimada do estoque em uso de refrigeradores no pais. O ultimo sub-item
apresentada uma narrativa sobre o surgimento da demanda.

A terceira secgao trata da producédo e o consumo de refrigeradores no Brasil.

Apresenta dados sobre vendas, conjuntura econémica, mercado e varejo.

8.1.1 Refrigeradores: principais sistemas de refrigeragao
Um refrigerador pode ser definido como um compartimento destinado a refrigerar
artificialmente bebidas e alimentos (APPLE, 2005), ou simplesmente, um aparelho
que refrigera (AULETE, 2008, p.852). Tal aparelho requer um sistema de
refrigeragao que, conforme Dinger (2003, p. 112), tem como principal objetivo retirar
calor a baixas temperaturas e transferir esse calor para um meio com temperatura
maior a anterior. Ou seja, a refrigeracao lida com trocas de calor. Desse modo, uma
area refrigerada € um lugar onde o calor foi retirado (CORINCHOCK, 1997, p. 40).

Sendo assim, os equipamentos nos quais eram colocados gelo em barra para
conservagao dos alimentos (ABRAMOVITZ et al., 2006) também poderiam ser
considerados refrigeradores.

Dincer (2003) aponta dois tipos de refrigeracédo: a natural e a mecanica. A
refrigeragao que utiliza o gelo corresponderia a denominada refrigeracao natural, em
que o gelo resfria o ar do ambiente. O outro modo de refrigeragcao, denominada de

mecanica, utiliza uma substancia capaz de transferir calor para um meio de
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condensagao que, por meio de expansao, compressao ou meios de esfriamento
(como ar ou agua), retira calor do ambiente e transfere-o para outro meio (DINCER,
2003, p. 109).

Conforme o International Institute of Refrigeration (2007), os principais
sistemas de refrigeragdo mecanica sao o sistema de refrigeragao por compressao; o
sistema de refrigeracado por absorgao; o sistema de refrigeracao por jato de vapor e
o esfriamento por termoeletricidade. Segundo o mesmo instituto, identificam-se
diferengas entre tais sistemas como:

o sistema de refrigeragao por absorgcao: uso de compressor térmico para bombear e
expandir o liquido refrigerante;

o sistema de refrigeragdo por compressao: uso de compressor mecanico para
bombear e expandir o liquido refrigerante;

o sistema de refrigeragao por jato de vapor: uso de vapor em alta pressao por ejetores
para retirada de pressao e

o esfriamento por termoeletricidade: uso de corrente elétrica através da juncao entre
dois metais ou semicondutores.

Tendo esclarecido os principais tipos de sistemas de refrigeracao utilizados
por refrigeradores, assim como um exemplo de seu desenvolvimento inicial, sera
exposto, a seguir, a contextualizacdo da entrada desses produtos no mercado

brasileiro de bens de consumo.

8.1.2 A formacao do parque industrial de refrigeradores no Brasil
A seguir sera apresentado um panorama sobre o inicio da produgdo e do consumo
de refrigeradores no Brasil, desde suas bases até o surgimento do parque industrial
de refrigeradores no pais. O relato sobre as outras fases (Il e Ill) ocorrerao
posteriormente, pois a trajetdéria da empresa a ser estudada esta estreitamente
ligada com o contexto de cada fase.

Desse modo, essa se¢ao compreende o periodo entre o comego do uso de
refrigeradores até a oficializacdo das primeiras fabricantes desse tipo de bem de

consumo no Brasil.
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8.1.2.1 Origens da industria de linha branca

Linha branca é o nome dado ao conjunto de produtos eletrodomésticos de grande
porte, compreendendo fogdes, refrigeradores, lavadoras automaticas e semi-
automaticas, fornos de microondas, coifas, depuradores de ar, lava-lougas,
condicionadores de ar domésticos, caves de vinhos domésticas (MASCARENHAS,
2005, p. 10). Fazem parte do segmento de utilidades domésticas eletroeletrénicas,
que compreendem, além dos eletrodomésticos (linha branca), os sub-segmentos:
equipamentos de audio e video (linha marrom) e eletrodomésticos portateis (SPI,
2009).

Os EUA e a Europa sao considerados os mercados mais antigos da linha
branca (MATUSITA, 1999), tendo as empresas mais tradicionais e os indices de
saturacdo mais elevados.

O amadurecimento da industria de linha branca nos EUA e Europa ocorreu ja
na década de 1970, sua expansao até essa época ocasionou saturagdo dos
produtos no mercado e estabilizagdo da demanda, como consequéncia, a procura
por participacdo no mercado e produgdo em escada ocasionou varias fusdes e
aquisicoes. Um modo de aumentar a demanda, foram aquisi¢des de empresas em
outros paises, inicialmente nos EUA e Europa, para, entdo China, india, América
Latina e Europa Ocidental; outro modo de aumentar a demanda foram a criagao de
linhas completas utilizando estratégia de segmentagcdo do mercado (OLIVEIRA,
2006).

Matusita (1997) apresenta divisdo das fungdes sociais dos eletrodomésticos,
baseado em artigo de Bowden e Offer®* (1994) que relata tal distincdo, identificada
por especialistas em marketing, que sao os aparelhos time-saving (como 0s
eletrodomésticos de linha branca) e os aparelhos time-using (como aparelhos de
audio e video). Tal distingdo se mostra util, pois, segundo a autora, os padrboes de
difusdo sdo distintos. Os aparelhos tipo time-saving possuem difusdo mais lenta
comparada com os aparelhos tipo time-using. Similarmente ao grau de penetragao,
ha diferengas na incorporacado de inovacgoées; “os produtos da linha branca atingem
niveis de saturacdo do mercado muito mais rapidamente, ao passo que os bens do

tipo time-using tem seu mercado constantemente renovado a partir do langamento

8 BOWDEN, S.; OFFER, A. Household appliances and the use of time: the United States and Britain
Since 1920’s. In: Economic History Review, XLVIIl, vol.4, Londres, 1994.
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de inovagdes/novos modelos como fruto de seu maior potencial inovativo”
(MATUSITA, 1997, p. 9).

8.1.2.2 Formacgao da demanda e producgao de refrigeradores no Brasil
Estudar o periodo de meados dos anos de 1920 a 1950 traz contribui¢des para uma
tentativa inicial de se compreender como ocorreu a formagdao da demanda e
producao dos refrigeradores no pais; contribuindo, assim, para identificar as fases
da sociedade de consumo e na compreensao de como o refrigerador péde entrar na
casa brasileira a ponto de ser adotada por tantos lares sendo possivel chegar a
edificar um setor proprio®.

Grandes transformacdes do sistema produtivo ocorreram no final do século
XIX e inicio do século XX em paises como a Inglaterra e os Estados Unidos da
Ameérica, sendo exemplo a industrializagdo, o racionalismo taylorista e o sistema
produtivo fordista (DENIS, 2000). O Brasil, nesse periodo, continuou a ser um pais
predominantemente rural como visto no censo de 1920, que contava com quase
70% da pessoas em atividade se dedicando a area agricola, quase 14% a industria
e cerca de 15% aos servigo (FAUSTO, 2009).

As poucas fabricas de meados do século XIX produziam, em sua maioria,
tecido de algodao de baixa qualidade para ser consumido por pessoas pobres ou
escravos. Na época, a Bahia era considerada o centro fabril, que se deslocou para
Minas Gerais por volta de 1885. Em 1889, a agroindustria do agucar detinha cerca
de 57% do capital industrial brasileiro. E a instalagao de fabricas no Distrito Federal
€ atribuido a fatores como “concentracdo de capitais, um mercado de consumo de
propor¢cdes razoaveis e a energia a vapor, que veio substituir antigas fabriquetas
movidas pela for¢a hidraulica” (FAUSTO, 2009, p. 161).

Mas a existéncia de fabricas ainda era incipiente para atender a demanda
interna. As pessoas ainda dependiam de produtos importados para atender as suas
necessidades por bens de consumo (GOLDENSTEIN, 2001). Tanto que, até a
Primeira Guerra Mundial, a idéia de reducao de importagdes ainda estava vinculada

com a idéia da diminuicao equivalente do consumo (SINGER, 2001, p.88).

8 Cunha (2003) considera as industrias fabricantes de linha branca um setor.
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Nesse periodo, a construcado de infra-estrutura girava em torno da produgao
primaria destinada a exportacdo (ou seja, ocorreu de modo localizado), como a
construcdo de estradas de ferro, portos, linhas telegraficas e telefébnicas e o
desenvolvimento das cidades, com linhas de transmissao e distribuicdo de energia
elétrica, sistemas de iluminagao publica, linhas de bonde, redes telefbnicas para dar
suporte a producgao primaria, principalmente a cafeeira ou a extracdo da borracha.
Essa infra-estrutura serviu, também, para dar base para uma producao substituidora
de produtos importados e unificar fisicamente o mercado interno (SINGER, 2001, p.
88).

Um exemplo da construgdo dessa infra-estrutura e a concentragao
populacional ocorreu em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, assim como Santos, no
inicio do século XX. A concentragdo de recursos materiais e humanos demandados
pela agricultura cafeeira para que fosse possivel a comercializagédo do seu produto,
acabou por dar base para a atividade industrial (MENDONGCA, 1995 apud CORREA,
2006). Dentre esses servicos estava o fornecimento de energia elétrica em Sao
Paulo, para iluminacdo doméstica e para o funcionamento de aparelhos em geral,
que foi viabilizado em 1901, com a construgdo da usina de Parnaiba (SILVA, 2008,
p.23). Construida pela empresa canadense Light & Power, a 33 quildmetros de Sao
Paulo, foi a primeira hidrelétrica a abastecer a cidade (SANT'ANNA, 2007, p. 245).

Com o acesso a eletricidade pela populagdo, salienta-se o impacto no
imaginario desta, ao observar que o crescimento lento da adesao ao servigo de luz e
eletricidade na primeira década, seja atribuido, conforme Silva (2008), nao apenas
as deficiéncias técnicas e aos entraves juridicos impostos pela concorréncia com o
gas, como também, a desconfianca e ao medo da populagao; a Light “precisava
convencer os consumidores que ela ndo causava mal aos olhos, era fixa, segura e
nao desprendia calor, fuligem, nem cheirava mal” (SILVA, 2008, p.23). Segundo
mesmo autor, a empresa também fornecia e trocava as lampadas, e fomentava a
importagao de produtos elétricos.

Durante a Primeira Guerra Mundial, o fornecimento e o consumo do
mercado interno de produtos industrializados vindos da Europa sofreu um corte
drastico. Percebe-se essa dependéncia por produtos importados ao observar o caso
do setor de construgao que, conforme Lemos (1996, p.62) presenciou a reducao do
numero de construgdes cair “para quase zero”, entre 1915 a 1918, devido ao corte

nas importagdes vindas da Europa e o baixo fornecimento de materiais de
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construgcdo vindos dos Estados Unidos da América. Mesmo com o crescimento
intenso da industria brasileira entre 1900 a 1928 (SINGER, 2001), a industria no
pais ndo estava preparada para atender o mercado interno e o pais recorreu as
importacbes de produtos norte-americanos, que disponibilizaram, principalmente,
objetos (LEMOS, 1996, p. 62). Do mesmo modo, ao longo da década de 1920, o
pais presenciou mais fortemente o deslocamento do centro produtivo (e das
importacdes) da Europa para os Estado Unidos da América (HESKETT, 1998 apud
CORREA, 2006).

Para Lemos (1996, p.67), foi nessa época, no final da Primeira Guerra
Mundial, que comecgou a ser conhecido o primeiro eletrodoméstico no pais, o ferro
elétrico de passar roupas. O mesmo autor também relata mudangas de habitos na
década de 1920, como o surgimento da copa como area de estar e a inclusdo do
radio nesses ambientes: “os primeiros aparelhos tipo "capelinha" aninharam-se em
cima dos guarda-comidas para entreter os familiares a volta da mesa, especialmente
atentos as radio-novelas” (LEMOS, 1996, p. 66). No entanto, a existéncia desses
eletrodomésticos ainda se limitava a uma parcela da populagdo que era privilegiada
e localizada nos crescentes centros urbanos, como verificado no paragrafo a seguir.

Tendo como exemplo a cidade de S&ao Paulo, em relatério da The Sao Paulo
Tramway Light and Power, em 1920 a cidade contava com 51.348 ligacdes elétricas
para uma populagao total de 587.072 habitantes. Dessas ligagdes, 49.219 eram
ligacdes de iluminagao e apenas 2.129 eram ligagdes de energia para equipamentos
industriais e residenciais (SILVA, 2008, p.47).

O potencial de aumento do numero de ligagdbes de energia para
equipamentos pode ser percebida numa avaliagdo da empresa, ainda em 1924, que
enfatizava as vantagens em se investir no consumo de energia para pequenos
aparelhos domésticos “como torradeiras, filtros, rescaldeiros, refrigeradores,
aquecedores de imersdo; almofada elétrica para aquecimento; ferros de passar,
aparelho para permanente em cabelos, aquecedores” (The Gas Load and lIts
Electrical Equivalent, The San Paulo Gas Company Ltd., 1924 apud SILVA, 2008,
p.137).

Os anos de 1920 presenciaram o inicio da fabricagao de refrigeradores na
Europa e nos Estados Unidos da América. Um exemplo sdo empresas como

Electrolux e General Electric, que comegaram a fabricar refrigeradores por absorcgéo,
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respectivamente, em 1925 (ELECTROLUX, 2009) e 1927 (GE CONSUMER &
INDUSTRIAL PRESS ROOM, 2009).

No caso dos Estados Unidos da América, até 1890 a grande maioria do gelo
ainda era obtido da extracdo em rios e lagos. Segundo Corinchock (1997), em cerca
de 10 anos, na virada do século, praticamente cada cidade desse pais ja possuia
uma planta produtora de gelo e cada casa sua caixa para armazenar o gelo.
Segundo o mesmo autor, em 1918, a Kelvinator lanca o primeiro refrigerador para o
mercado doméstico norte-americano e, até o final da década de 1920, a Eletrolux e
a General Electric langam, respectivamente, o refrigerador por absor¢ao automatica
e o refrigerador hermeticamente fechado para uso doméstico, denominado Monitor
Top.

No Brasil o ritmo era diferente. Com relagdo ao crescimento do numero de
aparelhos elétricos no espaco da cozinha paulistana, Silva (2008) observa que isso
ocorreu somente nas décadas seguintes. Se, em meados da década de 1920,
iniciava-se a produgao de refrigeradores por absor¢cdo na Europa (ELECTROLUX,
2009) e nos Estados Unidos (GE CONSUMER & INDUSTRIAL PRESS ROOM,
2009), e mesmo que desde de 1926 a Electrolux ja realizasse vendas diretas no
Brasil por meio de filial com sede em Sao Paulo (ELECTROLUX, 2009), apenas na
segunda metade da década de 1930 as casas de classe média no Brasil
comecgaram, em numeros modestos, a utilizar eletrodomésticos como refrigeradores
elétricos, aspiradores de po, enceradeiras e batedeiras de bolo (LEMOS, 1996). No
estado do Rio Grande do Sul, por volta de 1930, os refrigeradores eram vendidos
porta a porta, sendo levados nas casas e ficando em demonstragdo por um més aos
possiveis interessados (FERRARETTO, 2002). Outra pratica similar ja havia se
tornado um costume em 1950, pois o produto ficava em demonstragdo na casa do
interessado uma semana antes da compra ser efetuada (ABRAMOVITZ et al., 2006,
p.65).

A medida que os eletrodomésticos eram cada vez mais produzidos em série
na Europa e nos Estados Unidos da América, e importados em larga escala para o
Brasil, foi sendo possivel a ampliacdo do consumo de eletrodomésticos e a mudancga
de habitos e costumes domésticos no pais. Os “aparelhos domésticos que utilizavam
a eletricidade eram quase todos importados: os aspiradores Holland, as

enceradeiras Hobby, ventiladores, espremedores de fruta, torradeiras,
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refrigeradores e lava-lougas, até mesmo radios vinham de fora” (ABRAMOVITZ et
al., 2006, p.45).

Mesmo com a vinda dos refrigeradores elétricos, estes limitavam-se a elite e,
em meados da década de 30, a classe média ainda usava o gelo para conservar os
alimentos em armarios revestidos de folhas de flandres (LEMOS, 1976) ou zinco
(CONSUL, 2009) no qual eram colocados gelo em barra para a melhor conservagao
de alimentos e bebidas, como o leite ou a manteiga. Ainda em 1937, o Rio de
Janeiro consumia quase 36 mil toneladas de gelo para “alimentar” estes armarios
(GOMES et al, 2002, p. 286). E até a década de 1950 ainda era comum encontrar 0s
vendedores de gelo em barras (ABRAMOVITZ et al., 2006, p.60), indicando que, a
partir dessa década, os refrigeradores comegaram a se tornar mais acessiveis para
a populagao.

O crescimento diversificado da industria nacional, o qual possibilitaria o
surgimento das primeiras fabricantes de eletrodomésticos, s6 adquiriu status
estratégico com eventos como a grande depressdao norte-americana e a
deflagracao da Segunda Guerra Mundial.

No Brasil, reflexos da depressdo de 29 foram sentidos com a grande
desvalorizagao do prego do café, pois os norte-americanos eram, nesse periodo, o
maior consumidor desse produto brasileiro. Uma das consequéncias as medidas de
contencdo da crise no Brasil foi a possibilidade de produzir e adquirir produtos
nacionais a pregos vantajosos. Desse modo, a industria do Brasil contribuiu para a
expanséo e recuperacgdo da economia no pais (MENDONCA, 1995 apud CORREA,
2006).

E ja durante a Segunda Guerra Mundial, houve, mais uma vez, queda for¢gada
das importagdes de produtos estrangeiros ao Brasil (LEMOS, 1976). Um agravante é
que, diferente da Primeira Guerra, em que foi possivel substituir varios produtos
europeus por similares norte-americanos, os esforgos de guerra da Segunda Guerra
mobilizaram, além do parque industrial da Europa, também as industrias norte-
americanas (DORMER, 2001). Essas industrias se voltaram para a fabricagcado de
armas, chegando, em 1944, a fabricar 40 por cento das armas mundiais (ALLAN,
1993).

Em 1937, foi implantado o primeiro Plano Nacional de Eletrificacdo do Brasil
e, em 1946 é inaugurada a Companhia Siderurgica Nacional de Volta Redonda

(ONO, 2004, p. 248) que abriu a possibilidade da producao de eletrodomésticos nao-
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portateis, ao se tornar fornecedora de chapas de ago para a fabricacdo desses
produtos (CUNHA, 2003, p.52).

Singer (2001, p. 109) também aponta que a fabricacdo de pecas automotivas
exigia o desenvolvimento da siderurgia, da industria quimica e de polimeros que
possibilitaram o surgimentos de industrias como as de eletrodoméstico.

A existéncia de outras iniciativas anteriores com o incentivo do governo sao
pontuais, como a Siderurgica Belgo-Mineira, em Minas Gerais, que inicia a produzir
em 1924; e dois anos mais tarde, a Companhia de Cimento Portland, em Sao Paulo,
que também inicia sua produgao (FAUSTO, 2009, p. 163).

Nesse periodo, enquanto as industrias de base se desenvolviam com o apoio
do Estado, em produtos como os eletrodomésticos, a predominéncia parecia ainda
ser a de importados.

Modelos como o Coldspot e o Frigidaire, ambos projetos de Raymond Loewy
para as empresas norte-americanas Sears Roebuck e General Motors
respectivamente, eram, nas décadas de 1940 e 1950, encontrados no Brasil e se
tornaram bastante conhecidos. No Rio de Janeiro, empresas como a Ponto Frio,
cujo nome foi inspirado na geladeira Coldspot americana, iniciavam suas atividades.
Fundada em 1946, a Ponto Frio comegou importando itens como pneus, faréis e
maquinas de escrever, se especializando, posteriormente, em eletrodomésticos. Em
1952 a mesma empresa abre sua primeira loja de varejo no Rio de Janeiro,
vendendo desde geladeiras e maquinas de costura importadas, até fogdes nacionais
(ABRAMOVITZ et al, 2006).

Guilherme Holderegger, um dos fundadores da Consul, que estava em Santa
Catarina por volta de 1945, relata que nessa época as geladeiras ainda eram muito
caras, importadas dos Estados Unidos da América ou da Alemanha e restritas as
pessoas mais abastadas (CONSUL, 2009).

Mesmo na Europa Ocidental do final dos anos 40 eram poucos 0s europeus
que possuiam carro ou geladeira. Até no Reino Unido, muitos ainda saiam 2 vezes
ao dia para buscar alimentos. E, embora nos anos de 1950 a energia elétrica ja
cobrisse praticamente toda a Europa Ocidental, ainda em 1957, os lares que
possuiam refrigeradores variavam de 12%, na Alemanha Ocidental, a 2%, na Italia.
No caso da Europa Ocidental, a baixa adesao no uso de refrigeradores € atribuida a
questbes climaticas, em particular nos paises de temperatura média baixa, e

logisticas: “se as donas de casa nado podiam comprar e levar para casa uma
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quantidade razoavel de itens pereciveis de uma s6 vez, nao fazia sentido gastar um
dinheirao com uma geladeira” (JUDT, 2008, p. 345).

No Brasil, pais de temperaturas médias mais elevadas, o fator climatico e
geografico pode ser considerado positivo para a adesao a sistemas de refrigeragao
mecanica. A popularizagdo de refrigeradores parece depender mais de fatores
econdmicos e de modos de vida pois era necessario criar um espago na casa para
esses novos produtos e criar o costume de estocar comida em casa.

O inicio da produg¢ao nacional de refrigeradores data dessa mesma época,
entre as décadas de 1940 e 1950, com as Industrias Pereira Lopes Ltda. e
Brasmotor, ambas em SP; a Industria Brasileira de Embalagens (IBESA); a Consul,
em Santa Catarina e a Refrigeracdo Parana Ltda. (ABRAMOVITZ, et al., 2006, p.68).

A Refrigeragao Parana Ltda., fundada em 1949, fabricava os refrigeradores
Colvert até 1954, quando foi adquirida pelos irmédos Prosdécimo, e a empresa
passou a ostentar a marca Prosdocimo. Em 1982, adquire controle acionario das
Industrias Pereira Lopes Ltda. Em 1996, a Electrolux adquire controle acionario da
Refripar, constituindo a Electrolux do Brasil S.A. (ONO, 2004).

Estabelecida em 1942, as Industrias Pereira Lopes Ltda. iniciaram
fabricando motores, fogdes e radios; e langaram, em 1949, seu primeiro refrigerador
que destinava-se ao uso comercial. Em parceria com a Casa Isnard, em SP, o
primeiro refrigerador para uso doméstico da empresa foi langado em 1952, com a
marca Climax, sendo que, até 1955, foram produzidos cerca de dez mil
refrigeradores (ABRAMOVITZ, et al., 2006, p.68).

A IBESA fabricava refrigeradores a eletricidade e a querosene com a marca
Gelomatic (ABRAMOVITZ, et al., 2006, p.68).

A Companhia Distribuidora Geral Brasmotor, fundada em 1945, em Sao
Paulo, iniciou suas atividades como importadora e montadora de automadveis (ONO,
2004; OLIVEIRA, 2006). O grupo Brasmotor também importava refrigeradores
Philco, Norge, Alaska e White Star; em 1954, iniciou a fabricacdo de gabinetes,
langando seu Brastemp Super Luxo €, no ano seguinte, langou os modelos Principe,
Conquistador e Imperador (ABRAMOVITZ et al., 2006, p.70). Em 1957 cria a
Multibras S.A., industria de aparelhos domésticos que no ano seguinte estabelece
parceria com as norte-americanas Whirlpool e Sears; em 1972, com a entrada da
Whirlpool como acionista, altera seu nome para Brastemp S.A. que, em 1976,

adquire a Consul; em 1978, a Whirlpool torna-se acionista da Consul e da Embraco
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(fabrica de compressores) e, finalmente, em 1997, a Whirlpool assume controle
acionario da Brasmotor (ONO, 2004). Atualmente a empresa denomina-se Whirlpool
SA..

A Consul iniciou suas atividades oficialmente no ano de 1950, em Joinville,
Santa Catarina. Mais detalhes sobre sua trajetdria foram apresentados no estudo de
caso.

Nessa sec¢ao procurou-se entender, nos limites possiveis, como ocorreu a
formagao da producdo e demanda de um novo produto no Brasil, no caso, os
refrigeradores, através da opc¢ao por uma narrativa historica, inserindo o produto em
um contexto econdmico-social.

Dessa maneira, observa-se a importancia de fatores para a formagao da
demanda por refrigeradores no Brasil, principalmente em S&o Paulo e no Rio de
Janeiro, sendo eles: o fornecimento e o incentivo do uso da eletricidade doméstica, a
dinamica entre influéncias externas e o fornecimento e o consumo de produtos
industrializados para o mercado interno.

Um item nao aprofundado foi a influéncia do discurso higienista do inicio do
século XX, que influenciou a mudanca de habitos por parte da populacdo e que
propiciou 0 governo implantar certas mudangas e a ampliar sua atuagao
(HOCHMAN, 1993; RODRIGUES, 2007; SILVA, 2008).

Desse modo, para o surgimento dos primeiros fabricantes de refrigeradores
no Brasil foram observados a formacado de infra-estrutura para o surgimento da
industria e eventos significativos que fizeram o desenvolvimento industrial
diversificado adquirir status estratégico para o pais a ponto de serem criadas
politicas de fomento para a substituicdo de produtos importados. Também foram
apresentadas as empresas brasileiras pioneiras fabricantes de refrigeradores para

uso domeéstico, entre elas, a que foi estudada no estudo de caso.

8.1.3 A producgao e o consumo de refrigeradores no Brasil

A partir de uma abordagem histérico-econémica sobre a produgdo e o consumo de
refrigeradores no pais objetiva-se observar como o design pode ser considerado em
um ambiente no qual prevaleceria uma visao voltada para o desempenho econdmico

da empresa.
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8.1.3.1 Venda de refrigeradores e periodos econémicos de crescimento e
crise no Brasil

O consumo de refrigeradores e o desempenho da industria de eletrodomésticos de

linha branca, segundo Oliveira (2006, p. 49), se associa a fatores conjunturais da

economia, pelo motivo de serem produtos duraveis de custo unitario elevado, o que

significa que, em caso de conjuntura econdmica desfavoravel, ha propensédo ao

adiamento da aquisi¢ao do produto.

A dependéncia de ambiente econdmico favoravel esta relacionada a
estabilidade de pregos, disponibilidade de crédito e niveis de consumo e
investimento suficientes. Outras politicas governamentais que também afetam essa
industria sdo as politicas comercial e cambial, de incentivos fiscais e fomento, assim
como as politicas ambientais (CUNHA, 2003, p. 72).

Em um pais cuja economia apresentou grande volatilidade, como o Brasil,
essa associagao é relevante ao observar a trajetoria de uma empresa ao longo do
tempo.

Assim, como primeira aproximag¢ao do tema, antes de relacionar a industria
de linha branca com eventos da economia do pais, sera apresentado uma visao
geral sobre fases econ6micas do pais. Eustaquio Reis et all (2006), por meio de
analises estatisticas tendo como base o Produto Interno Bruto (PIB) per capita®
identificam fases de crescimento, crescimento sustentado®, periodos de crise® e

ciclos inflacionarios que podem ser resumidos no Quadro 17 abaixo.

Quadro 17: crescimento, crescimento sustentado, periodos de crise e ciclos inflacionarios no
Brasil (1900-2000).

CRESCIMENTO CRESCIM. PERIODOSDE CICLOS TX MEDIA

(PIB per capta) SUSTENT. CRISE INFLACIONARIOS  DE INFL.
ANUAL
por
década

FASE: 1910-1920 Fase primario-

* PIB per capita permanece exportadora

praticamente estagnado. (1900-1930).

8 «“O PIB real per capita mede a renda média dos habitantes de um pais em unidades monetérias
comparaveis no tempo” (EUSTAQUIO REIS et all, 2006, p. 510).

8 Fases de crescimento sustentado definidos por aumentos do PIB per capita superior a 30% nos
dez anos antecedentes.

8 Os periodos de crise foram definidos como aqueles em que o PIB per capita permaneceu por trés
Ou mais anos consecutivos abaixo do seu pico prévio.
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* Exportagéo de café era a
principal atividade

Quedas oscilam
entre 6% a 9%.

econOmica. » 1902-1905.
» Tendéncia de
crescimento exponencial * 1908-1911.
do PIB per capita: 0,6%.
*1914-1919.
FASE: 1920-1980 » 1925-
* PIB per capita 1930 * 1930-1932. CICLO 1: 1930- 1930: 6%
praticamente dobra a cada 1950
20 anos. * 1934- * 1963-1965: * Pico: Segunda 1940:
* Processo de substituicdo 1943 com queda de Guerra, com 20% 12%
de importacdes, com 2%, foi a Unica de inflagdo anual.
industrializagéo e * 1949- crise dafase de  +1949: 6% de
urbanizagao. 1982 substituicao de inflagdo anual.
* Tendéncia de importagdes CICLO 2: 1950- 1950:
crescimento exponencial (1930 -1980). 1970 19%
do PIB per capita: 3,6%. * Pico: 1964, com
90% de inflacéo 1960:
anual. 40%
* 1970: 16% de
inflagdo anual. 1970:
40%
FASE: 1980-2000 » 1981-1984: CICLO 3: 1970- 1980:
» Estagnagao da economia. mais severa, 1995 330%
» Sucessivas crises com queda de * Pico: 1990, com
inflacionarias, programas 12%. 2.737% de inflagdo 1990 a
de estabilizagéo e * 1988-1994: anual. 1995:
ajustamentos mais 764%
macroecondmicos prolongada.
(medidas de liberalizagao * 10/1997: crise 1995 a
comercial e financeira; Asiatica 2000:
privatizagdo de empresas » 08/1998: crise 8,6%
estatais e de servigos Russa
publicos). * 01/1999:

» Tendéncia de
crescimento exponencial
do PIB per capita: 0,7%.

Desvalorizagao
cambiam e fim
das bandas
cambiais

* 05/2001:
Anuncio de
restricbes de
consumo de
energia

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados de Eustaquio Reis et all (2006); Giambiagi (2004)

em Mascarenhas (2005).

8.1.3.2
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Conjuntura econémica e a industria de refrigeradores
Abaixo sdo apontados os principais eventos considerados relevantes para ao
crescimento da industria de aparelhos domésticos que referem-se ao ambiente

econdmico.
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Quadro 18: Industria de aparelhos domésticos no Brasil.

ANO

DESCRICAO

1950

1960

1970

1980

1990

UFPR

* Carro e geladeira como simbolos de status.

* A crescente demanda atrai investimentos estrangeiros e o mercado conta com
marcas como Frigidaire, General Electric e Bendix.

* Presidente Juscelino Kubistchek inicia politica de substituicao das importagdes.

» Quadro inflacionario faz com que, em 1963, devido a medidas de estabilizacdo
monetaria, 0 mercado de aparelhos domésticos sofre retragao.

* Relativo desempenho ocorre devido ao aumento da populagéo urbana e a reserva
de mercado (aliquotas de importagao elevadas).

» Milagre Econdmico inicia a partir de 1968.

* Em 1973, apice do Milagre Econémico.

 Oferta de crédito impulsiona o mercado de bens de consumo, entre eles a
demanda por eletrodomésticos.

* As empresas do setor expandem parque industrial.

* Economia entra em recessao e em processo inflacionario.

* Industria sofre com as politicas de controle de pregos que reduzem sua
rentabilidade ao retardar o repasse inflacionario.

* Mercado de eletrodomésticos sofre forte retragao até meados da década de 1980.
* Entre meados de 1985 até fevereiro de 1986 ocorre, com a reativagao da
economia, bom desempenho das empresas de eletrodomésticos.

» Como consequéncia do Plano Cruzado, langado em fevereiro de 1986, ocorre
explosdo no consumo e do emprego ocasionados pela expectativa de inflagao zero,
reducao da aliquota do imposto de renda, demanda reprimida, aumento do poder
aquisitivo e aumento do acesso ao mercado de bens de consumo pela populagéo

* Planos seguintes causam nova retragao.

* Industria termina a década com recuperacéo de 13% das vendas de refrigeradores,
porém, ndo chegam a recuperar a queda nas vendas desse produto de 17% da
primeira metade da década.

* Fim da década de 1980 com a estagnagao do quadro econdmico do pais.

* Intensa recesséao e abertura abrupta da economia no governo de Fernando Collor
ocasionam repercussdes negativas na produgao local.

* As aliquotas de importagéo dos eletrodomésticos no pais caem de 60% em 1990,
para 20% em 1994. No entanto, devido ao custo do frete e a inexisténcia de redes de
assisténcia técnica de produtos da linha branca importados, o aumento de marcas
disponiveis se restringiu as camadas mais abastadas.

* Com o fim das exigéncias de indices de nacionalizagao, fabricantes aumentam
participagdo de componentes importados em produtos nacionais ou substituem
linhas de produtos pouco competitivos, por meio de parcerias com multinacionais.
Esse movimento resulta na redugao dos pregos dos eletrodomésticos ao
consumidor.

* A reducéo dos pregos e o acirramento da concorréncia ocasionou a redugao das
margens brutas da industria e do varejo. Devido a queda no faturamento e o
aumento da inadimpléncia, a partir de 1995, lojas de varejo sofreram retragéo ou
foram adquiridas por redes maiores.

» Com o Plano Real, de 1994, ha um aumento do nivel de renda dos consumidores
das classes C e D, que eleva a demanda direta, propiciando o aumento da
difusdo/saturagao de aparelhos como os refrigeradores. O aquecimento do mercado
imobiliario também auxilia no aumento da demanda por eletrodomésticos.

* A partir de 1994, fatores como a estabilidade econémica e o aumento na vendas de
cerca de 30% ao ano, aliada a tendéncia mundial de concentracao da industria, por
meio da expansao das empresas lideres mundiais devido a saturagdo de seus
mercados de origem, propiciou entradas e parcerias estrangeiras na industria
brasileira de eletrodomésticos de linha branca.

* No final da década de 1990, mais de 90% do faturamento da industria de linha
branca no Brasil ja se concentrava nas quatro principais empresas, controladas por
empresas norte-americanas, sueca e alema.

» Esse movimento de aquisi¢des também ocasionou a construgado de unidades
tecnologicamente avangadas ou a modernizagao das unidades produtivas,
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aumentado a produtividade dessas empresas.
* Apods pico de 1996, as vendas domésticas da linha branca registram quedas até o
ano de 2000, devido ao aumento dos juros, a queda da renda familiar, ao maior rigor
nas politicas de concesséao de crédito, a faléncia de diversos varejistas
especializados e as crises financeiras internacionais.

2000 * Crise energética de 2001 propicia discusséo da renovacgao de eletrodomésticos
antigos.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de dados de Oliveira (2006) e Cunha (2003).

Observa-se que os eventos na tabela acima acompanham os dados da tabela
de crescimento, crescimento sustentado, periodos de crise e ciclos inflacionarios no
Brasil apresentados no item anterior, corroborando a afirmacao de Cunha (2003) e
Oliveira (2006) sobre a dependéncia da industria de linha branca a conjuntura
econdémica do pais.

Com relacao a estrutura e as estratégias da industria de linha branca no
Brasil, esta vem acompanhando as tendéncias internacionais desde os anos de
1970 a 1990, com a concentragdo das empresas, a especializagcdo setorial
(concentracao da producao em eletrodomésticos da linha branca) e a diversificagao
intra-setorial (segmentagao por faixa de renda).

A estrutura da industria fabricante de refrigeradores se caracteriza pela
formagdao de um oligopdlio misto que ocorre devido a fatores que dificultam a
entrada de novos concorrentes como a economia de escala aliada a diferenciagao
de produtos cuja ampliacdo da rentabilidade, no Brasil, depende da expanséo do
mercado interno. Outras caracteristicas seriam a maturidade tecnoldgica, que leva a
realizacdo de inovagdes incrementais, € a saturacao fisica, com niveis de difusao
elevados (CUNHA, 2003, p. 52). A concentragdo das empresas fabricantes de linha

branca no inicio da década de 2000 pode ser vista no Quadro 19 abaixo.

Quadro 19: Participacao das principais empresas por segmento do mercado brasileiro de linha
branca (1997-2000) (%).

EMPRESA REFRIGERADOR 1999 REFRIGERADOR 2000
Multibras 57,0 % 53,0 %

Electrolux 26,3 % 29,0 %

CCE 7.5 % 10,0 %

BS Continental 7.0 % 7.0 %

Fonte: Adaptado de Cunha (2003, p. 55).

A intensificacdo do ambiente descrito acima, de acompanhamento das

tendéncias internacionais, e a desnacionalizagcdo dessa industria, que se intensificou
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na década de 1990, foi acompanhada por mudangas nas estratégias das empresas

brasileiras, como visto no Quadro 20 abaixo.

Quadro 20: Caracterizacao em periodos da estruturacao do mercado de linha branca
(refrigeradores) nos EUA, na Europa e no Brasil.

PERIODO

DESCRICAO

Até a
década de
1950

Década de
1950

Década de
1960

Década de
1970

UFPR |

EUA:

» Década de 1920, Inicio da fabricagao de aparelhos de refrigeragdo doméstica.
» apos Segunda Guerra Mundial, difusdo da produgao e do consumo de
eletrodomésticos.

EUA:

* Whirpool (1911), fabricante de lavadoras de roupa, inicia fusdes e aquisi¢des
dentro do mercado norte-americano. Em 1955, efetua fusdo com a Seeger
Refrigeration.

EUROPA:

 Importagao de produtos dos EUA.

 Estabelecimento dos primeiros produtores europeus.

* Precos altos.

» Atuacéo restrita a espagos nacionais.

BRASIL:

 Importagao de produtos.

 Estabelecimento dos primeiros produtores brasileiros.

* Precos altos.

EUA:

* No final da década, Whirpool entra no mercado de eletrodomésticos canadense.
EUROPA:

* Estabelecimento dos produtores italianos.

» Padronizagao da produgéo, através do fordismo/taylorismo.

* Reducgéo dos pregos.

* Constituicdo de um mercado europeu de massa para os produtos da linha
branca.

ESTRUTURA DA INDUSTRIA:

» Grande heterogeneidade em termos de tamanho e de tipo de empresas
(setoriais e diversificadas).

ESTRATEGIA DAS EMPRESAS:

* Predominéncia do carater nacional/regional da industria: expansao da
capacidade produtiva nos respectivos mercados com resultante aumento da
capacidade ociosa e da concorréncia através de pregos e diferenciagéo de
produtos.

» Segmentagao do mercado por espago (nacional/regional) e por renda.

» Auséncia de processo de reestruturagao produtiva das empresas.
TECNOLOGIA DE PRODUTO E PROCESSO:

* Relativa estabilidade tecnolégica em termos de produto e processo (inovagoes
incrementais de produto).

* Inicio da difusdo de inovagdes de processo.

EUROPA:

» Entrada dos grandes produtores italianos em outros mercados.

* Constituicdo do mercado continental.

» Colapso de empresas nacionais.

* Inicio da saturagéo do mercado para produtos tradicionais.

» Ciriagao de capacidade ociosa.

 Acirramento da competi¢ao via pregos.

* Aumento da diferenciagdo dos modelos, com rebatimentos nos custos e pregos.
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BRASIL:

» Existéncia de numero reduzido de grandes empresas familiares nacionais.

* Ampliagcéo da participagao do principal grupo nacional.

* Presencga estrangeira no setor de linha branca restrita a uma empresa norte-
americana coligada a um grupo nacional.

* Predominéncia de uma grande produtora no segmento de compressores
herméticos [Embraco S.A.].

ESTRUTURA DA INDUSTRIA:

* Numero reduzido de grandes empresas, iniciando processo de especializagao
setorial e de internacionalizagao.

ESTRATEGIA DAS EMPRESAS:

» Comeco do processo de internacionalizagédo produtiva: expansao da capacidade
produtiva em mercados externos, principalmente através de aquisi¢des e fusdes
com produtores locais.

* Predominéncia de segmentacédo dos mercados por renda.

* Inicio do processo de reestruturagao produtiva das principais empresas.
TECNOLOGIA DE PRODUTO E PROCESSO:

* Introdugao de inovagdes de produto: redugao das dimensdes dos aparelhos,
aumento da relacéo espaco util/espago ocupado, redugédo de consumo energético
e introdugao de produtos compactos.

* Introdugao de inovagdes de processo.

EUA:

* Em 1987, Whirpool inicia programa de globalizagao do grupo.

EUROPA (Inicio da década de 1980):

* Fim do dominio italiano.

* Expansao da Electrolux.

» Concentragao do setor através de aquisigdes efetuadas pelas maiores
empresas.

» Aquisi¢ao da italiana Zanussi pela Electrolux.

» Estagnagao dos mercados tradicionais (EUA e Europa).

* Inicio da busca por crescimento em novos mercados.

EUROPA (final da década de 1980):

» Concentragao do setor em grandes empresas internacionais.

* Intensificagdo da entrada em novos mercados, com énfase nos denominados
mercados emergentes.

BRASIL:

* Existéncia de numero reduzido de grandes empresas familiares nacionais (dois
grandes grupos).

* Presencga estrangeira no setor de linha branca restrita a uma empresa norte-
americana coligada a um grupo nacional.

 Existéncia de duas grandes produtoras no segmento de compressores
herméticos (uma nacional e outra norte-americana).

ESTRUTURA DA INDUSTRIA:

* Numero reduzido de grandes empresas especializadas setorial e
internacionalizadas.

ESTRATEGIA DAS EMPRESAS:

* Intensificagdo do processo de internacionalizagao produtiva: énfase na
expansao da capacidade produtiva em mercados emergentes.

* Predominéncia da segmentacédo dos mercados por renda.

* Intensificagdo do processo de reestruturagéo produtiva das principais empresas.
TECNOLOGIA DE PRODUTO E PROCESSO:

* Introdugao de inovagdes de produto: utilizagdo de novos gases refrigerantes;
incorporagao de componentes microeletrébnicos em lavadoras, secadoras e
microondas; mudanga no design dos produtos.

* Intensificagado da introdugao de inovagdes de processo: utilizagdo de novos
meétodos/técnicas de gestao e organizagdo da empresa, de produgédo e do
trabalho.
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BRASIL:

 Existéncia de numero reduzido de grandes empresas (nacionais e estrangeiras)
com dois grandes conglomerados estrangeiros [Whirpool e Electrolux] controlam

as duas principais empresas do setor.

» Ampliagcado da participagao de outras empresas estrangeiras no setor (aquisigao
gradativa de empresas nacionais).

* Existéncia de duas grandes produtos no segmento de compressores herméticos
(duas norte-americanas).

Fonte: Adaptado de Cunha (2003); Matusita (1997).

Desse modo, observa-se o papel do design como estratégia de mercado na
diferenciacdo e sofisticacdo de produtos, na oferta de familias de produtos, no
langcamento continuo de produtos e na concorréncia com base em marcas. No
Quadro 21 baixo & possivel observar tais estratégias em comparagédo com outras

estratégias a nivel mundial.

Quadro 21: Principais estratégias das empresas da industria brasileira de linha branca.

TIPO ESTRATEGIAS

Estratégias Associagao com grupos estrangeiros.
produtivas/ Internacionalizagéo produtiva.
tecnolégicas Produgao em larga escala.

Redugao de custos.

Intensificagao da reestruturagéo produtiva.

Fechamento de antigas unidades produtivas.

Inauguragao de novas unidades produtivas.

Modernizagao de unidades produtivas ja existentes.
Desenvolvimento de uma rede de fornecedores qualificada.

Estratégias de Especializagao setorial.

mercado/ marketing ~ Segmentagao dos mercados por renda.
Oferta de linhas completas de produtos.
Diferenciagao e sofisticagao de produtos.
Importagao de produtos sofisticados.
Aumento das exportacdes.
Procura por nichos de mercado (internos e externos).
Langamento continuo de produtos no mercado.
Concorréncia com base em marcas e/ou pregos.
Desenvolvimento de uma rede de assisténcia técnica qualificada.
Desenvolvimento de canais de distribuigdo alternativos.

Fonte: Adaptado de Cunha (2003, p. 66).

Entre 1990 e 1994, as aliquotas de importagdo diminuiram de 60 para 20%,
facilitando a entrada de produtos importados (MASCARENHAS, 2005).
Mascarenhas (2005), aponta fatores que impediam a entrada de concorrentes
externos além da barreira tarifaria de 20% - em que um produto teria que ter um

custo cerca de 65% menor que similares no pais para se tornar competitivo -

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



232

existiriam as diferentes especificacbes técnicas e os diferentes habitos de uso [os
quais o design contribui]. Outro fator identificado em entrevistas foi a necessidade de
economia de escala em conjunto com a existéncia de capacidade ociosa (cerca de
36% em 2004 segundo estimativa do autor, p. 109), com plantas fabris eficientes,
baixa lucratividade do setor e a existéncia de marcas fortes ja estabelecidas, tal
configuracao também impede a entrada de concorrentes externos.

Embora seu modelo de calculo tenha referéncias do pensamento neoclassico,
Mascarenhas (2005) também aponta a existéncia de fatores como os investimentos
em publicidade, e apresenta conclusdes relevantes, quando realiza diagnostico do
setor.

Alguns dados sobre os investimentos em publicidade sao apresentados,
como a variagao entre 2 a 5% do faturamento liquidos das grandes marcas, que
correspondiam em valores de 2004, entre R$100 milhdes a R$250 milhdes ao ano,
que seriam aplicados no ponto de venda (cerca de 50%), em campanhas veiculadas
em televisao, revistas ou radio (cerca de 35%) e agdes institucionais (cerca de 15%),
além das propagandas cooperadas, com os custos sendo divididos entre a industria
e o varejista (MASCARENHAS, 2005).

Observadas principais mudangas na industria de linha branca através do
tempo, serao colocados, a seguir, dados mais recentes sobre a configuragcao do

mercado e do varejo de linha branca.

8.1.3.3 Sobre o mercado de refrigeradores no Brasil recente

Na primeira metade da década de 2000, os refrigeradores, junto com os fogdes e
lavadoras automaticas e semi-automaticas de roupa correspondiam a quase 80% do
volume®® total do mercado de linha branca, sendo que os fogdes correspondiam a
30,8% do volume total, os refrigeradores a 24% e as lavadoras automaticas e semi-
automaticas de roupa a 17,6%. Por causa dessa representatividade, sao
considerados essenciais para o mercado de linha branca, onde também circulam
produtos complementares, com 18,5% do volume, como os depuradores de ar,

secadoras, microondas, lava-roupas, freezersgo, centrifugas e condicionadores de ar,

8 Volume derivado da média entre 2001 e 2004 (MASCARENHAS, 2005).
% Freezers verticais correspondendo a 1,4% do volume total e os horizontais a 1,9%.
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tendo ainda a linha alta, com 1,5% do volume total, composta por coifas, fornos de
parede, cooktops e refrigeradores de vinhos (MASCARENHAS, 2005, p. 70).

Em 2004, a estimativa de vida util dos refrigeradores era préxima de 7 anos,
da compra de refrigeradores usados era de 13% do total de compras e as
consumidoras correspondiam a 95% dos compradores (AC NIELSEN, 2004 apud
MASCARENHAS, 2005, p. 75). O mercado se configurava como popular, pois se
estimativa que cerca de 60% do mercado correspondia a refrigeradores de degelo
manual, seguido do degelo semi-automatico, com 27%, e do degelo automatico, com
13%. O motivo de troca de um refrigerador era atribuido ao fim da vida util dos
produtos, com representatividade de 55%, seguido de “montar uma nova casa”, com
32% das 1202 entrevistas realizadas em pesquisa do IBOPE (MASCARENHAS,
2005).

Mascarenhas (2005, p. 82) aponta fatores que influem no aumento da
demanda, sendo eles: (a) aumento da taxa de troca dos produtos (vida util do
produto); (b) aumento da penetragcdo dos produtos nos lares; (c) reducdo do
mercado de produtos de segunda mao; (d) aumento do numero de domicilios; (e)
aquisicao de mais de um bem por domicilio e (f) fatores exdgenos como aumento da
massa salarial, e disponibilidade de crédito.

A partir disso, o autor aplica um modelo econométrico para demanda de
refrigeradores, que explica 73% da variagao do volume de vendas dos refrigeradores
no mercado brasileiro, atribuindo os outros 27% a variaveis exdgenas como a
disponibilidade de crédito, variagdo da massa salarial e o “humor do consumidor’;
outros pontos que afetaram significativamente as vendas de refrigeradores durante a
pesquisa foram as crise energética de 2001 e a mudanga de governo em 2003. O
consumidor, nesse modelo, € considerado racional, por adquirir um produto de alto
valor agregado [valor monetario], essencial e duravel, que ira maximizar sua
utilidade, em que a utilidade marginal é considerada zero pois 2 unidades nao
agregam mais utilidade ao consumidor; e a diferenciacdo dos produtos na mesma
categoria ndo € considerado fator determinante do nivel de demanda por nao
aumentar a demanda agregada no longo prazo. Por outro lado, o autor aponta que
no caso da diferenciagdo por marcas, esta ndo aumenta a demanda, mas altera a
participacao de mercado entre as industrias.

Como visto anteriormente, esse modelo segue a ldégica econdmica

neoclassica, em que o design seria uma variavel exégena, que nesse caso, faria
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parte dos 27% de variagdo do volume de vendas. Também ndo considera as
mudangas de conjuntura econdmica, embora admita que causaram consideravel
impacto na venda dos produtos, corroborando as afirmativas de Cunha (2003) e
Oliveira (2006) sobre a influéncia da conjuntura econdmica para o desempenho das
vendas de produtos da linha branca.
Assim, Mascarenhas (2005, p. 138) conclui que o setor de eletrodomésticos
de linha branca no Brasil:
é um mercado fechado;
existe economia de escala;
existe capacidade ociosa;
ha concentragao de empresas;
nao existe incentivo a cooperacgao entre as empresas (formagao de cartel);
as empresas relevantes tém distribuicao nacional equilibrada, independentemente da
localizagao das plantas fabris;
possui custos na industria semelhantes (pre¢co de comodites altamente representativo
e estruturas administrativas semelhantes);
possui modelo de concorréncia na indistria que segue a légica em que o prego é
fungao da quantidade produzida (modelo cournot);
a exportacdo nao é relevante a ponto de mudar o carater da competicao doméstica;
o consumidor tem poder discricionario (varias marcas com forga);
possui mercado com baixa diferenciagao (predominancia de produtos populares).
Observa-se que, para o autor, o mercado de baixa diferenciagao é posto em
relacdo ao aumento da demanda; sugere que o perfil popular de consumo de
refrigeradores, que corresponderia a cerca de 60% do mercado, em geral, apresenta
produtos com especificagbes e caracteristicas basicas, baixo custo e,
consequentemente, com fator de diferenciagdo nao relevante para o aumento da
demanda, apenas para o deslocamento da preferéncia entre marcas.
Assim, o design, nesse caso, nao seria um fator gerador de demanda, mas

um que auxilia na obtengao da preferéncia do consumidor.

8.1.34 Sobre o varejo de refrigeradores no Brasil recente

O varejo pode ser definido como o que “engloba todas as atividades de venda de
bens ou servigos diretamente para consumidores finais, para seu uso pessoal, nao
relacionado a negécios” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 297).
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Em pesquisa sobre o varejo de linha branca no Brasil, Mascarenhas (2005)
apresenta quadros sobre a forma de escoamento dos eletroeletrénicos - entre eles,
os da linha branca; os equipamentos e formatos desse tipo de varejo e a distribuicao
dos eletrodomésticos nesses suportes (ver Error! Reference source not found. e
Quadro 23.

Quadro 22: varejo de eletronicos e os equipamentos varejistas utilizados para escoar a
producao

Forma de Escoar os produtos e servigos para o consumidor final.

TIPOS DE INSTITUICOES EQUIPAMENTOS FORMATOS
VAREJO VAREJISTAS VAREJISTAS
Varejo Supermercados/Hipermercados/Lojas
com Loja de Coveniéncia/Superlojas
Locais/Regionais/Supra-Regionais/
Alimentos Nacionais
Redes / Locais / Franquias
Automoveis Lojas de Redes / Locais / Franquias
Auto-pecgas Descontos
Vestuario Redes / Locais
Higiene e
Limpeza
Papelaria Pequenas lojas / departamentos
alugados
Drogarias Itinerantes Feiras Livres
Jéias
Material Varejo Servigos Restaurantes / Consultérios / Etc.
Construcéo sem Loja Marketing Direto Porta-a-Porta
Empresas ponto.com
Vendas Diretas Vendas por Catalogo / Televisao /
Telefone
Maquinas de Maquinas

Vendas

Fonte: Adaptado de Mascarenhas (2005, p. 144).

Quadro 23: varejo da linha branca - equipamentos e formatos.

TIPOS DE INSTITUICO EQUIPAMENT FORMATOS REPRESENTANTES
VAREJO ES oS
VAREJISTA VAREJISTAS
S
Varejo Auto-servigo Supermercados/H CBD, Carrefour,
com ipermercados/Loj  Sonae, Cia Zaffari,
Loja as de Angeloni, Wal Mart
Coveniéncia/
Superlojas
Lojas de Locais/Regionais/ Casas Bahia, Ponto
Departamento  Supra-Regionais/  Frio, Insinuante,
s** Nacionais Colombo, Magazine
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Luiza (Supra-
Regionais) ; Novo
Mundo, Grupo City, Y.
Yamada, Lojas Maia,
Rabelo (Regionais),
Tele Rio, Manzoli,
Camelo (Locais)

Especializados Redes / Locais / FastShop (rede) ;
Franquias OliveCenter, Exclusive
Line, Suxxar (locais)

Eletrodoméstic Clubes Redes / Locais Marko, Sam’s Club
0s Atacadistas (Wal Mart)
de linha
branca
Independentes Pequenas lojas / Sao mais de 5000
departamentos pequenos varejos com
alugados até 5 lojas de alcance

geografico limitado.

Varejo Varejo Virtual Empresas Americanas.com,
sem ponto.com Submarino.com,
Loja* Mercador.com.,

Magazineluiza.com,
PontoFrio.com

Fonte: Adaptado de Mascarenhas (2005, p. 145).

* Existem outros tipos de varejo sem loja para escoar a linha branca, mas os dados nao estao
disponiveis. Pode se considerar outros tipos de varejo irrelevantes para este estudo.

** No Brasil até o presente momento ndo existe um varejista de lojas de departamento que
tenha alcance nacional
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ELETRODOMESTICOS LINHA BRANCA (base 2004) [ Fipemmercados

Total: R$ 5.800 MilnBes* (valor spraximado 2004) ERLLE L
EQUIPAMENTOS VAREJISTAS E DISTRIBUI(;AO 11 '1 %
Fonte: IndUstrias do Setor / Entrevistas com executivos / ShopgingBrasil Cadeias
»| Supra-Regionais
46,0% O
> Cadeia;5 I?(:/gionais -
A% m
Industria _| Clubes Atacadistas
Brasileira 7 0,5% 3
99,5% —
.| Cadeias Locais O
4.7% =
Independentes — I
J 9.2% -
Atacado
3,5% Q—J
Varejo Virtual

0,9%

Importado
0,5%

Especializados
1,5%

figura 34: Distribuicao dos Eletrodomésticos de Linha Branca pelos Equipamentos e Formatos
Varejistas.

fonte: Mascarenhas (2005, p. 148).

Observa-se que os mercados relevantes de eletrodomésticos em 2004
correspondiam as cadeias supra-regionais, com cerca de 46%, e regionais, com
cerca de 26%. As cadeias supra-regionais correspondem a lojas de departamentos
tipo magazines presentes em grandes cidades, em mais de 2 regides e em geral
contam com mais de 200 lojas. As cadeias regionais possuem caracteristicas de
tipos de produtos comercializados e tamanho das lojas semelhantes as supra-
regionais, porém atuam regionalmente e possuem, em geral, menos de 100 lojas
(MASCARENHAS, 2005).

Como principais resultados da pesquisa sobre o varejo de linha branca no
Brasil, Mascarenhas (2005) conclui que:
embora tenha se concentrado ano a ano, o varejo da linha branca no Brasil ainda tem

baixo a médio nivel de concentragcdo - nenhuma regido apresentou alta

concentragao’’;

9 Mascarenhas (2005) utiliza o indice Herfindahl-Hirshman para calcular a concentracdo de mercado.
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nao houve evidéncias de que a concentragao do varejo tenha alterado os prec¢os reais
ao consumidor (tanto para cima quanto para baixo);

verificou-se estabilidade de pregcos reais ao consumidor para os eletrodomésticos da
linha branca entre janeiro de 1999 a abril de 2005 e

verificou-se que as Casas Bahia, maior varejista da linha branca, nao utilizam seu
poder de mercado para reduzir ou aumentar pregos, pois nao tém poder de
monopodlio; do ponto de vista de competicgio, atuam em mercados pouco
concentrados ou moderadamente concentrados, nos quais nao tem poder de fixar
precos ou mesmo controlar volumes.

Sobre a dindmica industria-varejo, o autor conclui que as principais empresas
do setor atuam em ambiente com capacidade ociosa, excesso de producado e
necessidade de produzir, pressao por resultados, com o varejo buscando por
menores custos relativos no curso prazo; desse modo, a curto prazo os grandes
varejistas obtém vantagem ao comprarem a custos menores, por outro lado, a longo
prazo, devido ao excesso de produgao, os pregos praticados para o varejo passam a
serem similares (MASCARENHAS, 2005, p. 177).

Desse modo, o autor aponta caminhos para o aumento da rentabilidade para
as empresas do setor, que se dividem em medidas relativas a produgéao, ao mercado
e a demanda. Na primeira, aponta a diminuicdo da capacidade ociosa (e a pressao
por escala de producao). Na segunda, a saida/incorporagao de concorrentes. E, na
terceira, sinaliza para uma melhor previsdo de demanda visando o consumidor, e
nao no varejo.

Com relagdo ao ultimo item, Mascarenhas (2005, p. 178) reconhece a
dificuldade da industria de prever a demanda do ponto de vista do consumidor por
este ser pouco elastica a preco® e dependente de crédito, nivel de renda, emprego
e expectativa futura da economia. Outra dificuldade apontada pelo autor, seria a
influéncia a curto e médio prazo da demanda (elastica) do varejo, sempre a procura
de menores custos. Assim, o autor conclui que ambas as dificuldades acabam
resultando em produgado acima da demanda do consumidor. Além disso, o autor

aponta que muitas vezes atribui-se ao preco o0 aumento da demanda agregada,

9 A demanda a médio prazo tende a ser ineléstica (sem variacdes) com relacdo ao prego, pois 0s
produtos ofertados sdo considerados essenciais, nao ha substitutos perfeitos, possuem vida util
longa e pela oferta se estender a praticamente todas as restricbes orcamentarias (MACARENHAS,
2005, p. 42). Ou seja, a curto prazo, devido a fatores como a conjuntura econémica, a demanda
podera parecer elastica (com variagdes), mas por se tratar de um adiamento de compra, a médio
prazo se mostra préxima da inelastica, considerando que nado aja mudangas dos tipos de
consumidores inseridos na area de consumo.
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sendo que, na realidade, ocorreu devido a “fungao de fatores exdgenos” como o
aumento de renda e crédito, podendo-se deduzir, também, que as inovacgdes
tecnologicas e o design encontrariam-se nessa variavel.

A explicagao dada acima revela uma visdo com base em categorias fixas (as
mudancas nao sao o foco), de sistema produtivo empurrada, de ambiente fechado e
que considera o consumidor como um ser racional. Com relacdo a competi¢cao entre
empresas, Mascarenhas (2005, p. 178) admite que “pode existir do ponto de vista
das marcas, produtos e posicionamento estratégico” mas que n&o chega a alterar a
demanda agregada.

Mesmo com as ressalvas ja colocadas nos capitulos anteriores sobre as
visdes identificadas acima, as conclusées dessa sec¢ao sado uteis ao mostrar
especificidades da industria e do varejo de linha branca no Brasil recente, além de

dar indicios da relagao industria-varejo, como mostrado figura 35 abaixo.

Competicéo
Pulverizada /[ Mercado
L. R Relevante
Negociagao Ambito
Concentrada Regiona A
Ambito
Nacional (@)
(©)
Mercado =
Industria Negociacdo Varejo Relevante %
(@]
= (@]
Pl
Altamente Concentrada Concentracdo .
C, >90% C4=50% " [ Mercado
Relevante
HH >1800 HH = 1000
Cournot Bertrand n
Economia de Escala Armazéns Intermediarios

Capacidade Ociosa

figura 35: Relacao Varejo-Industria na Linha Branca®. Fonte: Mascarenhas (2005, p. 179).

Nesse ultimo item, serdao colocados dados sobre a difusdo e o tempo de uso

dos refrigeradores no pais.

9 C4 corresponde ao mercado ocupado pelas quatro maiores empresas.

HH corresponde ao indice de concorréncia Herfindahl-Hirshman.

Cournot e Bertrant sdo modelos de competicdo representados por meio de uma férmula
matematica. No padrdo de competicdo Cournot as empresas estdo em equilibrio Nash (volume
produzido maximiza o resultado individual dado a produgdo do concorrente) em que cada empresas
maximiza seu lucro, dada a quantidade que o concorrente produz. Bertrant seria um padrao de
competicdo que, no caso, pressupde que precos idénticos vendem quantidades iguais e os pregcos
menores vendem mais.
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8.1.3.5 Os refrigeradores no Brasil

Com relagao ao nivel de difusao dos refrigeradores no Brasil em comparagdo com
outros bens de consumo duraveis, verifica-se o elevado nivel de difusdo destes,
presentes em 92,06% dos domicilios do pais, em 2008, ficando atras apenas do
fogao e da televisdo. Os freezers tem apresentado decréscimo continuo nos ultimos
10 anos, apods o pico de 19,7% em 1998, mesmo assim, ocorreu pequeno aumento
da presenga desse produto, que correspondeu ao aumento em cerca de 350 mil
domicilios nos ultimos 5 anos, numero infimo se comparados aos refrigeradores, que
aumentaram em quase 8 milhdes de domicilios no mesmo periodo como pode ser

observado no Quadro 7 a seguir.

Quadro 24: Nivel de difusao de refrigeradores, freezers, fogoes lavadora de roupa e televisao
nos domicilios brasileiros 1960-2008.

ANO DOMICI RESIDE REFRIGERA FREEZER FOGAO LAVAD TELEVI
LIO* NTE** DOR % | mil FrE ORADE SAO
(mil) (mil) % | mil domicilios % ROUPA %
domicilios

1940 41.039 - - - - -

1950 51.942 - - - - -

1960 69.717 11,6 - 88,3 - -

1970 17.629 92.716 26,1 - 92,5 - -

1972 97.741 30,9 - 53,5 - -

1973

1976 108.055 42,3 - 94,4 - -

1980 25.211 118.563 50,37 | 12.697 - - - 56,10
resident  domicilios domicili
es 48,96 | 57.458 0s
117.348  moradores 55,17
morador morador
es es

1982 123.774 57,5 - 93,3 - -

1985 131.639 63,1 - 94,9 - -

1986

1987 136.781 66,8 - 95,5 - -

1990 144.091 711 - 96,4 - -

1991 146.408 68,83]23.910 - - - 79,60
resident  domicilios domicili
es 66,78 | 97.298 0s
145.658  moradores 78,35
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moradores morador
es
1992 148.684 71,5 12,3 94,8 24 -
1993 150.933 71,7 12,9 95,5 24,3 -
1995 155.320 74,8 15,4 96,4 26,6 -
1996 31.880 157.482 78,2 18 96,6 30,4 -
1997 159.636 80,3 18,8 97 31,7 -
1998 161.790 81,9 19,7 97,4 32,3 -
1999 163.948 82,8 19,6 97,4 32,8 -
2000 44.777 166.113 85,1 18,8 97,6 33,7 -
2001 46.507 85,13 39.590 18,77 |8.728 97,62 33,69 89,05
2002 48.036 86,68 | 41.637 18,48 |8.875 97,74 33,98 89,96
2003 49.712 87,35|43.421 17,68|8.788 97,59 34,45 90,05
2004 51.753 87,40 |45.230 17,14|8.871 97,50 34,49 90,30
2005 53.114 87,96 | 46.718 16,72 | 8.880 97,53 35,80 91,38
2006 54.610 89,20 | 48.711 16,44 | 8.980 97,69 37,52 93,02
2007 56.344 183.990 90,69|50.580 16,21 |9.041 98,09 39,19 94,41
2008 57.557 92,06 | 52.989 16,05|9.236 98,23 41,52 95,13

2009 58.577 190.971 93,41|54.716 15,23 |8.919 98,40 44,33 95,67
2010 190.733

Fonte: Elaboragao proépria a partir de dados do IBGE (2009); SIDRA (2009); Oliveira (2006);
Cunha (1999)

* Domicilios particulares permanentes (Mil unidades).

** A opgdo em apresentar numero de residentes, e nao de moradores, deve-se ao acesso a
dados histéricos
<http://www.ibge.gov.br/seculoxx/economia/contas_nacionais/1_2_scn_consolidado.xls>.
*** Com relagéo aos fogdes, nao foi possivel identificar quais tipos de fogbes eram
considerados por cada pesquisa, como os fogdes a lenha ou a gas.

1980 e 1991: domicilios particulares permanentes e moradores em domicilios particulares
permanentes por alguns bens duraveis existentes no domicilio (IBGE, 2006).

2001 a 2008: domicilios particulares permanentes por alguns bens duraveis existentes no
domicilio, (SIDRA, 2009). NOTAS IBGE: 1) 2001 a 2003: exclusive a populagao da area rural de
Rondbdnia, Acre, Amazonas, Roraima, Para e Amapa. 2 - A partir de 2007: a categoria Sem
declaragao nao foi investigada.

Os dados sobre a difusao de bens de consumo duraveis como o refrigerador
e os efeitos da crise energética do inicio da década de 2000, incentivaram pesquisas
sobre o estoque em uso de refrigeradores no Brasil como o realizado por Melo e
Jannuzzi (2008) que se baseia nas pesquisas do PNAD/IBGE, de 2001 a 2004, e da
pesquisa Ecoluz/Puc-Rio, de 2005, no qual verificaram a correlagao entre idade dos
equipamentos e as faixas de renda (quanto menor a renda, maior a idade dos
refrigeradores) e, também, que, exceto a faixa de renda até 2 salarios minimos na
regido Sul que apresenta idade média superior a 12 anos e a falta de correlagao na
regido Sudeste, que possui um parque mais antigo, outras regides nao apresentam
grandes disparidades entre si em relagdo as faixas de renda e a idade dos
refrigeradores.

Estimam que aproximadamente 12% do estoque em uso seja de aparelhos

com idade superior a 15 anos, o que corresponderia nesses aparelhos a um

UFPR | PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA | GERACAO DE VALOR



242

consumo de energia até 5 vezes superior, quando comparados com similares atuais.
Verificado a correlagcado entre renda e idade dos refrigeradores, os autores apontam
a importancia de experiéncia pioneira no Brasil com o programas de substituicdo de
refrigeradores para domicilios de baixa renda, realizado em 2006, nos Estados da
Bahia e Ceara, com 14.500 refrigeradores, subsidiados por concessionarias
distribuidoras de energia, num gasto total de R$14.000.000.

O Quadro 25 a seguir apresenta a participagéo de refrigeradores por idade.
Quando relacionados com os dados dos domicilios particulares permanentes de
2005 e 2008, verifica-se que a regidao sudeste ainda concentra quase metade dos
refrigeradores do pais, seguido da regido nordeste (ambos concentram quase 70%
dos refrigeradores nacionais), as quais possuem porcentagens mais equilibradas

com relacao as idades dos refrigeradores em uso, na estimativa de 2005.

Quadro 25: participacao de refrigeradores por idade.

BR SE NE S CO N
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
DOMICILIOS ~ 2005* Relativo  88% 94% 71,8% 957% 92,3% 86,3%
c/ a regiao
refrigeradores
Absoluto 46.664 22.699 9579 8.018 3.550 2.818
(mil
und.)
Relativo 100% 48,6% 20,5% 17,2% 7,6% 6%
entre
regioes
2008** Relativo 92,1% 97,3% 81,5% 97,2% 951% 83,9%
a regiao
Absoluto 52.989 24.619 12227 8.740 4.041 3.363
(mil
und.)
Relativo 100% 46,5% 23,1% 16,5% 7,6% 6,4%
entre
regioes
UND. ANO DE IDADE BR SE NE S CcO N

VENDIDAS  FABRICACAO (anos) (%) (%) (%) %) (%) (%)

2004 1 6,4 7,3 8,6 2,5 5,9 6,5
2003 2 6,4 7,9 7,6 1,6 6,2 6,7
2002 3 9,4 9,4 9,1 2,8 15,0 13,6
2001 4 8,6 7,5 6,8 7,4 15,1 10,4
3239 2000 5 9,8 8,1 9,4 10,1 12,5 12,4
3 007 1999 6 10,4 6,9 12,6 16,5 11,3 8,8
3207 1998 7 6,4 54 7,2 12,8 3,3 2,9
3720 1997 8 8,9 6,7 9,5 16,8 6,5 6,5
4 042 1996 9 2,6 24 3,8 2,8 1,4 2,1
- 1995 +10 30,6 37,9 24,8 26,3 22,4 29,8
12 493 1995~1990 10~15 18,5 20,8 16,5 19,4 14,3 16,6
- 1990 +15 12,1 17,1 8,3 6,9 8,1 13,2
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Fonte: Adaptado de Ecoluz/Puc-Rio (2005) em Melo e Jannuzzi (2008); Cunha (2003); IBGE
(2005); IBGE (2008).

* IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios 2004-2005. Domicilios particulares permanentes, por Grandes
Regides, segundo algumas caracteristicas - 2004-2005. (1) Inclusive os domicilios sem
declaragao de alguma caracteristica.

** IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios 2007-2008. Domicilios particulares permanentes, por Grandes
Regides, segundo algumas caracteristicas - 2007-2008.

Observa-se que os dados sobre estimativa de uso dos refrigeradores
apresentados pela AC Nielsen nao coincidiram com as apresentadas por Melo e
Jannuzzi (2008), cujos refrigeradores até 7 anos de uso correspondiam a 57,4% do
total do estoque em uso no pais. A diferenga de apenas 1 ano entre as pesquisas
nao justificaria essa diferenga. Como nao foi possivel o acesso a primeira pesquisa,

nao sera possivel verificacdo de pormenores.
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8.2 APENDICE B — QUESTIONARIO: O consumidor na gestio do design

O presente questionario € composto de 4 partes, sendo elas:

1. Termo de consentimento livre e esclarecido;
2. Dados gerais do participante;

3.

4. Tipos de informacgdes sobre o consumidor.

Acbes de design voltadas para o consumidor e

Apos preenchido, favor enviar para Carolina Fujita, carolfujita@gmail.com.
Caso necessario sera agendada uma visita para a realizagcao de uma entrevista.
Desde ja agradecidos por sua contribuicao.

1. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

1.7

UFPR

Vocé, profissional que atuou no design de produtos e/ou campanhas Consul,
esta sendo convidado a participar de um estudo intitulado “O CONSUMIDOR
NA GESTAO DO DESIGN: trajetéria da gestio do design de uma
industria de refrigeracao na sociedade de consumo brasileira’. E através
das pesquisas que ocorrem os avancgos importantes em todas as areas, e
sua participacao é fundamental.

O objetivo desta pesquisa é analisar a relacdo entre as forcas da gestao do

design e o consumidor na trajetéria da gestao do design de refrigeradores

Consul.

Caso vocé participe da pesquisa sera necessario sua participagao

respondendo a questionarios e/ou em entrevistas.

Os beneficios esperados sao:

1.1.1. Elaboracao de quadros que relacionem como o design considerou o
consumidor de modo a contribuir para o estabelecimento de métodos
de trabalho que possam ser utilizados na empresa.

1.1.2. Organizagao de produtos, documentos, relatos e outros artefatos de
forma a registrar e identificar:

1.1.2.1. A trajetéria da gestdo do design da empresa considerando o
consumidor;

1.1.2.2. os principais produtos que resultaram em maior/menor valor
para o consumidor e,

1.1.2.3. a contribuigdo do design para essa maior/menor valorizagao da
Consul/Whirlpool no Brasil pelo consumidor.

A pesquisadora Carolina Taeko Fujita, e-mail: carolfujita@gmail.com, cel: 41

9694-8628, sera a responsavel pelo projeto e podera esclarecer eventuais

duvidas a respeito desta pesquisa.

Estdo garantidas todas as informacdées que vocé queira, antes durante e

depois do estudo.

As informacbes relacionadas ao estudo poderdo ser inspecionadas pelos

professores do PPGDesign que executam a pesquisa e pelas autoridades
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Eu
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legais. No entanto, se qualquer informagao for divulgada em relatério ou
publicagao, isto sera feito sob forma codificada, para que a confidencialidade
seja mantida.

A sua participacdo neste estudo € voluntaria. Contudo, se vocé nao quiser
mais fazer parte da pesquisa podera solicitar de volta o termo de
consentimento livre esclarecido assinado.

Todas as despesas necessarias para a realizagdo da pesquisa (material de
apoio: computadores, gravadores, fotocopias etc.) ndo sao da sua
responsabilidade.

Pela sua participagcdo no estudo, vocé nao recebera qualquer valor em
dinheiro. Vocé tera a garantia de que qualquer problema decorrente do estudo
sera tratado no PPGDesign (R. General Carneiro, 460 — 8° andar — Curitiba —
Parana).

Quando os resultados forem publicados, ndo aparecera seu nome, € sim um
codigo.

li o texto acima e compreendi a natureza e objetivo do

estudo do qual fui convidado a participar. A explicacdo que recebi menciona os
objetivos e beneficios do estudo. Eu entendi que sou livre para interromper minha
participacdo no estudo a qualquer momento sem justificar minha decisdo. E
concordo voluntariamente em participar deste estudo.

UFPR
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2. Dados gerais do participante

2.1

2.2

23

24

25

Nome completo: ____
Telefone: ____

e-mail para contato:

Qual sua graduagao? [vocé pode marcar mais de uma opgéao]
( ) Design de Produto

( ) Design Grafico

( ) Publicidade

( ) Administragao

Outro: () Qual? __

Quais cargos vocé ja ocupou ao trabalhar com a linha de refrigeradores Consul? Qual o ano
em que iniciou/terminou cada cargo?

Inicio e Cargo e fungao
término

3. Acoes de design voltadas para o consumidor

3.1

UFPR

Marque os tipos de agoées realizadas com foco no consumidor com as quais teve contato.

Indique o periodo dessas agoes.
ex.: ( x ) Participacdo em pesquisas | 2000-2007

Tipos de agdes Periodo

( ) Participagao em pesquisas

( ) Avaliagcbes das pesquisas

( ) Formulagdo de briefings

( ) Desenvolvimento dos refrigeradores

( ) Desenvolvimento das campanhas

( ) Outros:
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4. Tipos de informacodes sobre o consumidor

4.1 Marque os tipos de pesquisa sobre o consumidor que vocé ja participou/utilizou. Indique o
periodo de participagao. Especifique sua fungao na pesquisa.
ex.: (x ) Etnografia | 2000 | Observar
[Caso precise de mais linhas, por favor, acrescente.]

Tipos de pesquisa Periodo Sua(s) funcéo(bes)
Pesquisas Sociograficas (foco no consumidor):

( ) Estilos de vida

( ) Etnografia

Pesquisas Ergonémicas (foco no usuario):
( ) Antropometria
( ) Analise de uso

Pesquisas Mercadologicas (foco no mercadoy:
( ) Processo de decisdo de
compra

( ) Satisfagdo do consumidor

Pesquisas de tendéncias (foco nas tendéncias):
( ) Moda
( ) Mudancgas no estilo de vida

Outros:

4.2 Dentre os tipos de pesquisa acima citados, marque os tipos de dados sobre o consumidor

que coletou/utilizou. Liste exemplos de resultados obtidos.
[Caso precise de mais linhas, por favor, acrescente.]

4.2.1. Estilos de vida
Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos™
( ) Dados psicograficos™
( ) Teste com usuarios™®
( ) Entrevistas®

( ) Grupos focais™
(

(

) Observacdes no local®™
) Registros fotograficos ou de
imagens'®

* Dados Demograficos: levantamento de informacdes factuais como idade, renda, tamanho do domicilio, etc.

* Dados Psicograficos: levantamento de informagdes subjetivas como opinies, crencas, gostos, escolhas, etc.

* Teste com usuarios: para obtencao de dados ergonémicos, de aceitagéo, satisfagéo, etc.

 Entrevistas: formais ou informais; dados obtidos em conversas, etc.

o8 Grupos focais: discussdes entre consumidores, especialistas, etc.

9 Observagoes no local: dados individuais que dependem do tipo de lugar; se sdo assistidas por antropélogos, psicélogos,
etc.

10 Registros fotograficos ou de imagens: feitos por vocé, por outro tipo de profissional, etc.
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( ) Personas'’
( ) Revisao de literatura'®
Outros:

4.2.2. Etnografia
Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos
( ) Dados psicograficos
( ) Teste com usuarios

( ) Entrevistas

( ) Grupos focais

( ) Observagdes no local
( ) Registros fotograficos ou de
imagens

( ) Personas

( ) Revisao de literatura
Outros:

4.2.3. Antropometria
Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos
( ) Dados psicograficos
( ) Teste com usuarios

() Entrevistas

( ) Grupos focais

( ) Observagdes no local
() Registros fotograficos ou de
imagens

( ) Personas

( ) Revisao de literatura
Outros:

4.2.4. Andlise de uso
Tipos de dados Exemplos de resultados:

() Dados demogréficos
) Dados psicograficos
) Teste com usuarios
) Entrevistas
) Grupos focais
) Observagdes no local
) Registros fotograficos ou de

(
(
(
(
(
(

101
102

Personas: modelos de consumidores/usuarios criados para melhor contextualizagdo do consumidor na pesquisa.
Revisao de literatura: livros, revistas, etc.
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imagens

( ) Personas

() Revisao de literatura

Outros:

4.25. Processo de decisdo de compra

Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos

( ) Dados psicograficos

( ) Teste com usuarios

( ) Entrevistas

( ) Grupos focais

( ) Observagdes no local

() Registros fotograficos ou de
imagens

( ) Personas

() Revisao de literatura

Outros:

4.2.6. Satisfagdo do consumidor

Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos

( ) Dados psicograficos

( ) Teste com usuarios

( ) Entrevistas

( ) Grupos focais

( ) Observagdes no local

() Registros fotograficos ou de
imagens

( ) Personas

() Revisao de literatura

Outros:

4.2.7. Moda

Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos

) Dados psicograficos

) Teste com usuarios

) Entrevistas

) Grupos focais

) Observagdes no local

(
(
(
(
(
(

) Registros fotograficos ou de
imagens

( ) Personas

I PPGDESIGN | 2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA

GERACAO DE VALOR



250

( ) Revisao de literatura
Outros:

4.2.8. Mudancgas no estilo de vida
Tipos de dados Exemplos de resultados:

( ) Dados demograficos

) Dados psicograficos

) Teste com usuarios

) Entrevistas

) Grupos focais

) Observagdes no local
) Registros fotograficos ou de

imagens

( ) Personas

( ) Revisao de literatura

Outros:

(
(
(
(
(
(

Outros
Quais?
Tipos de dados Exemplos de resultados:

Quais?
Tipos de dados Exemplos de resultados:

Quais?
Tipos de dados Exemplos de resultados:

Agradecemos sua preciosa contribuicdo. Apos preenchido o questionario,
favor envia-lo para Carolina Fujita, carolfujita@gmail.com.
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8.3 APENDICE C - ENTREVISTA: ROTEIRO DE QUESTOES BASICAS
ENTREVISTA: Data / local / hora

ENTREVISTADO E
Nome: 1.2 Cddigo:

Orientacgoes:

Explicar as partes da entrevista.

Verificar questionario

Ver época que trabalhou e quais pesquisas participou.
Cruzar com histérico da empresa.

UFPR

. PARTE 1 - PRODUTOS

a. Gostaria que me falasse sobre os projetos de refrigeradores que para
vocé obtiveram respostas positivas do consumidor:

Poderia apontar exemplos mais antigos e mais recentes?

Nesses exemplos, quais seriam as respostas positivas?

Qual foi a contribuicdo do design para essas respostas?

b. Se formos considerar como o consumidor era considerado, podemos
pensar em dados primarios e secundarios (dar exemplo).

Nos os dados primarios, pensando no tempo que vocé esta aqui:
o (colaborativo, servigos, emocionais, antropoldgicos)

PARTE 2 - PROCESSO

a. Pensando no tempo que vocé esta aqui, como a empresa considerava
o design?

Incipiente,

na finalizagcdo como estilo,

presente em todo o processo,

de modo estratégico

b. Vocé poderia me contar sobre isso?

c. Lembrando os exemplos, vocé acha que esse modo da empresa
considerar o design influenciou nas respostas dos consumidores?
Como?

PARTE 3 — RESULTADOS

a. No tempo que vocé esta aqui, como o design foi sendo avaliado?
b. Como o design foi mostrando o seu valor/ resultados?

Ha algo mais que vocé gostaria de dizer?

Agradecer
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8.4 APENDICE D - PROPAGANDAS

ANO

CAMPANHA

FUNCOES OBS.

Perfeito

QM830
Quero-
sene

Consul
elétrico

[19657]

/

O KECRIGERADDR

Capacidade
Total

T: perfeito na qualidade

U: perfeito na utilidade

S: “Consul. REFRIGERADOR. PERFEITO: na
QUALIDADE, na APARENCIA, na UTILIDADE”

T: acabamento (construgao; esmaltado anti-
corrosivo); economia (1L de querosene por dia);
garantia.

U: capacidade e aproveitamento.

S: “Leve o conférto para seu lar”; “tradicional
preocupagao”; “utilizacao total“; “famoso
aproveitamento”; “dimenséo ideal”; “familia
média no Brasil”’; “Desenhado em linhas
modernas, de encantador efeito plastico e
atraente aparéncia, que € um regalo para os
olhos”; “Construgao de alta categoria”; “super-
tinta branco-inalteravel”; “Compartimento interior
todo em esmaltado anti-corrosivo”; “garantido
por 5 anos”.

T: acabamento (esmaltado a prova de acidos);
motor econdmico e silencioso; controle de
temperatura.

U: “Congelador amplo”; “reparti¢ao interna
deslocavel”; otimizagao do espaco; férmas p/
gélo; porta-garrafas; porta-ovos; gavetas-
compartimento.

S: “adequado aproveitamento”; “disposi¢ao
conveniente”; “pratico e maximo
aproveitamento”; “espaco util (...) em aluminio
anodizado em cores”; “Amplas gavetas-
compartimento (...) a prova de acidos”; “O
tamanho ideal para a familia brasileira, com
espaco inteligentemente aproveitado para o
maximo rendimento”; “Duas”; “Unidade selada”;
“funcionamento econémico e absolutamente

”, o«

silencioso”; “Acabamento perfeito”; “garantia de
construgao”; “acabamento (...) a prova de
acidos”; “Controle de temperatura em 8
graduacgbes”; “garantia para 5 anos de
funcionamento”.

T:

U: Dimensional.

S: Dimensional; Refrigerador Consul.

T: nos limites de orgamento pessoal;
transportavel. !
U: aproveitamento do espaco interior; R
distribuicao das divisbes internas; transportavel;  1965: Consul
cabe em qualquer cantinho. Hit Parade.
S: “Fatbéres Decisivos Num Refrigerador — Inicialmente

(]

UFPR
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1966

[19677]
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Litrovantage
m
Vanguarda
66

Litrovantage
m
Vanguarda
66

Litrovantage
m
Tamanho

Fantasmas

CAPACIDADE”; “Consul Junior micro-
refrigerador”; “Nada o maravilhara tanto, como o
impressionante aproveitamento do espago
interior alcangado na construgdo do CONSUL”;
“racional distribuicdo das divisbes internas”;
“calculo preciso das medidas”; “integral
utilizacado de cada centimetro disponivel”;
“Decida-se por um Consul — o maximo atingido
em refrigeragdo doméstica!”; “transportavel ao
ponto exato em que fér mais util”; “cabe em
qualquer cantinho e nos limites normais de todo
orgcamento pessoal’; “Apresentagdo em varias
céres”.

T: 270 litros de capacidade; custa menos

U: aproveitamento do espago interno

S: “Aqui estd uma idéia para a dona de casa,
para o chefe de familia, para quem pensa no
futuro!”; “Litrovantagem é aproveitamento total
do espaco interno do refrigerador Consul
Vanguarda 66!”; “Quanta coisa cabe ai dentro!”;
“Sao 270 litros de capacidade”; “o refrigerador
Consul custa menos que outro de igual
categoria!””; “Hum! Isto esta me agradando!”;
“Porque nao pensa no futuro agora! Consul é
vanguarda 66!”

T: refrigerador de grande capacidade; prego
menor; pesquisa, técnica aperfeicoada e
recursos tecnoldgicos; Frio Circulante;
qualidade; assisténcia técnica em todo BR.

U: funcional; prateleiras deslizantes e
regulaveis; porta garrafas de altura variavel,
pedal (embutido) para abrir a porta; pastilha
rolante de nylon

S: “A Litrovantagem Consul acabou com os
“elefantes brancos™; “grande capacidade — 334
litros — no mesmo espago de um de 270 litros!”;
“Litrovantagem é também prego menor”; “Cada
litro de capacidade (...) custa menos que o de
qualquer outro de igual categoria”; “Muita
pesquisa, técnica aperfeicoada e os mais
avangados recursos da moderna tecnologia”;
“Capacidade Total” ndo é apenas
revolucionario. E funcional também”; “exclusivo
Frio Circulante”; “principalmente, um
refrigerador de alta qualidade, com assisténcia
técnica permanente e perfeita em todo o pais”
T: Litrovantagem

uU:

S: “Ela ja chegd!”; “Deixa eu vé”; “Ah, é uma
beleza!”; “Mas vocé vivia reclamando que
precisava de uma geladeira maior. Como é que
escolheu uma que é do mesmo tamanho
entao?”; “Ah, mas é so por fora“; “Acredite,
Consul tem Litrovantagem, por isso guarda mais
coisas que qualquer outro de igual tamanho. Ou
vocé so acredita vendo?”

T: qualidade de acabamento; economia;
perfeigcdo de funcionamento

U: aproveitamento de espacgo

S: “Cuidado com os fantasmas! S6 o

Rio Hit
Parade, o
programa ao
vivo de 1h
passou da
TV Rio para
aTVv
Excelsior e
chegou a ser
lider de
audiéncia.

“Dentro da
Consul, cabe
0 que vocé
quiser.”

UFPR

PPGDESIGN

2011 | CAROLINA TAEKO FUJITA |

GERACAO DE VALOR



1967

1967
1969

1969

ET-2707
elétrico

[1969~]

1970

=

— i

Consul Rural
P vy
X

Tranquilidad
e Consul

Super

Tranquilidad
e Consul

B

Noiva

refrigerador Consul Ihe da vantagens reais!”;
“Abra a porta e veja. Vantagens da qualidade de

acabamento. Na economia! Em beleza e

aproveitamento de espacgo! Na perfeigdo de
funcionamento!”; “Tudo isso Consul Ihe da hoje

e sempre”; “Entao porque dar ouvidos aos

fantasmas dos elefantes brancos?”; “Se vocé

pensar bem, acabara preferindo Consul.”
T: 270 litros de capacidade; Barato e
econdmico; 5 anos de garantia; a gas ou a

querosene

U: capacidade

S: “Salve amigos! O conforto esta chegando ao
campo. Um refrigerador de classe e com 270
litros de capacidade onde vocé pode guardar
coisas pequenas e coisas enormes! Barato e
econdmico. Com 5 anos de garantia e a certeza
de uma vida longa. Vocé podera ter, mesmo
onde nao haja eletricidade. Eis a Consul Rural
67. A gas ou a querosene. | Se vocé pensar

bem, acabara preferindo Consul!”

T: econdmico; eficiente; elétrico

U: pratico

S: “na lideranga da técnica brasileira”; “- a
marca da TRANQUILIDADE... Econémico,

pratico, sébrio em linhas e super eficiente, o ET-

2707 elétrico, da ao Consumidor a
Tranquilidade tado desejada”
T: placas congeladoras para melhor equilibrio

do frio; minimo 18° C negativos; compressor de

1/6 HP blindado e silencioso; pintura
eletrostatica anti-ferruginosa; carga

recomendada: 5,5 kg em cada 24h; temperatura

normal: -20°C a -28°C.

U: 3 Gavetdes removiveis; 2 lampadas-piloto

para melhor controle do congelador;
S: temperatura sempre mais fria do que 18° C
negativos; compressor (...) blindado e

silencioso.

T: capacidade; prego; Paredes mais finas;
compressor ocupa menos espago
U: Paredes mais finas; compressor ocupa

menos espago

S: “Tudo é maior na nova linha Consul 70.

Menos o prego. Compare a capacidade Consul
com outra geladeira. Paredes mais finas. O
compressor ocupa menos espaco. A beleza
também é maior nos modelos Consul, em azul,
branco e vermelho. Compre a tranquilidade
Consul! E agora todos comigo! | [coral] Mais

tranquilidade Consul! Faz uma diferenga!”
T: uma vida sem problemas

"Se vocé
pensar
bem....acaba
ra preferindo
Consul"

Cores azul e
vermelho

Supercongel
ador: 1°
freezer
domeéstico

[1969~]

“A
tranquilidade
Consul faz
uma
diferenga!”

"Vocé aceita

UFPR
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1970

1976

1976

599 "Tr -

A

ET-

35000/34000

Rosinha

D

Apaixone-se
pela nova
Consul

uU: a

S: “[off feminino] Ela esta linda! E, que beleza! |  tranquilidade
[off masculino] Estamos entregando a vocé a Consul? A
geladeira mais perfeita que existe. Consul foi tranquilidade
criada com todo carinho, para servir uma vida Consul faz
inteira sem problemas, tal como o dia em que uma

saiu da fabrica. | [off Ledo Marinho] Vocé aceita  diferencal!”
a tranquilidade Consul? A tranquilidade Consul
faz uma diferenga!”

T: Rendimento maior; degelo automatico; Porta
magnética; Congelador Horizontal com 32 litros;
frio direto para o aparador.

U: Porta magnética; aproveitamento do espaco:
2 porta ovos portateis e compartimento de lado-
lado para laticinios, gradil especial para
pequenas embalagens, 2 porta garrafas; Patins
rolantes ndo arranham o soalho; aparador para
carnes e alimentos congelados, ou para o
refrescamento rapido de bebidas e suprimento
de cubos de gelo

S: “Fim de Semana sem Descongelamento...
Agora! O conforto de um congelador sempre
limpo e livre de espessas camadas de gelo”;
“Rendimento muito maior de todo o refrigerador,
com o degelo automatico de 10 em 12 horas
(ciclo reverso). Opcionalmente, 0 mesmo
modelo é fornecido sem degelo automatico”;
“Quatro cores vermelho, azul, verde e branco”;
“Congelador Horizontal Gigante (...) totalmente
aproveitaveis e frio direto para o aparador —
mais ESPACO UTIL (...)"; “Porta magnética
super espacgosa (...)"; “Patins rolantes nao
arranham o soalho”; “Quatro maravilhosas cores
tropicais: vermelho, azul, verde e o tradicional
branco”

T: Litrovantagem; super resistente; dura sem
dar enguigos; acabamento

U: Litrovantagem

S: “Eu ndo disse querida, Consul tem
Litrovantagem. Veja como cabe coisa a bega.
Consul é super resistente. Consul dura anos a
fio sem dar enguicos. E atente para os detalhes
de beleza no acabamento dos refrigeradores e
condicionadores de ar Consul. Case comigo
Rosinha! | Claro meu bem! Casamento que
comega com Consul, acaba sempre com final
feliz.”

T: funcionar toda a vida 1976
U: prética;

S: “[off Cuoco] Mais charmoza, mais pratica. E a
nova geladeira Consul 76. Compre tranquila.
Sua nova Consul gran luxo foi feita para
funcionar toda a vida. Apaixone-se pela nova
Consul 76, a marca da tranquilidade.”

T: Degelo automatico, tipo “Push-Button”. 1976
U: mais pratica; congelador gigante; Porta

laticinios e gaveta de carne em cristal fumeé
transparente; Prateleiras de lado a lado”;

“Exclusivas cestas para frutas; Degelo

automatico, tipo “Push-Button”; Dois porta-ovos
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1978

[1969~]

[19807]

[19807]

Pode na
Consul

Super
congelador

Consul com

~ L

Continuando
com C

removiveis; Aproveitamento total do painel da
porta.

S: “Apaixone-se pela nova Consul 76”; “A nova
Consul 76 ficou mais charmosa. E mais pratica
também — diz Francisco Cuoco”; “Veja a
elegancia de suas linha externas. O novo
puxador com as novas e modernas vinhetas. O
emblema inclinado”; Agora, examine
atentamente o “show” interno. Um congelador
gigante. Porta laticinios e gaveta de carne em
cristal fumeé transparente. Prateleiras de lado a
lado”; “Exclusivas cestas para frutas. Degelo
automatico, tipo “Push-Button”. Dois porta-ovos
removiveis. Aproveitamento total do painel da
porta. E beleza, muita beleza”; “E ela! — A
Geladeira do Francisco Cuoco”.

T: Qualidade

U: P6e na Consul, Tira da Consul

S: “Pai, ja comprei o leite | P6e na Consul ué. |
Papai! Quero sorvete! | Tira da Consul |
Querido! Arranjei camaréo fresquinho | Pée na
Consul | Seu Quico! Quer uma cervejinha? | Tira
da Consul | Papai, acordal! Quero te apresentar
o Carlinhos | P6e na Consul || P6e na Consul,
tira da Consul, abre, fecha. Qualidade é Consul
[imagem do modelo Biplex, marca e slogan a
marca da tranquilidade]”

T: placas congeladoras para melhor equilibrio
do frio; minimo 18° C negativos; compressor de
1/6 HP blindado e silencioso; pintura
eletrostatica anti-ferruginosa; carga
recomendada: 5,5 kg em cada 24h; temperatura
normal: -20°C a -28°C.

U: 3 Gavetdes removiveis; 2 lampadas-piloto
para melhor controle do congelador;

S: temperatura sempre mais fria do que 18° C
negativos; compressor (...) blindado e
silencioso.

T: “Com cruzeiro contado, compre Consul
correndo”

U: Compartimentos certos, convenientemente
colocados; congelador com capacidade correta;
S: “Casa comega com C, casamento comega
com C. Consul comega com C! Competindo
com concorrentes categorizados, Consul
coroou-se campea, conquistando completa
consagragao. Contudo convém conferir.
Compartimentos certos, convenientemente
colocados, congelador com capacidade correta.
Cores combinadas. Conheceu, curtiu, comprou.
Com cruzeiro contado, compre Consul correndo!
| [locutor off] P6e na Consul agora! | Correto!”
T: “Com cruzeiro contado, compre Consul
correndo”

uU:

S: “Consul conseguiu conquistar...
comandantes, comandados, caras, coroas,
cozinheiras... claro! Cozinheiras conhecem!
Conquistou cariocas, catarinenses, capixabas,
cearenses. Cearenses contando comigo, Chico!

1978

[1969~]
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Leve esta emocac
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O RERRKERADOR (O
Ligweavikimn,

Consul

“Emocgdes da
Chegada” de
Sérgio
Mineiro que
fala sobre a
“ansiosa
espera da
familia por
coisas
novas”

Ligue a vida
num Consul

o —

Cidadao cinquentenario, calejado, calorento,
conhecedor! Convenga-se. Consul, categoria,
classe, conforto! Com cruzeiro contado, compre
Consul correndo! | Pée na Consul, agora!
|Correto!”

T:

uU:

S: “[cang¢ao] Maria vai pra feira, compra comida
pra fazer jantar. Parece brincadeira, tem tanta
coisa pra se conservar! Ela esvazia a sacola, vai
correndo pra escola, as criangas buscar. E
voltar correndo, pra dar capricho, no meu jantar.
E pde na Consul, tira da Consul, como a Consul
nao ha. Depois da minha Maria, a Consul é que
€ arainha do lar. | Ja pra Consul Maria!”

T:

uU:

S: “Viva. Consul 83”

T:
uU:
S: “leve essa emogao para casa”

T:

uU:

S: “Se lembra da espera, da rua como era, a
gente ja ndo via a hora de chegar. Se lembra da
alegria, de quando a gente via o caminhao
chegar. E assim se vai vivendo, ligando
emocgdes a emogoes. Esperas e chegadas,
vidas tao ligadas. Refrao. Ligue a vida num
Consul”

T: Freezer Vertical; Multifreezer Horizontal;
refrigeradores a absorgéao; refrigeradores
elétricos;

U: refrigeradores a absorgéo 2 portas, com
incorporagao do freezer

S: Novo Freezer Vertical Consul: “A Gente Ja
N&o Via a Hora de Chegar”

Novo Multifreezer Horizontal Consul: “O
Momento da Chegada Foi De Muita Emogao”
Campanha 85/86, p. 11: “freezer com alarme,
seguro contra a eventual perda de alimentos, se
o defeito for técnico, “estepe” para substituir o
aparelho que for para conserto... (...) a linha de
refrigeradores elétricos mais moderna, com
puxadores na horizontal e os refrigeradores a
absorgao agora com 2 portas, com incorporagao
do freezer”

Angélica na
maior
campanha
da marca (22
bilhées de
cruzeiros)
“Esperas e
Chegadas,
Vidas Téao
Ligadas”

1992 Vocé que é T: poder criar produtos, maiores por dentro e

1% Fabrica 3, projeto iniciado em 1987, é inaugurada em 1993, apds paralisacdo das obras por causa
da instabilidade econédmica (CONSUL, 2009).
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1999

2000

2003

2004

Consul é

sempre mais

Pode Confiar

o

=

d8=2

A Escolha da
Mulher
Brasileira

menores por fora; linha de freezers até 50%
mais econémica que os concorrentes; inaugurar
uma das 3 maiores fabricas de refrigeradores do
mundo

U: produtos, que diminuem o trabalho delas [as
mulheres que trabalham fora] em casa;

S: Conceito de produtos fabricados por pessoas
felizes consta depoimentos dos funcionarios.
Temas: projeto, economia de energia, trabalho
fora de casa, importagdes e exportacgoes,
beneficios para os funcionarios, inauguragao da
fabrica e historia da empresa. “Eu me sinto tao
orgulhoso, como em 1956, quando eu ajudei, a
fabricar esse modelo®; “So pessoas felizes
fazem produtos que deixam vocé feliz”

T: degelo facil

U: um lugar pra cada coisa (prateleira exta);
cada coisa em seu lugar (degelo facil); Porta
Superaproveitavel

S: Divulga que a tecnologia dos produtos existe
para facilitar a vida dos consumidores. Consul
funciona de verdade. “Ei, vocé tem certeza de
que comprou uma geladeira de verdade? Ou
uma que so6 funciona na tv? Nova Consul 300,
um lugar pra cada coisa (exclusiva prateleira
exta), cada coisa em seu lugar (degelo facil).
Consul, € mais que propaganda (... Porta
Superaproveitavel). Consul, € sempre mais”

T: Confiavel

U: descomplicada

S: Sobre o relacionamento duradouro da marca
com o consumidor. “[cangao, voz feminina]
Voceé, é mais do sei. E mais que pensei, é mais
que esperava baby. Vocé, é algo assim, é tudo
pra mim, € como eu sonhava baby. Sou feliz,
agora, sou feliz, agora | [off masculino] O Brasil
esta em festa. A Consul faz 50 anos, e nesse
tempo todo, ela sempre foi confiavel,
descomplicada, querida. Uma marca téo
presente em nossas vidas que a gente pode
dizer que ela é de casa | Consul, amiga da
gente!”

T: qualidade

uU:

S: “Fazer um refrigerador é facil. Fazer o Brasil
todo confiar no refrigerador que vocé fabrica é
que é dificil”; “Metade do Brasil tem Consul, e
outra metade tem dor de cabega”; “Consul.
Presente em 50% dos lares brasileiros”.

T:
uU:
S: “Eu amo a minha Consul”; “Consul, pelo 13°
anos consecutivo Top Of Mind em geladeiras”;
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2006

2007

Consul.
Parte da sua

T: geladeira de uma porta com dispenser de
agua; Degelo Seco; Resfriamento extra, prego
em conta

U: agua gelada na porta; Descongela facil; mais
espaco no congelador para gelar bebidas bem
mais rapido; praticidade

S: “Sua inteligéncia sabia que alguém ia langar
geladeira de uma porta com dispenser de agua.
Sua intuigdo sabia que ia ser Consul”; “Agua
geladinha na porta, sem precisar abrir e fechar a
geladeira o tempo todo. E a Consul trazendo
mais praticidade para o seu dia-a-dia”; “Agua
gelada na porta. A praticidade que vocé sempre
quis. E colocar o copo e pronto”; “A primeira
geladeira da categoria com agua gelada na
porta”;

“S6 a Consul para pensar numa solugéo para
vocé acabar com a molhadeira na cozinha”; “A
geladeira com degelo seco mais vendida no
Brasil &€ Consul”; Descongelar ficou facil. E s6
apertar um botao e o refrigerador faz tudo
sozinho”; “A primeira Frost Free com prego
super em conta”; “Uma geladeira compacta que
nao precisa descongelar. Do jeito que vocé
sonhava e que agora pode comprar”;
“Resfriamento extra. Vocé fica com mais espago
no congelador e pode gelar bebidas bem mais
rapido”; “agora em tamanho grande”

“A Consul é lider porque soube entender o que
vocé sempre quis. E o melhor: soube fazer”;
“Um em cada dois lares brasileiros tem Consul.
A marca que o Brasil escolheu.”

T: espaco; duas portas; mais espagosa e com
degelo automatico

U: espaco pra tudo, descongela facil

S: Casal. Ele fala e coloca coisas na geladeira.
Ela rearruma as coisas. “Ah, pode deixar que eu
arrumo. Olha, adorei a nossa nova Consul. Tem
espaco pra tudo, ndo da trabalho nenhum pra
descongela. E s6 gira o botdo e acabou aquela
molhadera. Isso aqui ja era [mostra um rodo].
Show de bola heim? Com esse espago, e com a
minha organizagao... | Vocé é o maximo
mesmo! | [off] Consul duas portas, mais
espagosa e com degelo automatico. E na
compra da sua, vocé ainda ganha um exclusivo
jogo de jantar!”

T:

U: ajudando a viver

S: “[cangao voz feminina] Parte da casa, é a
parte mais bonita, é a familia reunida, todo
mundo participa, parti disso é parte viva, sera
parte mais querida, Consul é a parte da sua
casa, esta sempre te ajudando a viver. Pra te
ajudar a resolver o dia-a-dia, Consul é a parte
da sua casa, ta bem perto da familia, ta no
sorriso da filha, ta no beijo de bom dia, Consul é
parte da sua casa, Consul é parte de vocé.
Consul, parte da sua casa”

obs.
compilagao
de modelos
diversos
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2007

2008

2008-2009
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T: degelo automatico

U: espaco interno para organizar os alimentos
S: “S6é quem conhece vocé como a Consul pode
fazer uma geladeira com a cara da sua familia”;
“S6 a Consul tem uma linha de refrigeradores
que atendem direitinho as suas necessidades:
com mais espago interno para organizar os
alimentos e degelo automatico para vocé nao
viver descongelando a geladeira. Como a
Consul sabe que vocé precisa de tudo isso?
Ora, porque ela é parte da sua casa”; site
“Cadastre-se ja e receba vantagens”, logo,
Consulado da Mulher, SAB

T:

uU:

S: “Mae, vou viajar sozinha pra praia com o
Beto. Ndo... Beto ndo. Mae, vou viajar sozinha
pra praia. Praia ela ndo vai deixar. Mae, vou
viajar sozinha! Sozinha... (Mae (coragbes)] |
Nova Linha Consul Aquarela. Pra vocé se
divertir com a sua familia. Como ninguém
pensou nisso antes? | Consul, parte da sua
casa’

T: frost free de uma porta

uU:

S: “[off feminino] Quem tem que ocupar espaco
no congelador, é o jantar da sua familia, ndo o
gelo. Chegou Consul Facilite, a primeira
geladeira de uma porta, que nao forma gelo na
parede do congelador, porque é frost free.
Como ninguém pensou nisso antes? | Consul,
parte da sua casa!”

Fonte: Elaboragao proépria a partir de dados de CONSUL, 2009; CDM, 2009; YOUTUBE, 2009.
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8.5 APENDICE E - PRODUTOS
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1950_CM451_detalhe01 1950_CM451_detalhe02 1950_CM451

1950_junior_interior 1950_junior 1950_junior50litros

1950_rural 1960_capacidadetotal01_interior 1960_capacidadetotal01

1960_capacidadetotal02

1960_capacidadetotal03 1960_dimensional_interior 1960_dimensional
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1960_ruralsuperaquerosene 1960 _ruralsuperluxoagas_interior

-

1960_ruralsuperluxoagas 1960_ruralsuperluxoaquerosene_interior

1960_superluxo 1960_superluxotipoescritorio 1970_biplexgranluxo_detalhe01

1970_biplexgranluxo_interior

1970_biplexgranluxo 1970_juniorhotel_detalhe01 1970_juniorhotel_interior
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1970_juniorhotel 1970_juniorhotel02_detalhe01

1970_juniorhotel02

1970_juniortrailer_detalhe01

1970_juniortrailer

1970_luxo02_detalhe01

1970_luxo
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1970_luxo02_interior

1970_maxidegeloautomatico 1970_maxigranluxo_detalhe01 1970_maxigranluxo_detalhe02

1970_maxigranluxo_detalhe03 1970_maxigranluxo_detalhe04

1970_maxigranluxo 1970_maxigranluxo02_detalhe01

1970_maxigranluxo02_interior 1970_maxigranluxo02 1970_maxiluxoET3527_detalhe01
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1980_3T_detalhe04
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1980_bar_detalhe01

1980_bar_detalhe03

1980_bar 1980_biplex430_detalhe01

1980_biplex430_detalhe02 1980_biplex430_interior

A |———
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1980_biplex430 1980_biplexcamping_detalhe01 1980_biplexcamping_detalhe02
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1980_biplexcamping 1980_biplexgranluxo_detalhe01

1980_biplexgranluxo_detalhe03
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1980_biplexgranluxo 1980_camping_detalhe01 1980_camping_detalhe02

1980_camping_interior 1980_camping 1980_camping02_detalhe01

1980_camping02_detalhe02 1980_camping02_detalhe03 1980_camping02_interior
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1980_camping02 1980_camping03_detalhe01 1980_camping03_detalhe02

1980_camping03_detalhe03 1980_camping03_detalhe04

1980_camping03 1980_domestico_detalhe02
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1980_domestico_detalhe03 1980_domestico_detalhe04 1980_domestico
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1980_domesticoluxo_detalhe01 1980_domesticoluxo_interior 1980_domesticoluxo
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1980_domesticoluxo02 1980_executivo_detalhe01

1980_executivo_detalhe03 1980_executivo 1980_executivosuperluxo_interior

1980_executivosuperluxo

1980_executivosuperluxo02_detalhe03
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1980_executivosuperluxo02 1980_hotel_detalhe01 1980_hotel_detalhe02
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1980_hotel_detalhe03
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1980_junior_detalhe01 1980_junior_detalhe02

1980_junior_detalhe03 1980_junior_interior

1980_junior 1980_juniorhotel_detalhe01 1980_juniorhotel_detalhe02
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1980_maxiluxo
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