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RESUMO

Diante de um cenario de forte competi¢do, que tem exigido das empresas calcadistas um novo
posicionamento estratégico, o design apresenta-se como uma alternativa para inovacao e diferenciacdo
dos produtos. Este estudo buscou investigar quais as capacitagdes tecnologicas e gerenciais necessarias
para que empresas calcadistas, particularmente as de menor porte, melhorem sua competitividade a
partir da inclusdo do design em sua atividade diaria.

Para o alcance do objetivo delineado foi aplicado um questiondrio semi-estruturado junto a empresas
inseridas no arranjo produtivo local do Vale do Sinos para identificar os principais fatores que
estimulam e dificultam a utilizacgdo do design neste setor. Adicionalmente foi realizado um
levantamento de informacgdes acerca das agdes desenvolvidas por agentes externos as empresas
(associagoes de classe e instituigdes de apoio do setor).

Os resultados da pesquisa indicam que o design vem sendo incorporado as estratégias empresariais
nas agdes de instituicdes de apoio ao setor, embora sua difusdo esteja ainda em fase inicial. Nota-se
que mesmo aquelas empresas de pequeno porte, que em funcdo de sua escala lidam com variadas
deficiéncias econdmicas e gerenciais, ja enxergam no design uma alternativa de sobrevivéncia no
mercado.

Apesar da importancia atribuida ao design pelas empresas pesquisadas, percebe-se que poucas
conseguem constituir ¢ manter uma estrutura propria de design. O alto custo envolvido nessa atividade
aparece como o principal aspecto limitante indicado pelas empresas. Os investimentos necessarios
para a realizagdo de pesquisas de mercado, a aquisi¢do de equipamentos de CAD e a contratacdo de

recursos humanos qualificados sdo os gastos que mais pesam em uma estrutura propria de design.

Palavras-chave: Design, Competitividade, Inovagdo e Setor Calgadista.



ABSTRACT

Facing an environment of strong competition, that has demanded from the footwear companies a new
strategic positioning, design comes as an alternative for products innovation and differentiation. This
study deals with the necessary technological and management capabilities for the footwear enterprises,
particularly the smaller size ones, to improve its competitiveness by the inclusion of design in its daily
activity.

For the achievement of the delineated objective a semi-structured questionnaire was applied to
companies from the local productive arrangement of the Vale do Sinos in order to identify the main
factors that stimulate and turn difficult the use of design in the footwear industry. Additionally a
survey of information concerning the actions developed for external agents to the companies was
carried through sectoral business associations and other local institutions.

The results of the research indicate that design has being incorporated to the enterprise strategies and
in the actions of sector support institutions, although its diffusion is still in initial phase. It is noted that
even small business companies, that in function of its scale deals with varied economic and
management deficiencies, they already believe in design as an alternative of survival in the market.
Despite of the attributed importance to design from the searched companies of the importance
attributed to the design by the companies investigated, it's noted that few are able to constitute and to
keep a proper structure of design. The high-involved cost in this activity appears as the main limiting
aspect indicated by the companies. The necessary investments for the accomplishment of market
research, the acquisition of CAD equipment and the recruiting of qualified human resources are the

main expenses in a structure of design in house.

Key words: Design, Competitiveness, Innovation and Footwear Industry.
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1 INTRODUCAO

O mundo globalizado caracteriza-se pela competitividade cada vez mais acirrada, onde
o grande desafio das empresas estd na capacidade de buscar novos mercados, tecnologias e
novos métodos de gerenciamento. As empresas necessitam ser flexiveis e responder

rapidamente as mudangas, alcangando altos niveis de produtividade e eficiéncia.

Neste contexto, insere-se a industria calgadista brasileira que assume um importante
papel na economia do pais. A inovacao apresenta-se cada vez mais como um dos requisitos
essenciais para a competitividade desta industria devido a necessidade constante de se

desenvolver novos produtos e processos.

No entanto, verifica-se em sua trajetdria competitiva que a principal estratégia adotada
pelas empresas calgadistas esta focada no prego e que hoje, este modelo encontra limitagdes a
medida que outros paises, particularmente os asiaticos, vém desenvolvendo sua industria com

a mesma estratégia e tém obtido melhores resultados.

Diante deste cenario de forte competi¢do, que exige das empresas calgadistas um novo
posicionamento estratégico, o design apresenta-se como uma alternativa para inovagdo e
diferencia¢do dos produtos. Pode-se entdo considera-lo como um diferencial que proporciona

as empresas condicdes de alcangar competitividade frente aos concorrentes.

Outro aspecto que torna relevante estudar o design € o impacto positivo que vem
causando na economia, especialmente em paises desenvolvidos, durante os ultimos vinte
anos, contribuindo para manuten¢do e ampliacdo dos mercados. No entanto, no Brasil, o tema

ainda ¢ recente, indicando a existéncia um vasto campo a ser explorado.
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Dessa forma, esta pesquisa buscou apontar quais as capacitagdes tecnologicas e
gerenciais necessarias para que empresas de menor porte do setor calgadista possam utilizar o
design como diferencial competitivo para agregar valor aos produtos e contribuir para a

sobrevivéncia e expansao nessa atividade.

1.1 Problema

A pressao da concorréncia, especialmente da industria chinesa que consegue competir
com precos inferiores e crescentemente com produtos de melhor qualidade, tem for¢ado a
industria calgadista brasileira a buscar novas fontes de competitividade. O design tem sido
considerado uma dessas fontes, capaz de elevar a competitividade das empresas através da
introducdo de inovagdes para diferenciar e agregar valor aos produtos. Neste sentido, ja se
percebe o esfor¢o de algumas empresas, principalmente de grande porte, para exportarem

calgados com marcas e design proprios.

Entretanto, o processo de mudanca nas empresas ¢ lento porque requer o
desenvolvimento de determinadas capacitagdes que permitam a sua transi¢do de uma

estratégia baseada em preco para uma de diferenciacao.

Considerando ainda as caracteristicas e dificuldades peculiares as micro e pequenas
empresas, este processo pode apresentar-se com maior grau de dificuldades. Assim, o
panorama esbog¢ado acima coloca a seguinte indagacdo: no atual quadro de transi¢do
competitiva pelo qual passa a indlstria brasileira de calcados, quais sdo as capacitacdes
tecnologicas e gerenciais que empresas de menor porte t€ém de desenvolver — particularmente

na utilizagdo do design — para fazer frente a nova situagao?

A premissa que orienta a investigagdo ¢ que as capacitacdes necessdrias a serem
desenvolvidas requerem um duplo movimento: um esfor¢o individual do setor produtivo em
desenvolver uma cultura do design préprio como um atributo de competi¢do; e dadas as
limitacdes dessas empresas no acesso a recursos € conhecimentos ¢ necessario o
envolvimento de instituicdes de apoio privadas e publicas na criacdo de instrumentos e agdes

que as auxiliem nessa dire¢ao.
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1.2 Justificativa

Devido a sua importancia economica e social para o pais, a industria calgadista
brasileira tem sido objeto de estudos que visam contribuir para a manutencdo ¢ ampliagao da

sua competitividade.

De acordo com dados da Abicalcados' (2006), a indéstria calcadista brasileira ¢
composta por mais de 8,4 mil empresas que produzem cerca de 725 milhdes de pares por ano,
dos quais aproximadamente 70% da producao ¢ dirigida ao mercado interno ¢ 30% destinam-
se ao mercado externo. A participacao do segmento calcadista no PIB do pais, em 2003, foi de
2%, gerando aproximadamente 313 mil empregos diretos, além de movimentar em seu
entorno um expressivo complexo coureiro-calgadista, composto por curtumes, industrias
quimicas e de componentes para calgados, industrias de maquinas e equipamentos, agentes de
distribuicao, associagdes, centros de treinamento e instituigdes de servico e pesquisa. No
ranking de produtores mundiais de calgados, o Brasil ocupa o terceiro lugar e representa o

quinto maior mercado consumidor.

A industria calcadista gatucha — localizada principalmente no Vale do Sinos — lidera a
produgdo nacional, sendo responsavel por cerca de 70% das exportagdes’, 37,8% dos

estabelecimentos do pais’ e 45,8% dos empregos industriais’.

Segundo Costa (2004), os principais fatores que possibilitaram a insercdo bem
sucedida do setor cal¢adista no comércio internacional, ao final da década de 1960, foram: o
preco competitivo obtido através de baixos custos de producdo, especialmente os baixos
saldrios; os incentivos fiscais, financeiros e o cambio adequado, além de capacidade de

produgdo de certa magnitude.

Contudo, ja ha algum tempo a participagdo nas exportacdes mundiais tem declinado
gradativamente. Dentre os fatores que tém contribuido para esse desempenho, o mais
relevante refere-se a entrada dos paises asidticos no principal mercado brasileiro — os EUA —

concorrendo com pregos mais competitivos. Pode-se considerar que a competitividade

! Resenha Estatistica elaborada em 2006 pela Associagio Brasileira das Industrias de Calgados, a partir de dados
obtidos junto ao IBGE, MTb-RAIS, MTb-CAGED, MDIC/SECEX ¢ SATRA.

> SECEX / MDIC, 2005.

* MTb-RAIS, 2004.
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alicercada em uma estratégia focada apenas em prego nao permanece sustentavel por longo

prazo.

Dessa forma, a pressdo competitiva oriunda de novos concorrentes mais competitivos
tem levado, principalmente grandes e médias empresas a se modernizarem e se capacitarem
para concorrerem através de outros atributos presentes nos calcados, como qualidade, marca e

estilo proprio (COSTA, 2004).

Para micro e pequenas empresas esta pressdo ¢ ainda maior, considerando as
dificuldades estruturais que elas geralmente enfrentam, tais como, problemas de gestdo, falta
de capital de giro, baixa escala de produgdo, reduzido dominio tecnolégico e auséncia de

pessoal qualificado.

A opc¢do de aprofundar o estudo no campo das micro e pequenas empresas deve-se
principalmente a dois aspectos. Primeiro, pelo fato de a pequena empresa, de um modo geral,
apresentar deficiéncias que reduzem a sua competitividade. De acordo com Zimmerer e
Scarborough (1994 apud CALLADO, 2003), os principais motivos para o insucesso de
pequenos empreendimentos sdo: deficiéncias administrativas; falta de experiéncia; falta de
controle financeiro adequado; insuficiéncia de capital de giro; falhas no planejamento e
auséncia de controle de estoque. Portanto, fica evidente a existéncia um enorme campo para
coleta, andlise e, conseqiientemente, para a apresentagdo de proposi¢cdes que possam ser
efetivamente utilizadas na gestdo de pequenos negocios. Outro aspecto, diz respeito a
importancia econdmica e social da pequena empresa, pois, os 1.934 pequenos
empreendimentos calgadistas no Vale do Sinos representam 90,8% do total de

estabelecimentos do setor e sdo responsaveis por 23,9% dos empregos”.

Neste sentido, acredita-se que o design pode se constituir em uma alternativa viavel
para manutencdo e aumento da competitividade das empresas, através do desenvolvimento de
produtos com maior valor agregado. Portanto é relevante o estudo sobre a forma que o design
se desenvolve, especialmente no ambiente das micro e pequenas empresas do setor calgadista

do Vale do Sinos.

4 MTb-RAIS, 2004.
> MTb-RAIS, 2001
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Estudar como o design pode contribuir para manutengdo e incremento da

competitividade de micro e pequenas empresas calgadistas inseridas no arranjo produtivo

local do Vale do Sinos.

1.3.2 Objetivos especificos

il.

iii.

Identificar e analisar elementos que caracterizem o design como fator de

competitividade;

Identificar os fatores que estimulam e dificultam o processo de design em micro e

pequenas empresas;

Identificar as principais capacitagdes tecnoldgicas e gerenciais necessarias as

empresas calcadistas para competirem com base em design.

1.4 Pressupostos

O design se apresenta como uma alternativa factivel para manutengdo e
incremento da competitividade de empresas através do desenvolvimento de

produtos com maior valor agregado.

O processo de design requer a integracao entre todas as areas da empresa nas fases

de planejamento e langamento de novos produtos.

Apesar do grande estimulo desencadeado por programas governamentais para o
desenvolvimento de calgados auténticos, com design proprio, acredita-se que o

design ainda ndo ¢ tratado como ponto estratégico nas empresas.

Muitas empresas ainda desenvolvem seus produtos com base em copia.
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e As empresas consideram que o design apenas apresenta solugdo estética ao

produto.

1.5 Metodologia

Para alcancar os objetivos propostos na dissertagao realizaram-se dois procedimentos:
um de base teodrica e outro empirico. Na fundamentacdo tedrica procurou-se lancar mao de
conceitos e teorias — desenvolvidos na literatura sobre competitividade, arranjos produtivos
locais e capacitagdes empresariais — que permitissem selecionar e organizar o material

empirico a ser trabalhado.

Na parte empirica, além de estudos e materiais secundarios disponiveis sobre o tema e
o setor objeto de estudo, efetuou-se pesquisa de campo com base em dois instrumentos. O
primeiro instrumento foi a aplicagdo de um questionario semi-estruturado (ANEXO A) que
guiou o levantamento de informagdes junto as empresas. O questionario foi aplicado
diretamente pela autora, o qual foi complementado, quando necessario, com questdes para
esclarecimentos adicionais, que a presenga in loco permitia. Adicionalmente realizou-se um
levantamento de informagdes acerca das acdes desenvolvidas por agentes externos as
empresas (associagdes de classe e instituigdes de apoio do setor coureiro-calgadista) que
visam fortalecer a competitividade dessa atividade produtiva, particularmente de empresas de

pequeno porte.

O universo a que pertencem as empresas da pesquisa ¢ aquele da industria de calgados
do Rio Grande do Sul, cujo ntimero e distribui¢do de tamanho de suas unidades produtivas em

2004 eram os seguintes, conforme informa a Tabela 1.

Tabela 1: Distribui¢do do nimero de estabelecimentos, por estrato de tamanho, na
industria de calgados do Rio Grande do Sul — 2004

Tamanho(*) Numero %
Microempresa 2.247 70,4
Pequena 655 20,5
Média 232 7,3
Grande 58 1,8
Total 3.192 100,0

Fonte: TEM-RAIS:2004. Elaboragao propria.
(*) Microempresa: de 0 a 19 empregados; Pequena: de 20 a 99 empregados; Média: de 100 a 499 empregados;
Grande: 500 e + empregados.
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Conforme se constata na Tabela 1, o setor ¢ dominado numericamente por micro €
pequenas empresas. O seu numero total € de 2.902 empresas, representando cerca de 90% das
unidades produtivas dessa industria. Contemplar todo esse universo de empresas na pesquisa
seria ndo sO custoso em termos financeiros, como também em tempo despendido. Além disso,
os atributos investigados pela pesquisa ndo sdo de conhecimento difundido ¢ nem sao

parametro da industria, de modo a permitir o estabelecimento de uma amostra estatistica.

O caminho escolhido foi o de acessibilidade as empresas e, também, que as escolhidas
tivessem algum envolvimento com o tema investigado. Nesse sentido, a sele¢do teve ainda um
componente de intencionalidade. Foram, entdo, contatadas empresas calgadistas que
participaram de programas de apoio ao design, desenvolvidos no periodo 2003-2005 pelo
Centro Universitario Feevale6, de Novo Hamburgo, através de convénios firmados com a
Secretaria de Desenvolvimento e Assuntos Internacionais do Estado do Rio Grande do Sul
(SEDAI), com a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) do Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, e como Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Rio

Grande do Sul (SEBRAE-RS).

Aproximadamente setenta (70) empresas participaram desses programas, das quais
cinqlienta (50) foram contatadas pela autora. Além dessas, também foram convidadas mais
dez (10) empresas que ndo participaram de nenhum projeto com a Feevale. De um total de
sessenta (60) empresas contatadas, quatorze (14) aceitaram participar da pesquisa. Além desse
nimero de empresas, e visando tracar comparativo, foram entrevistadas duas (2) de grande
porte, pois € esse porte de empresa que, de um modo geral, apresenta uma estrutura de design
mais desenvolvida. Um total de seis (6) empresas permitiu que se procedesse também a
gravacdo das entrevistas. Ao todo foram utilizadas 28 horas para a realizacdo das entrevistas,

no periodo de abril a junho de 2006.

Visando manter sigilo quanto a identidade das dezesseis (16) empresas, seus nomes
foram substituidos por codigos — de E1 a E16 —, aparecendo de acordo com a ordem

cronoldgica em que as entrevistas foram realizadas.
As informagdes coletadas foram agrupadas em blocos, assim distribuidas:

(1) Perfil das empresas

% A autora ¢ vinculada a essa instituico.
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(i1) Produto e mercado

(111)  Utilizag¢ao do design

(iv)  Planejamento e desenvolvimento dos produtos
(v) Beneficios percebidos com o uso do design
(vi)  Limitacdes para o uso do design

Desde logo convém deixar enfatizado que o comportamento e as estratégias adotados
pelas empresas investigadas ndo podem ser generalizados para o universo das micro e
pequenas empresas cal¢adistas do Rio Grande do Sul, até porque empresas que participam de
programas de capacitacdo sdo aquelas que estdo mais predispostas a adogdo de praticas que
lhes permitam adequar-se as novas situacdes competitivas. Contudo, nao ¢ descabido sugerir
que em uma pesquisa mais ampla sobre o assunto se encontrem empresas trilhando a mesma

dire¢do das aqui investigadas.

Além desta Introducgao, a dissertagdo contempla mais trés capitulos. O capitulo dois
expoe a base teorica relativa a fundamentagao da andlise da competitividade e de seus
determinantes, bem como dos fatores que estimulam ou dificultam a utilizagdo do design. No
capitulo trés sdo expostos os dados empiricos que indicam o estadgio em que se encontra o0 uso
do design na industria calcadista gaiucha. No capitulo quatro sdo apresentadas as
consideragdes finais e feitas algumas recomendagdes para que micro € pequenas empresas do
setor calgadista tenham o design como elemento estratégico e desenvolvam as capacitagdes

tecnoldgicas e gerenciais necessarias para competirem por diferenciacao.



2 DESIGN PARA A COMPETITIVIDADE

2.1 Competitividade

Em uma época marcada por profundas mudangas tecnologicas, econdmicas, politicas e
sociais (CASTELLS, 1999) ¢ fundamental compreender a forte influéncia da competicao e
suas implicagdes no comportamento dos mercados. Estas mudangas tém pressionado as
empresas a serem mais flexiveis e ageis para adaptarem-se a mercados cada vez mais
integrados e exigentes, a fim de que possam crescer e principalmente garantir sua

sobrevivéncia.

Se, entdo, o grande desafio das empresas € crescerem e manterem-se no mercado
(PENROSE, 1959; BEST, 1990), faz-se necessario analisar a trajetéria competitiva, o padrao

de concorréncia e as perspectivas da indastria em que estdo inseridas.

2.1.1 Conceito de competitividade

Destacam-se na literatura, duas familias de conceitos: a competitividade como
desempenho, medida a partir da participacdo da empresa no mercado em que concorre. Sua
forma de regulacio ¢ através da demanda pelo produto, sendo conhecida como
competitividade revelada (ex post). Ja a competitividade como eficiéncia — também chamada

de competitividade potencial (ex ante) ¢ determinada através da capacidade de a empresa
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extrair o maximo rendimento dos fatores de produgdo e insumos alocados e, sua regulagao

ocorre através da oferta do produto.

Existe uma terceira visdo — chamada competitividade dindmica — determinada pelo
padrdo de concorréncia e pelo meio ambiente econdomico (FERRAZ et al., 1995). A partir
desta perspectiva dinamica, a competitividade caracteriza-se pela capacidade de a empresa
formular e implementar estratégias, visando ampliagdo ou manutencdo de uma posi¢ao
sustentavel no mercado ao longo do tempo. Segundo Porter (1990), duas questdes influenciam
a escolha da estratégia competitiva: a atratividade da industria em termos de rentabilidade e os
determinantes da posi¢do competitiva relativa. Neste sentido, ¢ essencial identificar o padrao
de concorréncia vigente em um mercado especifico, o qual ¢ determinado por fatores

empresariais, estruturais e sistémicos (FERRAZ et al., 1995).

2.1.2 Processo de concorréncia

Segundo Possas (1999), a concorréncia apresenta-se como um processo seletivo
continuo que ndo se extingue € ndo permite cessacdo temporaria. A qualquer momento a
lideranca pode alternar-se, sendo que os vitoriosos de hoje podem ser vencidos amanha e
novos competidores podem aparecer. Pode-se considerar que estes aspectos fazem com que a
selecdo econdmica se pareca com a selegdao das espécies de seres vivos. Ja a capacidade de
definicdo de estratégias para “vencer” a competi¢do ndo se aplica a sele¢do das espécies, visto
que estas agem por instinto e ndo de forma racional. Neste ponto importa esclarecer que a
racionalidade humana ¢ limitada’, por ser absolutamente impossivel prever e deter todos os

conhecimentos necessarios para a elaboracao das estratégias.

A corrente keynesiana® acrescenta um outro elemento presente nas decisdes
empresariais: a incerteza. Além de se conhecer as circunstancias presentes nos mercados e
saber elaborar estratégias, a decisdo acertada também depende da subjetividade dos agentes.
Esta postura ativa dos agentes consolida-se ndo apenas para reagir ¢ adaptar-se, mas também

para prever e antecipar-se as modificacdes dos mercados (Possas, 1999).

7 0 modelo racional para a tomada de decisdes pode gerar uma imagem do individuo como uma méaquina, mas
na verdade este ndo toma todas as decisdes dessa forma, pois utiliza-se do que Simon (1979) chama de
“racionalidade limitada”. Dessa forma, o administrador toma as decisdes da maneira mais logica possivel,
considerando as restrigdes impostas por informacdes e capacidades limitadas, baseando-se em conhecimentos,
experiéncias ou crengas sobre as relagdes de causa e efeito.

¥ Enfatiza em sua teoria a administragio da demanda agregada.
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Sob esta o6tica, pode-se referir que o processo de concorréncia esta diretamente ligado
as estratégias elaboradas pelos agentes, que podem ou ndo conduzir a resultados satisfatorios.
A renovacao das estratégias torna-se imprescindivel, j& que o processo seletivo ndo se esgota
e constantemente ¢ afetado pelas mudangas ocorridas no mercado, principalmente em

decorréncia do surgimento de novos concorrentes e de inovagdes tecnoldgicas.

Assim, para compreender o processo competitivo € necessario identificar os seus

principais mecanismos estratégicos: diferenciagdo e igualagao.

2.1.3 Mecanismos estratégicos da concorréncia

O mecanismo de diferenciagdo, além de englobar a diferenciacdo de produto,
considera também todas as estratégias que possam dar a cada concorrente uma vantagem
sobre os demais. De acordo com Possas (1999) a teoria classifica os estudos sobre

diferenciagdo em quatro grupos:

1. Existe um primeiro grupo de autores como Walras, Pigou e seus seguidores que

desconsideram as diferengas entre os concorrentes;

ii. O segundo grupo considera a diferenca de um ponto de vista estatico, ndo lhe

conferindo relevancia, seus principais autores sao Marshall e Ricardo;

iii. O terceiro grupo explica as vantagens competitivas a partir da diferenciagdo que
os concorrentes apresentam em relacdo aos demais concorrentes efetivos ou
potenciais, aparecendo as contribui¢des de Bain, Sylos-Labini e Steindl e seus

seguidores;

iv. O quarto grupo trata das diferencas de uma maneira mais completa e adequada aos
preceitos da economia capitalista, considerando a diferenciagdo como algo

dinamico e os principais autores sao Marx e Schumpeter.

Schumpeter (1942) destaca a inovacao de produto, de processo, de mercado ou de
novas formas de organizagdo, como fator indispensavel para obtencdo de ganhos diferenciais.
Outro autor que trata da diferenciacdo, porém, restrita a produtos ¢ Chamberlin (1933, apud

Possas, 1999).
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Partindo-se do pressuposto de que o processo de concorréncia caracteriza-se pela
disputa entre concorrentes, sendo que cada um almeja que os demais ndo consigam produzir e
vender bens ou servigos com melhor pre¢co ou qualidade superior, fica evidente que ¢ a
perspectiva do lucro de monopoélio que incentiva a inovagdo que por sua vez, dinamiza a

concorréncia.

Outro mecanismo da concorréncia que se destaca ¢ o aspecto igualador da
mobilidade’. Este mecanismo busca aproximar os novos concorrentes e os que ficaram para
tras, dos que estdo a frente no mercado. Neste caso, a empresa opta em nao ser a primeira a
langar inovagdes, mas seguir a lider com certa defasagem, evitando os erros incorridos pelos
pioneiros. De acordo com Freeman (1974, apud POSSAS, 1999), o risco € a incerteza sao

alguns dos motivos que fazem com que a empresa ndo seja pioneira a lancar inovagdes.

A posicdo adotada nesta pesquisa ¢ de que mesmo admitindo e percebendo a
ocorréncia do processo igualador, em uma economia capitalista, as empresas buscam a
diferenciagdo a partir da introducao de inovagdes para obterem ganhos extraordinarios perante

seus concorrentes.

Para Porter (1986), a intensidade da concorréncia em uma industria depende de cinco

forcas competitivas basicas (Figura 1):
e Rivalidade entre empresas existentes;
e Ameaca de novos entrantes,
e Ameaca de produtos ou servigos substitutos
e Poder de negociacao de fornecedores

e Poder de negociacao de compradores

? Segundo Possas (1999), representa a liberdade de entrada de novos concorrentes em qualquer ramo de
atividade, sendo elemento fundamental no processo seletivo capitalista.
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Figura 1: As Cinco Forgas Competitivas que determinam a concorréncia em uma

industria

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameacga de novos
entrantes

- CONCORRENTES
Poder de negociagao

A 4

dos fornecedores
FORNECEDORES u COMPRADORES

Poder de negociagdo

Rivalidade entre dos compradores
empresas existentes

Ameaga de produtos
ou servigos substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (1986)

A concorréncia em uma indudstria age continuamente no sentido de diminuir a taxa
de retorno sobre o capital investido na dire¢do da taxa competitiva béasica de retorno,
ou o retorno que poderia ser obtido pela industria definida pelos economistas como
‘em concorréncia perfeita’. (PORTER, 1986, p. 24).

A Figura 1 indica que a competitividade em um determinado setor econdmico nao se
manifesta apenas pela rivalidade entre os concorrentes. O poder de negociacao de
fornecedores pode afetar os custos da matéria-prima e dos insumos e, em alguns casos, a
existéncia de um pequeno numero de fornecedores pode dificultar o acesso a determinados
materiais ou tecnologias. O poder dos compradores pode influenciar na politica de pregos,
bem como, na determinacdo dos investimentos necessdrios para atendimento as suas
exigéncias quanto aos produtos ou servigos. Igualmente a ameaca de produtos substitutos ou
de novos entrantes pode interferir diretamente nas estratégias competitivas adotadas pelas

empresas.

Segundo Porter (1990), uma estratégia competitiva deve sempre criar uma vantagem
competitiva que surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue atribuir aos

seus produtos, ultrapassando o custo de fabricacao.
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A primeira vantagem competitiva ¢ a lideranga em custo, onde a empresa parte para
tornar-se o produtor de baixo custo em sua industria. Esta lideranga pode, por exemplo, ser
obtida via economias de escala, tecnologia patenteada ou acesso preferencial a matérias-
primas. A segunda ¢ a diferencia¢do, sendo que a empresa espera que seja percebida e
valorizada pelo comprador. Esta diferenciagdo pode, por exemplo, ser baseada no préprio
produto (design), no sistema de entrega pelo qual ele ¢ vendido, no servigo pos-venda ou no

método de marketing adotado.

A diferenciagdo de produto possibilita uma nova forma de competicdo no setor,
reflexo do esforco das empresas para aumentar suas taxas de crescimento, através da
expansao, incremento ou defesa de suas participagdes em um mercado especifico
(GUIMARAES, 1982). Entende-se que a auséncia de competicdo por diferenciagdo de
produto pode ser explicada pelas caracteristicas internas da empresa ou pelo padrdo de

concorréncia do mercado.

Atualmente, diversos autores classificam os padrdes de competi¢ao das industrias,
considerando as possiveis combinagdes entre os dois mecanismos de competicdo — preco e

diferencia¢do de produto (GUIMARAES, 1982; POSSAS, 1999).

2.1.4 Fatores determinantes da competitividade

Nos trés niveis em que a competitividade ¢ estudada (sistémico, estrutural e
empresarial) sdo verificadas tendéncias que procuram conduzir as empresas a adotarem a
inovacdo como foco estratégico (FERRAZ er al, 1995; KELLEY, 2000). No ambito
sist€émico, as empresas sao pressionadas pelas politicas industriais e tarifarias que
condicionam as estratégias empresariais em busca de maior eficiéncia e inovacdo. No nivel
setorial ou estrutural, a competicdo ocorre através da interagdo das empresas no mercado,
manifestando-se através da politica de precos, da qualidade e diferenciacdo de produtos. No
ambito empresarial, as empresas sofrem pressoes pela intensificagao do ritmo de langamento
de novos produtos em resposta a estagnagdo da demanda ou ao excesso de oferta, bem como,
pela elevacdo do grau de exigéncia dos consumidores, fazendo com que adotem formas

industriais mais eficientes e desenvolvam competéncias (FERRAZ et al., 1995).
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Prahalad e Hamel (1990) definem competéncia como um conjunto de conhecimentos,
habilidades, tecnologias, sistemas fisicos, gerenciais e¢ valores que geram um diferencial
competitivo para a empresa. As competéncias essenciais nas empresas sdao aquelas que
atribuem vantagem competitiva, criam valor percebido pelos clientes e sao dificeis de serem

imitadas pela concorréncia.

A aprendizagem e o conhecimento organizacional, juntamente com as mudancgas
tecnoldgicas sdo componentes que reforcam a vantagem competitiva e aumentam a
performance da empresa (MARCH, 1995). Cada um destes componentes envolve certa

. N . ~ 5 10
adaptacdo ¢ a realizacdo de trocas cuidadosas entre exploragdo e explotacdo , observando os

custos e beneficios da interacdo competitiva no ambiente interno e externo a empresa.

Sob a perspectiva de obtengdo de vantagens competitivas através de estratégias
focadas em diferenciacdo, ¢ necessario estudar o conceito de inovagdo e qual a sua

importancia para o aumento da competitividade das empresas.

Schumpeter (1942) procurou explicar o crescimento da economia a partir da
introducdo de inovagdes tecnologicas para criagdo de novos métodos de producdo e novas
formas de organizagdo industrial. Segundo a visdo neo-schumpeteriana, a inovagdo ¢ um
processo de criagdo de conhecimento decorrente do acimulo de experiéncias e competéncias

singulares.

A inovagdo € um processo que necessita de comunicagdo e comprometimento entre as
esferas de P&D, design, normalizacdo, producdo, fornecimento, distribuicdo e
comercializacdo, bem como, de maneira direta ou indireta, com o usuario ou consumidor final

(SAENZ e CAPOTE, 2002).

As inovagdes podem ser classificadas em quatro tipos: (a) inovagdo de produtos e
servigos, (b) inovagdo de processos, (c) inovacao de negdcios e, (d) inovagdo de gestdo. Esta
pesquisa abordara a inovagdo de produto, mais especificamente as inovagdes incrementais

obtidas através da utilizagao do design como estratégia de diferenciagao.

As inovagdes incrementais apresentam natureza gradual e continua e podem ser

geradas em qualquer area da empresa, como: engenharia, produgdo, controle de qualidade,

190 termo exploragdo, como seu nome ja diz, estd associado a busca, variacdo, risco, experimentagdo, jogo,
flexibilidade, descoberta e inovagdo. Ja o termo explotagdo representa refinamento, aprimoramento e esta ligado
a produgio, eficiéncia, selecdo, implementacdo e execugdo de atividades ou processos ja existentes.
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marketing, inclusive a partir de outros elementos da cadeia, como: produtores de maquinas,

insumos e prestadores de servigos e os proprios clientes.
2.1.4.1 Inovacao

O processo de abertura econdmica, nos anos de 1990, obrigou as empresas a
adaptarem-se aos padrdes internacionais, ocasionando uma corrida contra o tempo para sua
atualizagdo e modernizagdo, no entanto, ainda hoje, muitas empresas continuam com o hébito

de simplesmente copiar o que vem de fora.

Visto que as empresas precisam ser competitivas para crescerem e sobreviverem, e
que, a partir da dindmica da inovagdo suas chances de desenvolverem vantagens competitivas

aumentam, a questdo relevante é: como as empresas se tornam inovadoras?

A inovagdo se propde a suprir as necessidades geradas pelas mudangas, exigindo que
as empresas desenvolvam uma continua capacidade de aprendizado. De acordo com a visao
evolucionista, a firma é considerada como um “repositorio de conhecimento” (NELSON e
WINTER, 1982) e seu crescimento esta relacionado as suas proprias caracteristicas internas,
tais como: estrutura, rotinas e processos, bem como, as influéncias recebidas do ambiente em
que esta inserida, considerando o regime tecnoldgico, a estrutura produtiva, o padrio de

concorréncia e o contexto social.

Além disso, a inovacdo pode contribuir para que a empresa exer¢a a lideranca de
mercado, melhorando o nivel de penetragdo e conseqiientemente, aumentando sua

lucratividade.

Uma das maneiras de as empresas desenvolverem inovagdes de forma estruturada ¢
através de investimentos em pesquisa e desenvolvimento. Outra maneira ¢ informal e ndo
estruturada que ocorre através da cumulatividade da experiéncia da empresa na producao,
gerando inovagdes incrementais de produtos e processos, oriundos de fontes internas —
learning by doing e learning by using. As relagdes entre empresas geram um outro tipo de
aprendizagem — aprendizagem por interacdo — learning by interacting — que caracteriza a
dindmica da inovacao a partir da transferéncia de informagdes e conhecimento (LUNDVALL,

1992 apud CAMPOS, 2003).

De acordo com Nooteboom (1999), as empresas inovam devido a combinagao de duas

variaveis: grau de integragdo e localizagdo. Sendo assim, a varidvel relevante ndo ¢ o tamanho
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da empresa, pois, grandes e pequenas empresas possuem forcas diferentes em diferentes

estagios do desenvolvimento, podendo inclusive, se complementarem (NOOTEBOM, 1999).

Segundo o mesmo autor, o processo de destruicdo criativa requer motivo e
oportunidade. O motivo tende a ser maior para as pequenas empresas devido a apresentarem
menor aprisionamento em sucessos passados ou em paradigmas tecno-econdomicos. No
entanto, observa-se que algumas dessas, ficam atrds de velhas tecnologias e mercados.
Paradoxalmente, a sua forca inovadora pode acontecer devido a sua menor racionalidade de
avaliacdo e maior impulsividade, decorrente da falta de exame mais critico. A oportunidade
refere-se a proximidade espacial suficiente para permitir contatos freqiientes e variados para a

transferéncia do conhecimento tacito.

As inovagles tendem a ocorrer em empresas que apresentam uma cultura de
aprendizagem, ou seja, realizam experimentos, trocam experiéncias e estdo constantemente
em busca de conhecimentos para romper com o que foi estabelecido historicamente. A
organizagcdo orientada para a aprendizagem se caracteriza por possuir um conjunto de
pressupostos basicos: a) abertura para experimentos; b) encorajamento para aceitar riscos

responsavelmente; c) disposi¢ao de aceitar fracassos e aprender com eles.

Nas pequenas empresas os processos de aprendizagem mais usuais sdo o learning by
doing, onde no proprio processo produtivo se desenvolvem solugdes e melhorias para os
processos produtivos e produtos, e o learning by interacting, a partir de interagdes com seus
fornecedores, representantes comerciais, clientes e até mesmo com seus concorrentes no

arranjo.

Verifica-se na literatura uma forte ligacdo entre os processos de inovacdo e de
aprendizagem. Segundo Antonello (2005, p. 25) “a inovagdo, em sua esséncia, é um processo
no qual sdo geradas idéias, as quais podem levar a cria¢do de conhecimento; ao mesmo

tempo, o desenvolvimento de conhecimento constitui aprendizagem” .

A aprendizagem organizacional ¢ entendida como:

. um processo continuo de apropriacdo ¢ geragdo de novos conhecimentos nos
niveis individual, grupal e organizacional, envolvendo todas as formas de
aprendizagem — formais e informais — no contexto organizacional, alicercado em
uma dindmica de reflexdo e agdo sobre as situagdes-problema e voltado para o
desenvolvimento de competéncias gerenciais. (ANTONELLO, 2005, p. 27)
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Garvin (1998, apud ANTONELLO, 2005) apresenta trés tipos basicos de
aprendizagem organizacional: aprender para obter uma melhoria do conhecimento
organizacional ja existente; aprender algo para criagdo de um novo conhecimento
organizacional (inovagdo); e, aprendizagem para dissemina¢do ou transferéncia de

conhecimento para as diversas areas da organizagao.

Estes trés tipos de aprendizagem organizacional sdo importantes para o
desenvolvimento das empresas, sendo necessario destacar que as empresas japonesas
produzem inovagdes continuas a partir da forte ligagdo entre o ambiente externo € o interno
(NONAKA e TAKEUCHI, 1997), ou seja, o conhecimento gerado externamente é absorvido
e compartilhado amplamente por toda a organizacao. A dinamica deste processo de inovagao
continua ocorre de fora para dentro e de dentro para fora da organizacdo, a partir do

desenvolvimento de novos produtos e tecnologias.
2.1.4.2 Competéncias e aptiddes organizacionais

Os estudos a cerca das competéncias e aptidoes organizacionais que identificam os
fatores de capacitacdo e as forcas que sustentam e elevam a condi¢do competitiva das
empresas foram realizados, em sua maioria, com grandes empresas localizadas em paises
desenvolvidos. Mas, apesar disso, muitos processos basicos de aprendizado e aperfeicoamento
organizacionais também podem ser aplicados em pequenas empresas com contextos

diferentes.

Teece (2005) identifica que a posicdo competitiva de uma empresa ndo ¢ determinada
apenas por seus processos de aprendizado e pelo desempenho de suas operagdes, mas também

pela maneira como posiciona seus ativos no mercado, classificados em:

e Ativos de conhecimentos (tecnologia);

e Ativos complementares (financeiros e de comercializagdo);

e Ativos intangiveis e de reputagdo.

O desenvolvimento das empresas estd vinculado a duas dimensdes ou preocupagdes

principais:

a) como alavancar os ativos existentes a fim de que gerem novos negocios;
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b) como aprender, combinar e transformar ativos para criagdo de novos negdcios e

atender novos mercados.

O mesmo autor complementa que a vantagem competitiva e a aptidao estratégica da
empresa sdo condicionadas pela configuragdo de seus processos, posi¢des e trajetorias. E que
em um cendrio de rapidas mudangas sdo necessarias modificagdes nos processos

organizacionais da empresa, envolvendo as funcdes de:
e coordenagdo e integragao;
e rotinizagao;
e aprendizado;
e reconfiguragdo e transformacao.

A funcdo de coordenacdo e integracdo assume sua importincia, no sentido de
estruturar ¢ comandar as agdes internas, bem como, promover de maneira crescente, a
integracdo de atividades e tecnologias externas. A coordenagdo externa ocorre por meio de
aliancas estratégicas, corporagdes virtuais, relacdes de cooperagdo com concorrentes,

compradores e fornecedores.

A rotinizacdo caracteriza-se por procedimentos padronizados de execugdo de tarefas
organizacionais e, segundo diversos estudos, dao origem ou justificam as diferencas de
competéncias entre as empresas. “Reconhecer as congruéncias e complementaridades entre
processos, e entre estes e os incentivos, é decisivo para o entendimento das aptidoes
organizacionais”. (TEECE, 2005, p. 154). Portanto, entende-se que diferengas nas rotinas e
nas aptiddes coordenativas tém impacto significativo nas variaveis de desempenho de uma

empresa.

A repeticdo e a experimentagdo ¢ uma forma de aprendizado porque possibilita um
desempenho superior na execucdo das tarefas e permite a identificacio de novas

oportunidades. O aprendizado organizacional envolve algumas caracteristicas, quais sejam:
e Habilidades organizacionais;

e Habilidades individuais, considerando o cendrio organizacional;
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e Processo social e coletivo que requer codigos comuns de comunicagdo ¢ a

coordenagdo de intermediarios sociais;

e Novos padroes de atividade (novas rotinas) ou uma nova logica de

organizacao;

e Colaboragdes e parcerias que auxiliem na identificagdio de problemas e

proposicao de novas solugdes.

A necessidade de reconfiguracido e transformacio estdo vinculadas as rapidas
mudangas que ocorrem nos mercados e nas tecnologias. Portanto, ter capacidade de identificar
estas mudangas, enxergando as coisas de maneira diferente para reconfigurar e transformar a
realidade existente, antes da concorréncia, ¢ uma habilidade organizacional muito requerida

atualmente.

As empresas que desenvolvem e aprimoram essa competéncia possuem alta
flexibilidade e sdo denominadas de high-flex firms. Quanto mais for praticada pela empresa,

mais facil serd a incorporagdo do aprendizado dessa competéncia.

O aprendizado ¢ um processo de experimentacao, avaliacdo e realimentagdo e, que os
indices de aprendizado diminuem quando a empresa passa por muitas mudancas

simultaneamente.

Teece (2005) também observa a importancia da historia da organizagdo, ou seja, seus
investimentos e seu repertorio de rotinas, os quais influenciam seu comportamento no futuro,

ocorrendo a chamada “dependéncia de trajetoria”.

Assim, pode-se dizer que empresas do mesmo segmento procuram adotar diferentes
estratégias para utilizacdo de determinadas opgdes tecnoldgicas, bem como, algumas estdo em

busca de opcdes tecnoldgicas diferentes que as dos seus concorrentes.

No entanto, questiona-se: o comportamento ¢ o desempenho de uma determinada

empresa podem ser replicados e em que medida?

A grande vantagem competitiva de uma empresa reside nas rotinas, habilidades e
ativos complementares dificeis de serem imitados os quais geram competéncias distintivas.

Porém, um conjunto de rotinas pode perder seu valor se sustentar uma competéncia que nao
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seja mais importante para o mercado ou que puder ser facilmente imitada'' ou emulada'?

pelos seus concorrentes (TEECE, 2005, p. 163).

A replicagdo ocorre com a transferéncia ou reorganiza¢do de competéncias de uma
o . s 13
situagdo concreta para outra, podendo se dar de duas formas: pela auto-replicacdo ~ e pela
. ~ 14 ~ . AL s . ~
imitacdo . Nado se trata apenas de uma simples transferéncia de informagdes, a menos que o

conhecimento ja esteja codificado e entendido pela organizagao.

De acordo com Teece (2005) as aptiddes organizacionais € as rotinas que sustentam os
atributos de diferenciagdo sdo normalmente dificeis de serem replicadas. Outro aspecto que
dificulta a replicacdo ¢ que em alguns casos, a mudanga em determinadas rotinas pode exigir

uma mudanga em rotinas de outras areas da empresa.
A empresa que consegue realizar a replicacao desenvolve dois tipos de capacidades:

e Possibilita que a empresa sustente sua fatia de mercado e aumente sua linha de

produtos;

e Mostra que a empresa possui bases adequadas para o aprendizado e o

aperfeigoamento.

Isso s6 ¢ possivel a partir do entendimento dos processos organizacionais pois, “uma

organizagdo ndo pode melhorar aquilo que ndo entende” (TEECE, 2005, p.165).

Seguindo esta linha, quanto mais ticito for o conhecimento, maiores serdo as
limitacdes para a auto-replicagdo por parte da empresa e a imitagdo por parte de seus
concorrentes, porque o conhecimento encontra-se retido por algumas pessoas. O que por um
lado parece ser vantajoso por dificultar o acesso da concorréncia, por outro, € perigoso para a

empresa porque esta pode ficar dependente de determinados individuos-chave.

Segundo Teece (2005), os ativos de conhecimento das empresas industriais sdo
formados por suas rotinas e processos, pelo seu know-how tecnoldgico, pelos seus ativos

complementares e por suas estruturas de alianca.

" A imitagdo ocorre quando a empresa descobre e copia as rotinas e os procedimentos organizacionais de outra
empresa.

12 A emulagdo acontece quando a empresa descobre meios alternativos de conseguir a mesma funcionalidade.

13 Auto-replicagdo envolve a mesma empresa.

' Imitacfo ¢ a replicagdo executada por um concorrente.
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Figura 2: Dinamica dos ativos de conhecimentos das empresas

Ativos Rotinas e Coordenacao
Humanos Processos ¢ (recursos gerenciais)
(habilidades (recursos
individuais) técnicos)
»  Propriedade intelectual
Know-how )
incornarado »  Ativos complementares
»  Estruturas de alianca

Fonte: Adaptado de Teece (2005)

Portanto, o que leva uma empresa a obter bons resultados, principalmente em setores
que passam por rapidas mudangas, ¢ a sua capacidade de combinar e recombinar estes
recursos gerenciais e técnicos de forma dindmica, considerando também seus ativos humanos

1diossincraticos e sua infra-estrutura e apoio.
2.1.5 Aglomerados produtivos

Uma das principais implica¢des da globaliza¢do a partir da integracdo de empresas e
das economias internacionais ¢ o aumento da concorréncia. Este processo tem exigido que
empresas e economias locais se ajustem a um novo contexto de reestruturagao produtiva, que
teve seu inicio nos anos de 1970, consolidando-se com a revolugdo tecnologica e da

informacao.

O aumento da concorréncia dificulta a capacidade de as empresas competirem
isoladamente, especialmente tratando-se de micro e pequenas. Diversos estudos mostram que
empresas alcangaram melhores resultados, aumentando a possibilidade de sua sobrevivéncia,
crescimento e internacionalizagdo, a partir da atuagdo conjunta em arranjos empresariais, tais

como: aliangas estratégicas, parcerias, formacao de consodrcios e redes empresariais.
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Porter (1999, p. 211) define o aglomerado como “um agrupamento geograficamente
concentrado de empresas inter-relacionadas e instituicoes correlatas numa determinada
area, vinculadas por elementos comuns e complementares”. Os aglomerados podem assumir
diversas formas que variam de acordo com sua profundidade (abrangéncia) ou sofisticacao.
Normalmente sdo compostos por empresas de produtos ou servicos, fornecedores de insumos
especializados, componentes, equipamentos € servicos, instituigdes financeiras e empresas em

setores correlatos.

De acordo com Porter (1999, p.210) o conceito de aglomerado representa “uma nova
maneira de pensar as economias nacionais, estaduais e urbanas”, pois influenciam a

competi¢ao de trés maneiras amplas:
e Pelo aumento da produtividade das empresas ou setores;
e Pelo fortalecimento da capacidade de inovacao;

e Pelo estimulo a formacdo de novas empresas, que reforcam a inovagdo e

ampliam o aglomerado.

Para Cassiolato (2000), Arranjos Produtivos Locais — APLs - sdo aglomeracdes
territoriais de agentes econdmicos, politicos e sociais — com foco em um conjunto especifico

de atividades econdmicas — que apresentam vinculos mesmo que incipientes.

Os APLs, geralmente envolvem a participacdo e a interagdo de empresas — que podem
ser desde produtoras de bens e servigos finais até fornecedores de insumos e equipamentos,
prestadoras de consultoria e servigos, distribuidores, clientes e associagdes. Incluem também
diversas outras instituicdes publicas e privadas voltadas para: formagdo e capacitacdo de
recursos humanos, como escolas técnicas e universidades; pesquisa e desenvolvimento;

engenharia; promogao e financiamento.

Esta definicdo de APL ndo toma por base o tamanho das empresas, mas os graus de
integracdo e de forga de suas ligagdes. Contudo, alguns autores adotam uma definicdo mais
orientada pelo tamanho das empresas, como ¢ o caso de Mytelka & Farinelli (2000), para
quem os arranjos produtivos sdo, em geral, constituidos por micro € pequenas empresas, com
baixo nivel tecnoldgico, e cujos proprietarios possuem pouca ou nenhuma capacidade e

formacao gerencial, verificando-se baixa qualificacdo da mao-de-obra e pouco investimento



36

\

em treinamento. As pequenas ou inexistentes barreiras a entrada favorecem o aumento do
numero de empresas, 0 que, sob uma Otica, proporciona uma dindmica acentuada na geragao
de emprego, sob outra, dificulta o processo de cooperacdo interfirmas, aumentando a
concorréncia. Para esses autores, os APLs sdo formados por pequenas e médias empresas,
onde o esfor¢o de inovagdo se limita, muitas vezes, a pura copia dos produtos ou servigos.
Este enfoque considera o APL apenas como uma etapa da trajetoria das empresas, que

comec¢am micro e pequenas, funcionando muito precariamente.

Cassiolato (2000) indica algumas das principais peculiaridades que devem ser
observadas no estudo de aglomeragoes, sdo elas: (a) dimensao territorial; (b) diversidade das
atividades e dos atores; (c) conhecimento tacito; (d) inovagdes e aprendizados interativos; e

(e) governanga.

A dimensdo territorial constitui recorte especifico de andlise e de agdo politica,
definindo o espaco onde processos produtivos, inovativos e cooperativos tém lugar, tais
como: municipio ou areas de um municipio; conjunto de municipios; micro-regiao; e,
conjunto de micro-regides. A proximidade ou concentragdo geografica conduz ao
compartilhamento de visdes e valores economicos, bem como de diversidade e de vantagens

competitivas em relacdo a outras regides.

A diversidade envolve a participagdo € a interagao nao apenas de empresas de bens e
servigos finais ¢ intermediarios, isto €, concorrentes e fornecedores, mas também, de diversas
outras instituicdes publicas e privadas voltadas para a formacdo e capacitacdo de recursos
humanos, pesquisa e desenvolvimento e programas de promocdo e financiamento. Estas
institui¢des podem ser: universidades, escolas técnicas, institutos de pesquisa, associacdes
empresariais, empresas de consultoria e de assisténcia técnica e organizagdes publicas e

privadas.

O conhecimento tacito, ou conhecimento informal ¢ compartilhado e socializado por
empresas, instituicoes e individuos localizados no arranjo. O conhecimento gerado ¢
decorrente da proximidade territorial e ou da identidade cultural, social e empresarial. Isto
facilita sua circulacdo em organizacdes ou contextos geograficos especificos, mas por outro
lado, dificulta ou mesmo impede seu acesso por parte de agentes externos, tornando-se,

portanto, elemento de vantagem competitiva para quem o detém.
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As inovacdes e aprendizados interativos constituem fontes fundamentais para a
transmissao de conhecimentos e ampliagdo da capacidade produtiva e inovativa das empresas
e instituicdes. A capacidade inovativa possibilita a introducao de novos produtos, processos €
formatos organizacionais, sendo essencial para garantir a competitividade dos diferentes
atores. Para o alcance efetivo da competitividade, especialmente para as MPEs, é importante
ressaltar a importancia da inovagdo nos aglomerados, visto que, os processos inovativos
possuem a capacidade de introduzir mudangas técnicas, gerar dinamicidade e promover

vantagens competitivas para as empresas.

A governanga refere-se aos diferentes modos de coordenagdo entre os agentes e
atividades que envolvem um longo caminho que vai da produgdo a distribuicdo de bens e
servigos, assim como o processo de geracdo, disseminacdo, usos de conhecimentos e de
inovacdes. Existem diferentes formas de governancga e hierarquias nos arranjos produtivos,
representando formas diferenciadas de poder na tomada de decisdo, podendo ser centralizada

ou descentralizada e mais ou menos formalizada.

Amaral Filho (2002) complementa esse conjunto de peculiaridades acrescentando
quatro elementos que assumem papéis ativos na evolucdo dos aglomerados, sdo eles: (a)
capital social; (b) estratégia coletiva de organiza¢do da producdo; (c) estratégia coletiva de

mercado; e (d) articulagdo politico-institucional.

O capital social € um fator intangivel por natureza, determinado pelos compromissos
construidos através das interacdes sociais em uma determinada localidade. Esse tipo de capital
se manifesta através da confianga, normas ¢ cadeias de relagdes sociais e, ao contrario do
capital fisico, que ¢ privado, ele ¢ um bem publico. O principal aspecto do capital social ¢ a
confianga, construida socialmente através de interacdes continuas entre os individuos. O
capital social acumulado em um determinado arranjo produtivo ¢ a condi¢do principal para a
cooperagdo, a formagdo das redes, associacdes e consorcios de pequenos produtores e

empresas. E também a principal fonte da coordenagéo e da governanga do APL.

A estratégia coletiva de organizacdo da produgdo reflete as decisdes coordenadas,
entre os produtores, sobre o que, quem e como produzir. E ¢ neste ponto que o agrupamento
de empresas concentra sua forga em relagdo as grandes empresas isoladas, porque nele é que
se define a vantagem em relacdo a escala para a compra dos insumos, o uso de maquinas e

equipamentos, treinamento e capacitacdo para mao-de-obra da produgdo em geral. Neste
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ponto também se manifesta e se processa a aprendizagem coletiva, fonte das inovagdes ¢ da

competitividade. Para o sucesso dessa estratégia o aporte do capital social ¢ fundamental.

A estratégia coletiva de mercado, também reflete agdes coordenadas e convergentes
entre os produtores. De pouco vale a estratégia coletiva em relacdo a produgdo se ndo ha uma
estratégia igualmente coletiva coordenada para se atingir os mercados. Os mercados
compradores sao normalmente controlados por grandes players e condicionados por grande
escala. Sem uma estratégia comum, entre os produtores, fica dificil para as pequenas
empresas superarem esses obstaculos. Pode-se dizer que sem uma estratégia coletiva de
mercado as pequenas empresas correm o risco de perder os ganhos conseguidos com a

compra coletiva de insumos e da realizagdo da produgao.

A articulacdo politico-institucional, também derivada do capital social, ¢ o mecanismo
pelo qual o arranjo produtivo se relaciona com as organizagdes publicas e privadas
responsaveis pelas politicas de apoio as micro, pequenas ¢ médias empresas, visando o
desenvolvimento local. As experiéncias tém mostrado que quanto mais acumulado o capital
social numa determinada aglomeracdo de empresas, maior e mais eficaz a articulagdo com as

organizagdes e instituigdes.

Considerando a dimensdo territorial, o fato das empresas estarem localmente
concentradas pode proporcionar vantagens competitivas as empresas, pois os elementos locais
como a cultura, as estruturas econdmicas, as instituicdes e a historia sdo fatores que

dificilmente podem ser copiados por concorrentes geograficamente distantes.

Neste sentido, a canalizagdo e o aproveitamento das sinergias coletivas, geradas entre
os diferentes agentes de um aglomerado industrial, ¢ essencial para o fortalecimento e
crescimento de empresas que o compdem, constituindo-se em importante fonte de vantagens
competitivas. As vantagens competitivas de uma localidade consistem na qualidade do
ambiente que ela proporciona para a consecug¢do de niveis elevados e crescentes de

produtividade, numa determinada area de atuacao.

Dentre as vantagens competitivas que o aglomerado pode proporcionar, destacam-se:
(a) acesso a insumos e a pessoal especializado; (b) acesso a informagdo; (c)
complementaridades; (d) acesso a instituicdes e a bens publicos; (e) facilidade de comparagao
de desempenho entre competidores; (f) beneficios que as empresas podem obter pela

proximidade; (g) percepcao das necessidades e oportunidades de inovacao.
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2.1.5.1 Papel das institui¢des de apoio

Segundo Hollingworth (apud Noronha, 2005), nos arranjos produtivos sao
apresentados diferentes componentes para andlise institucional: a) Institui¢des (normas,
regras, convencdes, habitos e valores); b) Organizagdes (empresas, associagdes, partidos,
escolas); ¢) Setores Institucionais (sistema financeiro, sistema de pesquisa, sistema social de
producdo); e d) Resultados e desempenhos (estatutos, decisdes, performance setorial e

regional).

Para a andlise que se pretende, destacam-se os valores, as normas, praticas e regras
que moldam as relagdes, bem como as organizagdes que dao existéncia formal e cognitiva aos
arranjos. Neste sentido, pode-se dizer que as instituicdes de apoio estruturam padroes de

interagdo tanto em termos de cooperagdo como de conflitos locais.

Becattini (1999) destaca uma diferenca fundamental quanto ao sistema de controle e
funcionamento dos aglomerados, pois, diferentemente das grandes empresas em rede, os
aglomerados sao submetidos “ao jogo automatico do mercado e a um sistema de sang¢oes
sociais aplicado pela comunidade” (BECATTINI, 1999, p.49), ndo dependendo de

mecanismos hierdrquicos.

A atuacdo das instituicdes de apoio deve estar direcionada para a consolidagdo de uma
identidade coletiva formalizada, gerando um ambiente que sustente a cooperagdo em um
aglomerado produtivo. Deve-se observar que as normas que sustentam a cooperagdo estao
sujeitas a acdo oportunista de alguns individuos. Portanto, o desenvolvimento de um suporte
institucional pode monitorar ¢ ampliar as regras de confianga ¢ cooperagdo, estendendo-as

para um nimero cada vez maior de organizagdes (BEST apud GANDINI, 2003).

Existem diversas abordagens e estudos que analisam as aglomeragdes industriais'”,
podendo ser classificados em dois grupos. O primeiro trata as aglomeracdes como resultado
natural das forcas de mercado e o outro enfatiza a necessidade de apoio do setor publico,

através de medidas e politicas que estimulem a cooperacao entre as empresas.

5 Os aglomerados produtivos ou industriais, também denominados de clusters, distritos industriais, pélos
industriais, agrupamentos ou arranjos produtivos locais caracterizam-se pela concentracdo de empresas inter-
relacionadas e institui¢des correlatas numa determinada area geografica, vinculadas por elementos comuns e
complementares.
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De acordo com Schmitz (1997; 1999 apud SUZIGAN, 2004), o conceito de eficiéncia
coletiva permite fazer uma comparagdo entre os dois grupos e pode servir de base para
estudos de aglomerados produtivos. O conceito de eficiéncia coletiva confere importincia a
idéia Marshalliana de economias externas locais puras”’, no entanto, acredita que tais
economias nao sao suficientes para explicar o crescimento e a competitividade das empresas
nos aglomerados. A eficiéncia coletiva também considera a agdo deliberada por parte das
empresas ou por meio politicas publicas, para cooperarem entre si € com agentes comerciais,
associagcdes empresariais, centros de pesquisa, universidades e outros a fim de alcancarem
vantagens competitivas. Pode-se dizer, entdo, que a eficiéncia coletiva se dd a partir da
combina¢do das economias externas locais espontaneas com as ag¢des conjuntas planejadas
das empresas e das institui¢des. O enfoque dado pela eficiéncia coletiva destaca o papel das
instituicdes de apoio e do setor publico por meio de politicas especificas que devem estar em

sinergia com os diversos atores econdmicos do aglomerado.

Dessa forma, o estudo dos aglomerados requer a identificagdo da presenca de
economias externas relacionadas: ao tamanho de mercado, concentragdo produtiva, mao-de-
obra especializada, tecnologia desenvolvida e outros fatores que propiciem especializacao
local. Mas também ¢ importante verificar as formas de interacdo que ocorrem entre as
empresas, procurando manter um equilibrio entre competicdo e cooperagdo. As empresas
interagem para questdes de produgdo, comércio e distribui¢do, podendo também, cooperarem
em marketing, promog¢do de exportagdes, suprimento de insumos e atividades de P&D. Estas
interagdes podem ser facilitadas ou conduzidas por liderangas locais que geralmente

desenvolvem agdes privadas e publicas.

Para Suzigan (2004) a existéncia de organismos ou instituicdes que traduzem a
identidade politica, social ou cultural de um aglomerado ¢ que constituem a base para que
exista confianca e compartilhamento de informagdes entre as empresas. Schmitz (1999, apud
Suzigan, 2004) ressalta a necessidade de garantir sinergia entre cooperagao privada e apoio

publico nos aglomerados.

Neste sentido, Scott (1998, apud SUZIGAN 2004) argumenta que a cooperagao entre

empresas ¢ uma das trés frentes que podem aumentar a capacitacdo no aglomerado. Apresenta

' Economias externas sdo resultados de agdes ndo deliberadas, externas a atividade de um ou mais agentes que
propiciam ganhos positivos ou negativos para toda a industria. S0 economias externas para a firma, mas
internas para a industria (Schmitz apud Gandini, 2003).
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como sendo necessaria a existéncia de uma governanga pra manter a ordem e minimizar os

rompimentos, favorecendo o aprendizado mutuo.

De acordo com Barquero (2001), o processo de globalizacdo esta vinculado ao
territorio, pois, além de condicionar a dindmica econdmica e o ajuste produtivo das cidades e
regides, ¢ afetado pelo comportamento e decisdes tomadas pelos atores locais. Uma nagao,
regido, territério ou cidade, somente podem ser consideradas competitivas a partir das
empresas que ali se encontram. Mas também ¢ verdadeiro dizer que as empresas competem
nos mercados através do entorno produtivo e institucional do qual fazem parte. Entdo, pode-se
dizer que o aumento da competitividade de um aglomerado depende da introdugdo de
inovagdes nas empresas, da flexibilidade e organizacao do sistema produtivo e da atuagdo de

instituicdes que favorecam as relagdes no mercado.

Para a teoria do desenvolvimento enddgeno, o crescimento econdmico torna-se
possivel a partir da acumulagdo de capital e do progresso tecnoldgico e, eventualmente, pela
atracdo de recursos externos (BARQUERO, 2001). A criacdo e difusdo de inovagdes no
sistema produtivo, a organizacdo flexivel da producdo, a aglomeracdo produtiva e o
fortalecimento das instituigdes sdo fatores determinantes do processo de acumulagdo de
capital. Estes fatores geram economias de escala, economias externas e internas, reduzem os

custos de transacao e favorecem a diversidade produtiva.

Uma das formas de acumulacdo de capital ¢ através da acumulagdo de tecnologia e
conhecimento, mas para que isso ocorra ¢ preciso que os atores do aglomerado produtivo
decidam sobre os investimentos em tecnologia e organizagdo (FREEMAN, 1997 apud
BARQUERO, 2001). Sendo assim, os processos de difusdo das inovagdes e do conhecimento
estdo condicionados pelo entorno, através da atuacdo e das relagdes estabelecidas entre as
empresas, institui¢des e atores econdomicos e sociais. A teoria do desenvolvimento enddégeno
expode que o aumento da produtividade e da competitividade dos arranjos produtivos locais €
possivel devido a introdugdo de inovacdes, geradas a partir da cooperagdo tdcita entre as

empresas.

Esta visdo ¢ reforgada a partir do que Audretsch (2001) denomina de spillovers que
pode ser entendido como transbordamento do conhecimento gerado a partir de investimentos
em pesquisa ¢ desenvolvimento realizados por empresas e universidades. O conhecimento

gerado ¢ facilmente integrado na atividade econdmica devido a concentragdo geografica e
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também pela existéncia de relacdes entre os diferentes atores. As relagcdes entre os atores
contribuem para a difusdo do conhecimento e estimula os processos de inovagdo e de

aprendizagem das empresas.

A organizacgao flexivel da producao, outro fator que favorece a acumulacdo de capital,
¢ percebida, principalmente nas ultimas décadas pelo desenvolvimento de redes de empresas e
aliancas estratégicas que permitem o alcance de economias de escala (internas e externas),
economias de escopo e reduzem os custos de transacdo. Diversos estudos empiricos
demonstraram que o desenvolvimento de um aglomerado independe do tamanho das empresas
que o compoem, seja formado por grandes ou pequenas firmas. Novamente verifica-se que a
questao central esta contida nas relagdes que se estabelecem entre as mesmas € com os demais
atores envolvidos para a organizacdo da produgdo. Estas relagdes formam um dos
mecanismos que promovem 0s processos de crescimento ¢ de mudanga estrutural, como

evidenciado nos distritos industriais italianos (BECATTINI, 1999).

O espago territorial se desenvolve, devido as potencialidades e a capacidade de gerar
externalidades que favorecem a dindmica econdmica. A atmosfera de competitividade criada
pelo processo de globalizagdo induz os atores do territorio a responderem estrategicamente
através de iniciativas locais publico-privadas, capazes de estimular os processos de

desenvolvimento.

O aumento da concorréncia implica que, cada vez mais, a competitividade das
empresas depende do funcionamento da rede de instituicdes que estruturam o entorno,
produzindo bens publicos e gerando relagdes de cooperacao entre os atores. O fortalecimento
das institui¢des € estratégico, pois permite reduzir custos de transacao e de produgdo, aumenta
a confianga entre os atores econdmicos, estimula a capacidade empreendedora, fortalece as

redes de cooperacdo e incentiva os mecanismos de aprendizagem e interagao.

Para Barquero (2001), a flexibilidade institucional contribui para um atendimento

adequado as necessidades dos atores econdmicos, sociais e politicos do aglomerado.
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Figura 3: Determinantes do Desenvolvimento Enddgeno

elagdes entre os atorg

Inovagao e difusdo
do conhecimento

Desenvolvimento
do territorio

~
Cooperagao
Fonte: Adaptado de Barquero (2001)

2.1.5.2 Cooperacio e confianca

Segundo Vasconcellos et al. (2004), a predisposi¢do para cooperacdo apresenta-se
como suporte para a inovagao nas empresas, através da busca de recursos e competéncias no

ambiente externo.

O tema cooperacao tem sido amplamente estudado por estar diretamente ligado as
novas formas de organizagdo da produgdo, especialmente dentro dos arranjos produtivos,

através do esforgo coletivo para a obteng¢do de vantagens competitivas.

Possas (1999) defende a cooperagdo como uma estratégia utilizada por empresas para

tornarem-se mais competitivas, visto que, isoladamente a disputa torna-se muito mais dificil.
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Dessa forma, a cooperagdo esta subordinada ao processo de concorréncia, ou seja, como a
concorréncia esta cada vez mais acirrada as empresas necessitam cooperar para reduzirem

riscos e ameagas e aprovitarem as oportunidades.

A cooperagdo interfirma pode se desenvolver em um aglomerado produtivo, desde a
primeira a ultima fase operacional, mediante a transformacdo de matérias-primas e trabalho
em um produto final. No entanto, percebe-se que a cultura cooperativa ndo ¢ inata as
comunidades, mas sim, oriunda de interdependéncias materiais entre individuos e
organizagdes ou decorrente da necessidade de sobrevivéncia em mercados cada vez mais

competitivos, onde beneficios emergem a partir da cooperacao.

As relacdes interfirmas em aglomerados produtivos podem ocorrer na forma de uma
rede estratégica entre empresas e instituicdes publicas e privadas, havendo confianga na
capacidade coletiva através de um suporte institucional, ou na forma de cooperagdo vertical
de pequenas e médias com grandes empresas (ASHEIM apud GANDINI, 2003). Algumas

relagdes possiveis sao:

Trocas formais e informais de informagdes gerais e especificas;

Padrdes verticais de subcontratacdo de produgao;

Padrdes horizontais de subcontratagao de produgao;

Compartilhamento de fatores de produgao.

Quanto a forma, Santos (apud GANDINI, 2003) elenca dois tipos de redes de
cooperacdo: as Redes Verticais — em que a cooperagdo ocorre entre a empresa € os demais
elos da cadeia produtiva, os principias beneficios obtidos podem ser: redu¢do de custos,
aumento da qualidade dos produtos e maior capacidade de inovacdo; e, as Redes Horizontais
— onde a cooperag@o ocorre entre empresas concorrentes que atuam no mesmo setor, os
beneficios sdo: compartilhamento de recursos escassos ou de dificil acesso, maior abrangéncia

de atendimento aos mercados (interno ou externo) e desenvolvimento de novos produtos.

Schmitz (1997 apud GANDINI, 2003) acrescenta dois tipos na classificagdo de
cooperagdo horizontal e vertical: a cooperagdo bilateral que ocorre em empreendimentos
individuais; e a cooperagdo multilateral que ocorre a partir da unido de esforgcos dos agentes

econdmicos.
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Para que a cooperacgao seja sustentada, sdo necessarias normas sociais que visam inibir
a competicao desleal e também, a existéncia de um grau minimo de confianga entre os atores
locais. Quanto maior o grau de confianca, maior sera o nivel em que se dard a cooperagdo

(SABEL apud GANDINI, 2003).

O crescente interesse acerca de como a confianca se desenvolve esta relacionado aos
estudos sobre como aumentar a competitividade de empresas, considerando aspectos micro e
macroecondmicos. Neste sentido, pretende-se apresentar alguns conceitos sobre o tema

confianga e sua importancia para o desenvolvimento dos aglomerados produtivos.

Zucker (1986) apresenta trés maneiras pelas quais a confiaga pode ser estabelecida: (a)
baseada nas caracteristicas — onde a confianca ¢ ligada a pessoa, dependendo do historico
familiar ou grupo étnico; (b) baseada no processo — onde a confian¢a ¢ amarrada ao passado
ou como uma troca por reputacdo; e, (c) baseada na instituicdo — onde a confianga ¢ ligada a
estruturas sociais formais, dependendo de atributos individuais ou empresariais ou

mecanismos individuais.

Sob uma perspectiva sociologica, Zucker (1986) define confianga como um cenario de
expectativas compartilhadas por todos os envolvidos no processo de troca. Neste sentido, a
confianga estd intimamente relacionada as normas basicas de conduta e costumes sociais que
a maioria dos atores tomam como garantia. Também ¢é importante destacar que a confianca
reside no compromisso dos atores de que os interesses individuais serdo colocados de lado,
em favor da coletividade. Porém, essa orientagdo coletiva somente se constitui quando as
expectativas dos atores convergirem. Sob esta andlise, pode-se dizer que a confianga baseia-se
numa orientagdo coletiva, no comeco da interagdo, mas os interesses individuais sao

esperados e legitimados ao final do processo de troca.

Acredita-se que a importancia dos modos de producdo de confianga estd ligada ao
crescimento do nimero de trocas, considerando que as relagdes mudam substancialmente e
que diferentes modos de produgio de confianca sio utilizados. A medida que os mecanismos
de produgdo de confianca sdo institucionalizados, a confianga torna-se um produto vendéavel e
o tamanho do mercado para a confianga determinard a quantidade de confianca a ser

produzida.



46

Schmitz (1996) distingue estagios de crescimento e diferentes bases para a confianga.
A confianca atribuida, baseada em caracteristicas dos atores, ¢ suplantada pela confianga
adquirida ou produzida & medida que a primeira ndo vincula mais os diferentes atores
meramente por seus lagos sociais e culturais. Tornou-se necessario estabelecer relagdes de
troca através do estabelecimento de normas claras e fortemente estabelecidas. A partir da
evolugdo e complexidade das relagdes econdmicas e sociais surgiu a necessidade da criagdo e

consolidacdo de organismos formais para gerar, garantir ou sustentar a confianca.

A confian¢a pode ser definida como a vontade de expor a si mesmo a possibilidade de

um comportamento oportunista por parte de outros (SCHMITZ, 1996).

Fukuyama (1996, p.41) define confianca como “a expectativa que nasce no seio de
uma comunidade de comportamento estavel, honesto e cooperativo, baseado em normas
compartilhadas pelos membros desta comunidade”. Entre os individuos que nao apresentam
confianga nas relagdes, a cooperacdo somente existira a partir de um sistema de regras e
regulamentos que precisam ser negociados e acordados formalmente. Este aparato legal

substitui a confianca, entretanto, acarreta custos de transacao.

Para o autor, o nivel de confianga de uma sociedade ¢ considerado como uma
caracteristica cultural que condiciona a capacidade de competicdo e o bem-estar de uma

nacao.

O equilibrio entre cooperagdo e competi¢do traduz-se num novo paradigma de
estratégia empresarial em que a cooperacdo configura-se como um dos caminhos para o

desenvolvimento.

Em um aglomerado produtivo em que a competitividade baseia-se em eficiéncia
coletiva ¢ necessdrio um alto grau de confianca para que ocorra cooperacao entre os atores
locais. A obtengdo de externalidades ¢ muito importante para as empresas do aglomerado,
mas o fundamental esta na busca da agdo conjunta que pode ocorrer através da cooperagao de
firmas individuais ou através de grupos de firmas. A ocorréncia da agdo conjunta ¢ que
determinard uma melhor posicao das firmas no mercado competitivo, proporcionando ganhos

de eficiéncia e elevando a competitividade do aglomerado.

Verificam-se duas posi¢des, uma que defende as relagdes de confianca como uma

precondi¢do para a cooperagdo entre os atores locais e outra que percebe a confianga como
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uma conseqiiéncia da atuagao do arcabouco institucional, objetivando formar a base para uma

cultura comum.

Pode-se considerar que existem duas maneiras que a cooperagdo pode se apresentar:
uma através das relacdes de mercado e outra através da interferéncia de mecanismos
institucionais. Neste sentido, as instituicdes de apoio tornam-se essenciais para o
desenvolvimento do aglomerado produtivo, contribuindo para a geracdo de relacdes de
confianga, bem como para a formatacdo e proposicdo de politicas publicas adequadas as

caracteristicas socio-culturais do aglomerado.

2.2 Design
2.2.1 Conceito de design

O uso do design, na atividade produtiva, data da I Revolugdo Industrial (MARTINS,
2004). A mecanizagdo da produgdo e a reproducdo em série de artigos permitiram o
desenvolvimento do conceito de funcionalidade do produto, concebendo-o com um sentido

social de uso, ou seja, como um servigo prestado ao usudrio.

A medida que avanga o processo de transformacio industrial e ampliam-se os
mercados, ocorre uma maior divisdo social do trabalho. Atividades de concepgdo, produgdo e
comercializacdo de produtos, que antes eram realizadas pelo artesdo, passam a ser feitas
separadamente, muitas vezes sem maiores articulagdes entre si. Contudo, segundo Bahiana
(1998:23), “O potencial do design é mais bem aproveitado quando é incorporado ao

>

processo de produgdo desde a fase de cria¢do dos produtos ou servicos de uma empresa.’

A Figura 4 ilustra a evolugao das fases pelas quais passou o design ao longo do tempo.
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Figura 4: Fases do design
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Fonte: CNI (1996)

Na evolucdo do design pode-se identificar, segundo Martins (2004), algumas fases
caracteristicas: o periodo de 1850-1907 ¢ considerado como aquele dos precursores do design;
a sua concep¢ao como uma profissdo situa-se entre 1930-1945; o periodo de 1950-1975 ¢
considerado como o “novo pluralismo do design”; de 1975 a 1990 ¢ a época do “retorno do
ornamentalismo”; e finalmente, o periodo de 1990 até os dias atuais que retrata a relacdo entre

. . . N e . 1
o design e a tecnologia ¢ a sua importincia para a competitividade'”.

O Quadro 1 ilustra o contexto histérico e os movimentos que ocorreram em cada uma

das fases do design.

Quadro 1: Fases do design

Movimentos / Contexto historico Caracteristicas
Precursores do design (1850-1907)
Revolucio industrial Produg@o industrial dissociada das operacdes de concepgdo do projeto
e das operagdes de fabricagdo.
Shakers, EUA Comunidade que fabricava seus produtos para o seu proprio uso. Feitos
(fim do século XVIII, século XIX, | com consciéncia e da melhor forma possivel, com simplicidade ¢ sem
inicio século XX) elementos supérfluos. Deveriam corresponder ao seu uso.

70 enfoque desta pesquisa recai apenas sobre a tiltima fase a qual comegou efetivamente a tratar da importancia
do design para a competitividade.
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Arts and Crafts, Gra Bretanha
(1860 — 1900)

Primeiro movimento opositor a industrializacdo. Critica a baixa
qualidade dos produtos e prega o retorno ao artesanato. Somente
garantia beleza, temendo que a industria o abolisse. Produgdes
automatizadas refletiam projetar objetos e o prazer de manufatura ao
mesmo tempo: forma, fungdo e decoragdo (a decoracdo origina sua
reputacdo, necessaria porque representa a expressdo livre do artista e
do artesdo em relagdo a cultura da época).

Art Nouveau, Franca.
Modernismo, Espanha
(1890-1905)

Busca unidade entre diferentes artesanatos (industrias de oficio). Uma
ornamentacdo baseada em formas da natureza. Expressivo na lapidagao
das atribuicdes do design, excesso de formas onduladas e temas
bucoélicos que dificultavam a industrializagdo do produto, atribuindo
sua confecgdo entre o artesdo e o designer. Intencdo sovidtica de
popularizar a arte.

Deutscher Werkbund,
Alemanha
(1907 - 1934)

Formaliza o profissional de design. Necessidade de estandardizacdo,
pela integracdo da arte e industria. Escola de artes e oficios que agrupa
industrias, artistas e artesios.

A profissao do design (1930-1945)

Styling, EUA Os skin designers se preocupam em tornar o produto mais atraente aos
olhos do consumidor, com a tonica: “o feio ndo vende”.
Streamlining Estilo aerodinamico - processo do projeto completamente oposto ao do

funcionalismo. Emergéncia do design grafico.

O novo pluralismo do design (1950-1975)

Design racional

Internacionalizagdo e organizacdo da profissdo.

Na Franga - unido dos artistas modernos em busca de “formas uteis”.
Escola de Ulm (Hochschulefur Geslaltung), na Alemanha, continua o
espirito da Bauhaus e defende um design racionalista.

Enginering Design, EUA - concepc¢ao de produtos praticos.

Design de formas livres

Internacionalizagdo da profissdo do design grafico.

EUA: a Pop Art e sua cultura maciga; The Independent Group.
Inglaterra: renascimento do crafts, livro: Design for lhe Real World
(langando o conceito de design social).

Italia: os movimentos Radical Design e Archizoom.

Formacgao académica

A diversidade do momento historico internacional justifica a

(década de 60) diversidade de curriculos dos cursos de Design no mundo, cuja
formagdo pode estar voltada as Artes ou a escola politécnica.
O retorno do ornamentalismo (1975-1990)
Simbolismo Estética chocante privilegia o simbolismo a funcionalidade.

Revival do artesanato

Estilo p6s-moderno em torno de sentengas como o “menos € um furo”
Renascimento da ornamentagio.

O design de 1990 até a atualidade

Relagdo entre o design e a
tecnologia

O designer pode trabalhar com o ambiente externo sem envolver a
estrutura interna. Limites de producdo minimizados. Progresso da
eletronica. Formas organicas. Materiais sintéticos e inteligentes.
Repercussdes recentes da microeletronica, miniaturizagao.

Globalizacao

Produto aceito no mundo todo. Busca de identidade nacional.
Linguagem universal. Design Inclusivo. Midias interativas. Infernet e
seus reflexos. Desmaterializacdo dos produtos.

Importancia do design para a
competitividade

Exportagdo, inovacgdo, proximidade a administracdo, ferramenta
competitiva. Gestdo de Design, Design estratégico. A forma segue a
mensagem (fungdo simbdlica). A arte fica na Histéria do Design.

Excesso de oferta

Preocupagdo com o meio ambiente e causas sociais. Conscientizagdo
do papel social e ecoldgico. Produtos personalizados. Customizagao.
Diferenciagdo. Inovagdo.

Fonte: Martins (2004)



50

Por tratar-se de um tema multidisciplinar que interage com diversas atividades dentro
e fora das empresas existem diferentes conceitos sobre design. Lobach (2001) considera que
esta diversidade de conceitos ¢ gerada especialmente pelas formas como o design ¢ percebido

pelo consumidor ou usudrio, pelo fabricante, pela concorréncia e pelo proprio designer.

Uma das concepg¢des mais basicas do design, entendida pelo senso comum, esta
associada a questdes estéticas e que se amplia gradativamente para abranger outros aspectos
que permitem o entendimento do design como processo criativo, inovador e provedor de
solugdes a problemas de ordem produtiva, tecnologica, econdmica, social, ambiental e

cultural (CNI, 1996).

Para Santos (2000), o design pode ser entendido como um processo que deve mapear e
atender as necessidades de diversos publicos, visando equilibrar fatores que num primeiro
momento podem parecer totalmente opostos, como por exemplo: obter lucro e ter preco

competitivo.

Baxter (2001) conceitua design como uma metodologia, iniciada a partir da defini¢ao
de um propésito, avancando em busca de respostas a uma série de questionamentos almejando

uma solucao eficaz.

O design incorpora conhecimentos que vao desde a concepcdo de novos produtos,
desenvolvimento, producao, marketing até seu descarte. O design de um determinado produto
ou servigo ndo se expressa apenas através da sua forma de apresentacdo e utilizagdo, mas
também em sua embalagem, no seu manual de uso, nos impressos e materiais graficos, na

comercializacdo, na marca e logomarca.

Essas formas de expressdo sdo classificadas no relatério da CNI (1996) em éareas
especificas de concentracdo como: design de engenharia, design de produto, design de
embalagens, design grafico, design de servicos, design de moda, design de interiores e design

de ambientes externos.

De acordo com Bahiana (1998), o design pode ser considerado como um dos fatores
de diferencia¢do de produtos e servigos que pode contribuir para manutencdo e conquista de
novos mercados, manifestando-se através da forma e fungcdo de um produto ou servigo.
Normalmente as pessoas associam o design ao bom gosto através de seus sentidos,

principalmente os da visao e do tato.
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Para aquele autor, as duas formas mais conhecidas do design sdo: o design de

produto ¢ o design grafico. Contudo, novas formas t€m surgido, tais como:

Eco-design - desenvolve materiais e solugdes alternativas para reduzir os

impactos da producdo em escala no meio ambiente;
e Web design - projeta a apresentacdo grafica de sites na internet;
e Design de interface - projeta as telas de softwares;

e Design cénico - desenvolve palcos e cenarios para teatro, cinema e produgdes

de TV;

e Design de vitrines - aplicado em lojas para atrair consumidores e aumentar a

venda de produtos;

De acordo com Magalhaes (1997), o design ¢ reconhecido como uma ferramenta para
atingir os objetivos das empresas, através da adequacdo entre a suas capacidades e seu
ambiente de atuagdo, satisfazendo necessidades de um individuo ou de um grupo, por meio de

um produto, objeto ou servico passivel de producdo em série'®.

Nesta pesquisa, entende-se o design como um processo de catalizagdo, sintetizagdo e
materializacdo de conhecimentos e informagdes que diao forma e funcdo aos produtos e
servigos de uma empresa, comunicando seus valores e sua filosofia para o ambiente onde

atua.

2.2.2 Design e inovacio

Comumente os termos inovagao e design s3o superpostos ou tratados como sindnimos.
Contudo, entende-se que o design promove um tipo especial de inovagdo que busca atender

ou oferecer solugdes a usudrios de produtos e servigos especificos. Também € correto dizer

'8 E importante considerar a diferenca que existe entre o design aplicado na elaboragio de bens ou servigos com
conotagdo econOmica, por isso, considera-se a expressdo “passiveis de producdo em série”, e entre o design
expressado em objetos de arte. Nota-se também que mesmo em produtos com caracteristicas ou com elaboragdo
artesanal, este ndo deixa de ser passivel de producéo em série.
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que o design necessita do fator inovagdo, no sentido literal “introduzir novidades”, mas nem

toda acdo inovadora pode ser representada através do design.

Segundo Bonsiepe (1997), toda inven¢do materializa-se em uma forma utilizavel
através do processo de design. Para esse autor, ciéncia, tecnologia e design constituem um
sistema, pelo qual a inovacdo perpassa e, a falta de um desses elos pode resultar em uma
inovagdo sem ressonancia economica e social. Conforme demonstrado na Tabela 2, o design
aparece como um elemento integrador e de fechamento do processo de inovagao, introduzindo

conhecimentos gerados a partir da ciéncia e tecnologia no nosso cotidiano.

Tabela 2: Relacao da Ciéncia, Tecnologia e Design com a Inovagao

Questdes Ciéncia Tecnologia Design

Em que consiste o objetivo da | Inovagdo cognitiva Inovagdo operativa Inovacao

inovac¢ido? sociocultural

Qual o tipo de linguagem Afirmacgdes Instrugodes Juizos

predominante?

Quais os métodos standard Produgdo de evidéncias | Viabilidade técnico- Producéo de

aprovados? fisico coeréncia

Qual o tipico contexto Instituto Empresa Mercado

microssocial da atividade

inovadora?

Quais os critérios de sucesso? | Ok das autoridades Facilidade técnica Atendimento as
necessidades e
satisfagdo do cliente

Fonte: Bonsiepe (1997, p. 35)

Mesmo que toda acdo inovadora ndo esteja obrigatoriamente vinculada ao design,
quando contemplado exerce papel fundamental no processo de inovagdo porque envolve a
criatividade para gerag@o de idéias, considerando as possibilidades técnicas e, as exigéncias e

oportunidades do mercado.

Em um setor industrial, parte da amplitude e velocidade das inovagdes depende das
oportunidades tecnoldgicas disponiveis que estdo mais acessiveis a determinadas empresas,
quer seja pela sua dedicagdo a pesquisa e desenvolvimento ou pela sua aproximagdo a

mecanismos e instituigdes geradoras de novas tecnologias.

As contribuicdes do design no campo das inovagdes tecnoldgicas podem se relacionar
a diminuicao do uso de insumos materiais e energéticos, a otimizacao e redug¢do do tempo de
fabricacdo, a pesquisa de novas possibilidades de materiais, equipamentos e processos
produtivos, bem como, ao melhor dimensionamento de maneiras ideais de uso, manutengao e

descarte no final de sua vida util. J& no campo das inovagdes organizacionais, percebe-se a
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introducdo da atividade de design no escopo estratégico das organizacdes, favorecendo a
articulacdo entre as diferentes visdes no planejamento de desenvolvimento de produtos

(marketing, financas, engenharia e producao).

As empresas que oferecem condi¢gdes mais propicias para o design sdo aquelas que se
adiantam em relacdo a mudangas ou pressoes do seu ambiente de atuagdo, apresentando uma

cultura favoravel a inovagcao (MOZOTA, 2002 apud MARTINS, 2004).

Quanto mais diminuem as chances de inovagdes radicais, mais a competitividade
tende a se firmar através da reducdo de custos e da diferenciacdo de produtos a partir de

inovagdes incrementais.

2.2.3 Design estratégico

Os investimentos realizados na 4area de design assumem uma funcdo estratégica,
deixando de ser apenas uma questdo estética do produto. Portanto, as empresas que adotarem
a Gestao de Design, além de tornarem seus produtos diferenciados podem ter reduzidos seus

custos de producdo (BAHIANA, 1998).

Gimeno (2000, apud MARTINS, 2004) define a Gestdo de Design como um conjunto
de técnicas de gestdo empresarial que visam maximizar, a0 menor custo possivel, a
competitividade que a empresa pode obter através da incorporacao e utilizacdo do design

como ferramenta estratégia.

Segundo Gianfranco (1995 apud MARTINS, 2004) e Magalhaes (1997), havendo um
planejamento que envolva as areas de design, marketing, engenharia, controle de qualidade e
producdo ¢ possivel prever e implementar solu¢des de forma sistemadtica, além de criar e

implantar uma cultura empresarial que pode contribuir para a imagem da empresa.

Assim, a empresa que investe no desenvolvimento de seus produtos, a partir de uma
visdo estratégica do design, passa a considerar o design como 0 macroprocesso mais
importante. Igualmente, a forma como sera gerido se transformard no fator critico de sucesso
mais relevante para a empresa e seus produtos, colocando-se acima dos objetivos pessoais ou

departamentais, pois as areas envolvidas estardo concentradas em desenvolver, produzir e
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oferecer produtos que atendam as necessidades e expectativas de seus clientes. O Quadro 2

sinaliza as principais diferencas entre o design operacional e o design estratégico.

Quadro 2: Diferencas entre o design operacional e o design estratégico

Design Operacional

Design Estratégico

Executado a partir de uma proposta inicial
apresentada.

Executado desde o inicio do desenvolvimento do
produto, interagindo com as diferentes areas da
empresa envolvidas no processo para conceituagao do
produto.

Acio isolada, buscando uma habilitagdo especifica.

Acgio catalisadora de conhecimentos envolvidos no
processo, assimilando sua interdisciplinaridade.

O pensamento ¢ fracionado.

O pensamento ¢ global (visdo sistémica).

Preocupa-se com a eficiéncia do design para
desenvolver corretamente o produto.

Preocupa-se com a eficécia do design, além da
eficiéncia, para desenvolver o produto correto.

Enfase nas necessidades do usuario do produto.

Enfase nas necessidades e desejos do beneficiario do
produto (consumidor, usuario, fabricante e sociedade)
tendo os concorrentes como referéncia.

Enfase na solugio de problemas.

Monitoramento dos problemas e prospec¢do de
oportunidades.

Processo de dentro para fora do produto — a forma
segue a fungdo.

Processo de fora para dentro do produto — a forma
segue a mensagem.

Procura solucionar problemas fisicos dos produtos.

Procura o melhor posicionamento psicologico dos
produtos, através da especificacdo de atributos fisicos.

Fonte: Adaptado de Santos (2000)

No momento em que a empresa assume o processo de design de produtos como uma

fungdo estratégica e ndo mais apenas operacional, gera, consequentemente, algumas

mudangas na filosofia e cultura de trabalho. Se este processo de mudanca for bem conduzido,

as chances de uma maior aceitagdo do produto, de aumento da participacdo no mercado e,

consequentemente, obten¢do de retorno sobre investimento inicial serdo muito maiores.

A empresa que adota esse tipo de filosofia de gestdo e assume uma postura proativa,
investindo em pesquisa ¢ desenvolvimento de produtos, tem a chance de ocupar
maiores ¢ melhores fatias do mercado, em detrimento das que adotam uma postura
reativa, aguardando o langamento de novos produtos para, entdo, decidir o que fazer.

(Santos, 2002:79)

A empresa precisa estar atenta para aproveitar as melhores oportunidades, quer seja,

explorando necessidades ja existentes em um nicho de mercado ou abrindo novos mercados e,

até mesmo, identificando ou criando novas necessidades, conforme ilustra a Figura 5.
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Figura S: Possibilidades estratégicas para produtos

Mercado
Existente

Novos
Mercados

Fonte: Santos (2000)

Produtos Novos

Existentes Produtos
‘ 1 — Penetragdo no Mercado 3 — Desenvolvimento de Produto
‘ 2 — Desenvolvimento de Mercado 4 — Diversificacao

Rech (2002:58) destaca que o projeto de produto esta inserido no processo de

desenvolvimento, suportando decisdes que ocorrem de maneira simultinea, através da

transformagdo ‘“de conceitos em produtos a partir da identificacdo de oportunidades de

mercado, de uso e de fabricagdo”. O consumidor é considerado como inicio e fim,

objetivando a satisfagdo das necessidades do mesmo. Segundo a mesma autora, o desempenho

de produtos gerados a partir de um projeto ¢ maior do que aqueles desenvolvidos de maneira

empirica.

Quadro 3: Etapas de Desenvolvimento de Produtos

Especificacao da
oportunidade

O objetivo da especificacdo da oportunidade é descrever,
de forma simples e concisa, a oportunidade, caracterizada
pelo beneficio basico (fungdo do produto), e justifica-la em
termos comerciais.

Etapas do projeto
propriamente dito

(fungdo direta do
designer)

Projeto conceitual

O objetivo do Projeto Conceitual é produzir principios de
projeto para o novo produto.

Deve demonstrar como o novo produto irda atender o(s)
beneficio(s) basico(s) definido(s) na especificagdo da
oportunidade.

Deve fixar principios de funcionamento e principios
formais (estilo).

Conclui com a selegdo do conceito. Para selecdo do melhor
conceito, podem ser usadas técnicas para a avaliacdo dos
diversos conceitos gerados. Verifica-se o atendimento dos
critérios estabelecidos na especificacdo da oportunidade.

Projeto da configuracgio

Objetiva a materializagdo do conceito e de

Comeca com o conceito escolhido

Termina com o protdtipo completamente desenvolvido e
testado.
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Objetiva detalhar o projeto de forma a viabilizar a sua
fabricacao.

Comega com os resultados do Projeto de Configuragio
Termina com as especificagdes do projeto

Projeto detalhado

Projeto para fabricacio | Execucfo do projeto no setor de produgdo da empresa.

Lanc¢amento e Pesquisa para acompanhamento do nivel de aceitacdo do
monitoramento produto e possiveis melhorias.

Fonte: Adaptado de Baxter (2001)

A manuten¢do de uma estrutura de design ¢ condicionada por alguns fatores. O design
pode ser desenvolvido na empresa, através de equipe propria ou por meio de equipe
terceirizada. Recomenda-se que as atividades de design sejam terceirizadas, quando este ndo ¢
uma pratica regular na empresa, ou seja, seu produto ndo requer modificacdes freqiientes.
Convém em alguns casos, terceirizar o desenvolvimento de embalagens e pecas graficas que

dao suporte as vendas.

Dependendo do seu porte, do volume e freqliéncia de projetos, pode ser mais
econdmico para a empresa ter uma equipe de design do que procura-la no mercado. Um
beneficio de té-la in house pode ser a garantia de que os projetos sigam uma mesma
identidade, a partir das caracteristicas que definem os valores da empresa. Geralmente

recomenda-se que a empresa tenha sua propria equipe de design quando o produto ou servigo:

e Precisa ser renovado ou relangado com freqiiéncia;

e Disputa o interesse do consumidor a partir de alguma forma de exposi¢ao

como na prateleira ou vitrine, em que o apelo visual ¢ muito importante.

De acordo com Santos (2000), o mapeamento das necessidades dos clientes se
transforma em um rol de requisitos a direcionar o projeto do produto, os quais interferem
diretamente nas caracteristicas dos seus componentes e, por conseguinte, nas caracteristicas e

requisitos de produg¢do, considerando trés categorias de func¢do atribuidas aos produtos:

e Funcio de uso pratico: refere-se a forma de contato e utilizagdo fisica do
produto, em todas as fases: fabricagdo, embalagem, estocagem, transporte,
distribuicdo e venda, utilizagdo pelo usudrio final, manuten¢do, reciclagem e

descarte.
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e Funcao de uso estético: refere-se a parte formal do produto, podendo ter ou
ndo ter relagdo com a fung¢do de uso pratico, mas apresenta relacdo com a
funcdo de uso simbdlico. A fungao de uso estético € responsavel pela imagem
da empresa, integrando aspectos formais do produto, tais como: marca,
embalagens e impressos, bem como, materializa os simbolos que representam

determinados significados para os usudrios ou publico alvo pretendido.

e Funcio de uso simbélico: refere-se as mensagens que determinado produto,
marca ou empresa, pretende passar através de simbolos, como por exemplo:
status, qualidade, juventude, tradicdo, modernidade, solidez e tantos outros.
Essa fungdo ¢ constituida com base no uso pratico e estético do produto.

Os objetos representam muito mais do que sua propria materialidade e
funcionalidade, pois sua existéncia tem relagdo com a vida dos individuos
consumidores. Através das relagdes sociais nas quais estdo envolvidos, os produtos
conquistam significados que podem estar relacionados aos aspectos funcionais do

produto, mas principalmente aos valores simbolicos a ela atribuidos. (FAGGIANI,
2006: 68)

Partindo-se desta perspectiva, o design incorpora aspectos tecnologicos e artisticos
uma vez que os consumidores associam o produto a determinados simbolos, como por
exemplo, ao usar uma determinada joia que lhe confira um estilo de vida diferenciado. Nesse
caso, a empresa que percebe e se utiliza destes aspectos, assume o design como fator

estratégico.

O design estratégico vai muito além da questdo ligada a eficiéncia do processo que se
preocupa exclusivamente em desenvolver corretamente o produto. Passa a incorporar o
conceito de eficacia — desenvolver o produto certo, e que seja percebido pelas pessoas por
estar adequado ao uso, através de suas diferentes fungdes, quer sejam, praticas, estéticas ou

simbolicas.

2.2.4 Design de produtos de moda

O mercado da moda sempre chamou a atengdo e vem conquistando um espago cada
vez maior para a expansao das empresas. A partir do momento em que a moda passou a fazer
parte do quotidiano se destacou muito mais pelo seu glamour, mas atualmente, apresenta-se

como um negdcio competitivo que movimenta consideravelmente a economia mundial.
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Jones (2005) considera que a moda traduz-se a partir de uma linguagem internacional
que pode ser interpretada globalmente como uma forca criativa para uma determinada
industria. Rech (2002) complementa esta idéia sinalizando que a moda deixou de existir
apenas aos circulos restritos as passarelas e se constituiu numa estrutura que atende e estimula

os desejos dos consumidores também na producdo em massa.

Para a moda existir ¢ preciso que haja uma mudanga perioddica de estilo. Essa mudanca
de estilo ocorre através de um processo ciclico, iniciado, segundo Treptow (2003), pelo
langamento do produto, posteriormente pelo consenso e consumo, até a massificagdo e
conseqlientemente, o declinio, ou seja, da aceitacdo a obsolescéncia. Este processo cada vez
mais acelerado pode ser interpretado como uma tendéncia perseguida pelas empresas, em que
cada uma deseja tornar seus produtos obsoletos de forma programada, substituindo-os pelos

da nova coleg@o19.

Os produtos de moda sofrem influéncia da sazonalidade, podendo inclusive serem
considerados “pereciveis”, a medida que a busca por novidades aumenta, reduzindo-se os
prazos de langamento de novos produtos. Este “prazo de validade” cada vez mais curto gera
implicagdes na dindmica dos processos em toda a cadeia produtiva, exigindo maior
interligacdo entre pesquisa de mercado, selecdo de materiais, criacdo, desenvolvimento de

protétipos e amostras, venda, producdo e distribuigao.

Assim como no vestudrio, o segmento calgadista segue o calendario das estagdes:
Primavera/Verdo e Outono/Inverno. Para satisfazer seus clientes com novidades, o varejo
exerce pressdo sobre o fabricante, fazendo com que o lead time (tempo entre o pedido e a

entrega da mercadoria) diminua, acelerando assim a confec¢ao e a cadeia de fornecimento.

Vicent-Ricard (2002) desenvolveu um calendario, aplicdvel a cadeia téxtil,
denominado “pirdmide da moda”, conforme a Figura 6, que tem por objetivo definir um fluxo
ordenado e linear para as etapas envolvidas nessa atividade. Mutatis mutandis, essa piramide

guarda certa similaridade com o processo de desenvolvimento de calgados.



Figura 6: Piramide da Moda

1. Setor de Fibras e
Filamentos Téxteis Natuais,
Artificiais e Sintéticos

2. Centro Internacional de
Informacdes de Moda

3. “Bureaux de Style”

18 a 14 meses

4. Setor Téxtil: Fiagdo,
Tecelagem, Malharia e
Aviamentos.

5. Setor de Confecgéo e
Complementos de Moda
Industria.

12 meses

7. Mercado de Consumo:
publico consumidor final.

Fonte: Vicent-Ricard (2002)

6. Setor de Varejo de Moda
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O Ciclo da Moda® inicia a partir de pesquisa de mercado e de estilos, pois é muito

dificil para o designer criar e ter novas idéias ininterruptamente. A criacdo comeca geralmente

com um tema de inspiracdo ou de uma visdo geral sobre o tipo de produto, (calgado, por

exemplo), idealizado pela empresa fabricante. Na etapa de criagdo ocorre a proposi¢do de

materiais a serem empregados no produto, bem como a sugestao de cores e suas combinagdes.

A modelagem pode ser manual ou através de software especifico. A partir dos moldes ¢

. : o i 21
possivel confeccionar o primeiro prototipo™ .

De acordo com lida (1990) a moda deve considerar as diferentes caracteristicas de

cada populagcdo quanto aos aspectos antropométricos, econdmicos € culturais que podem

influenciar a aceitagdo e o uso dos produtos a serem langados.

O desenvolvimento de produtos representado pelo modelo da Rosacea — Figura 7 —

indica uma seqiiéncia de estagios, cada um deles descrito por uma pétala.

¥ Colegdo refere-se a um grupo ou conjunto de produtos com caracteristicas comuns e destinadas a determinadas

estacdes climaticas. As relagdes entre esses produtos normalmente sdo centradas no tema de inspiragdo

escolhido, que evidencia o estilo do consumidor aliado @ imagem da marca (RECH, 2002; JONES, 2005).
2% Para Jones (2005: 129), “O Ciclo da Moda é implacdvel.” Compara-o com “...a roda do hamster: ds vezes

vocé acha que estd andando em circulos.”
! Também é chamado de maquete ou primeiro pé de amostra.
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Figura 7: Rosacea

Marketing

Fonte: Vincet-Ricard (2002)

1° Estagio: Estratégia Cultural — Esta fase refere-se a cria¢do, quando a empresa
define os ciclos de funcionamento dos produtos, independentemente do seu tempo de duragao:
Ciclo Curto, Ciclo Médio ou Ciclo Longo. Esses ciclos estdo representados nos graficos:

Grafico 1, Grafico 2 e Grafico 3, respectivamente.

O Ciclo Curto (Grafico 1) ¢ caracteristico de produtos chamados de “modinha” pelo
fato de serem prontamente absorvidos pelo mercado, chegando rapidamente ao ponto de
saturagdo e, conseqiiente declinio. Seu tempo de permanéncia pode durar até uma estacdo ou
temporada e o seu retorno na proxima estagdo ¢ bastante improvavel. Para as empresas
obterem bom retorno com este tipo de produto, ¢ preciso muita agilidade e feeling para a
identificacdo das tendéncias, elaboracdo do produto e sua colocagdo no mercado. Exemplo:

blusas tipo ciganas, calcas enfeitadas com correias e tiras, tamancos.
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Grafico 1: Produtos com ciclo curto — Novidades

Max.] Novidades (modinha)

Ponto de
Saturacéo

Vendas

Min.

Linha do tempo Primeira Retorno improvavel
termporada

Fonte: Jones (2005)

O Gréfico 2 mostra o processo de um produto com Ciclo Médio. Esse tipo de produto
possui caracteristicas de moda e estilo que permitem sua permanéncia no mercado por um
periodo maior de tempo, retornando em outras temporadas ou em anos posteriores. O
desenvolvido desse tipo de produto geralmente requer uma pesquisa mais aprofundada de
macro tendéncias para definicdo de um conceito dirigido ao publico-alvo. Exemplos: cintura

marcada com cinto, estampas de animais ou florais, salto plataforma, botas tipo cauboi.

Grifico 2: Produtos com ciclo médio — Destaques de Moda e Estilo

Max.] Destaques de Moda e Estilo
™ Ponto de
] Saturagao
g

Min.

Linha do tempo Primeira \—/
termporada

Pode retornar em outras temporadas ou
anos posteriores

Fonte: Jones (2005)

O Ciclo Longo, de acordo com o Grafico 3, ¢ traduzido por produtos cldssicos que
permanecem ao longo do tempo (temporadas), seja pelo seu modelo ou pela aplicagdo de
inovagdes tecnoldgicas nos materiais empregados. Esse tipo de produto passa por periodos de

maior ou menor aceitacao, requerendo variacdes de cunho estético para sua manutengao no
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mercado. Exemplos: twin-sets de cashmere, paletd tipo safari, mocassim, sapato boneca,

forma bico-fino.

Grifico 3: Produtos com ciclo longo — Classicos

Max.; Classicos

Ponto de
Saturagao

Vendas

5 Manutencgao de

Vendas

&
£
-~
$

Min.

Linha do tempo Primeira Segunda
termporada Temporada

Fonte: Jones (2005)

2° Estagio: Visao Economica — Nesta fase sdo consideradas as informagdes sobre o
segmento de mercado, a posicdo competitiva da empresa, os pontos fortes da concorréncia, o

potencial e poder de compra dos consumidores-alvo e os custos de produgao.

3° Estagio: Pesquisa Tecnologica — Compreende a verificagdo de maquindrios e
técnicas alocadas na empresa que possam ter aplicacdo experimental e efetiva ao
desenvolvimento do produto, bem como, a busca de solucdes alternativas para viabilidade

produtiva.

4° Estagio: A Cria¢do — A criacdo compreende, além do talento para conceber o
desenho do produto, a capacidade de pesquisar, absorver e gerar idéias e técnicas para sua

concepcao.

5° Estagio: Comunicac¢ido — Este estidgio contempla todos os demais definidos na
Rosacea, exigindo profissionais de diversas dreas, tanto técnica quanto criativa, capazes de

propor adaptacdes na produgao e na geracao de inovagdes.

oo

Vicent-Ricard (2002) afirma que o sucesso de um projeto de design estd ligado

Qo

existéncia de uma perfeita consciéncia das limitacdes da empresa (objetividade), aliada
espontaneidade da intuicdo criativa (subjetividade). O profissional que executa este processo €
chamado de designer, podendo ser nomeado de modos distintos, de acordo com a sua

formagdo e da cultura empresarial ou regional em que estd inserido. Por exemplo, na area da
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moda, também pode ser denominado como estilista ou criador. O mais importante ¢ que,
indiferentemente da nomenclatura, entende-se que o profissional de design ¢ aquele

responsavel pelo desenvolvimento de novos produtos e conceitos.

Para que um designer tenha uma visdo geral de todo o processo de desenvolvimento de
novos produtos, Baxter (2001) considera importante que ele assuma uma postura polivalente
nas empresas. O dominio dos conhecimentos relacionados a uma metodologia de
desenvolvimento de produtos possibilita a coordenagdo das atividades de projeto, através de

trés areas: marketing, engenharia ou produgao e design.

Rech (2002) reinterpreta as habilidades do desenhista industrial, identificadas por
Victor Papaneck?, para o designer de moda. Sendo assim apresentadas: capacidade para
pesquisa, organizacdo e inovacao, habilidade no desenvolvimento de solu¢des adequadas para
problemas novos; competéncia para averiguar as respostas encontradas; aptiddo para
comunicar idéias (ndo somente através de desenhos); talento para combinar fatores estéticos,
técnicos, humanos e sociais com ética profissional; perspicacia para prever situacdes e
contextos diversos (ecologia, politica, etc.) e sua repercussdo na area de atuagdo;

entendimento da importancia do trabalho em equipes multidisciplinares.

Partindo do pressuposto que um designer de calgados é um designer de moda, faz-se
necessario que este profissional conhega as tecnologias disponiveis para o desenvolvimento
de produtos que atendam as necessidades de um publico especifico e sua preocupacdo deve
ser direcionada ndo apenas para a comercializagdo do produto, mas para a funcionalidade e
aos beneficios a serem proporcionados aos usudrios, mesmo que esses beneficios sejam

atributos intangiveis (TREPTOW, 2003).

No entanto, em alguns setores produtivos a diversidade de nomenclaturas ocasiona
certa confusdo a respeito das atribuigdes e responsabilidades de um designer. Por exemplo, no
setor calgadista percebe-se que algumas pessoas ainda entendem que designers e modelistas

tém a mesma funcao e responsabilidades em um projeto de design.

O designer projeta o calgado, a partir de uma metodologia de design, que envolve
pesquisa, criagcdo e desenvolvimento. Seu projeto deve estar embasado em conhecimento do

mercado de atuacdo da empresa, perfil do publico-alvo, faixas de preco e interpretacdo das
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tendéncias de moda e de comportamento. A partir destas informagdes, cria as formas, as

combinacdes de materiais, ornamentos € cores.

O modelista tem a fungdo de desenvolver a modelagem e construcdo do calgado
projetado pelo designer. ApOs os ajustes técnicos e possiveis modificagdes estéticas,
discutidas entre a equipe de design, o modelista é responsavel pela interface do modelo

desenvolvido com a area de producgao.

O designer e o modelista de calgados precisam trabalhar em equipe para a montagem
dos prototipos e, quando finalizados, passam pela etapa de selecdo para aprovagdo dos
modelos, materiais, cores e calculo de seus custos. Os modelos escolhidos sdo entdo montados
na linha de producao, testando assim o processo, a qualidade do produto e o tempo necessario

de produgao.

2.2.5 Design como diferencial competitivo

A importancia do design para a competitividade de empresas e para o
desenvolvimento da economia tem sido reconhecida por estudiosos® considerando-se que ha
tempos atras as empresas concorriam apenas em preco. A disputa por fatias de mercado com
base na qualidade do produto incorporou-se as estratégias empresariais, passando a ser um

requisito. A difusdo da concorréncia através do design tem se observado em anos recentes.

Este cendrio ja esta presente na economia brasileira, pois com a abertura do mercado,
grandes empresas, tém intensificado seus investimentos em design para atrair consumidores e
competirem com os produtos importados. Por exemplo, no setor eletro-eletronico, a Sony**
entende que o design € o unico elemento que diferencia um produto de outro no mercado,
supondo que todos os produtos dos concorrentes tenham basicamente a mesma tecnologia, o
mesmo preco, 0 mesmo desempenho e as mesmas caracteristicas. O setor coureiro-calgadista,
tem enfrentado problemas competitivos semelhantes, pois nossa industria encontra

dificuldades em concorrer com a China com base em prego.

2 Victor Papanek foi na década de 60 o grande defensor do chamado design engajado, que confrontou os
designers com suas responsabilidades politicas, sociais € ambientais. Autor do livro Design for the Real World:
Human Ecology and Social Change, New Y ork: Pantheon Books, 1971.

2 Vide por exemplo, Peters (1998)

# Depoimento de Norio Ohga, presidente e CEO da Sony para a Gazeta Mercantil em 18/02/1999.
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Estudos (CNI, 1996) chamam a aten¢do para o design como um diferencial
competitivo e tém preconizado a sua insercdo na politica industrial. Diversas agdes e
iniciativas tém sido implementadas nessa direcdo com recursos oriundos de organismos e
programas governamentais, como BNDES, FINEP, CNPq, CAPES, SEBRAE, MDIC e
outros. Contudo, percebe-se que ainda ¢ preciso aproximar as politicas ao universo das
pequenas empresas a fim de capacitd-las para a utilizagdo do design. Este processo ¢
demorado, pois além das dificuldades proprias das pequenas empresas (BRITO e CANDIDO,
2003) ¢ necessario promover uma mudanca cultural: da copia e imitagdo para a criagdo e

inovacao.

Um aspecto importante ¢ que pequenas empresas encontram maior dificuldade para
manterem-se no mercado competindo isoladamente, por isso o design precisa estar atrelado a
uma perspectiva integrada e sistémica, tanto por parte das empresas, quanto dos 6rgdos
governamentais e instituigdes de apoio (educacionais, centros tecnoldgicos e institui¢des de
classe). Conforme estudo de Hiratuka e Garcia (2001) com fébricas de calgados de Franca,
verificou-se que a existéncia de aglomeragdes de empresas, apresentando forte concentracao
de pequenos e médios produtores especializados, pode facilitar a aplicacdo de politicas

publicas na area de design com a finalidade de aumentar os niveis de competitividade local.

O design proporciona diversos beneficios as empresas, conseqiientemente a economia
do pais, tais como: aceleracdo da capacidade de simplificacdo e otimizagdo de processos e
produtos, reduzindo prazos e custos de fabricacdo; agregacdo de wvalor, qualidade,
funcionalidade e identidade aos produtos; diferenciacdo dos produtos; estreitamento de
relagdes intra e entre empresas e clientes; e, reducdo do tempo de desenvolvimento e

langamento de novos produtos (SANTOS, 2000).

Segundo Bahiana (1998), com o uso do design, as empresas podem fortalecer sua

posicdo no mercado e obter beneficios, tais como:

e Imagem da empresa: tornando-a inovadora, em linha com as novas tendéncias
mundiais. Adicionalmente, quando h4a a mesma identidade visual da empresa e do

produto, o consumidor ao olhar o produto o associa a imagem da empresa.

e Otimizacdo de custos: o design permite que sejam fabricados produtos mais
econdmicos e com menor desperdicio, através da introdugao de formas mais eficientes

de producdo e da utilizacdo de matéria-prima e processos de fabricacdo adequados.
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e Diferenciacao: através de maior atratividade estética, criacdo de novos estilos e

agregacao de valor aos produtos.

e Exportacao: um bom projeto facilita a venda no exterior.

\

Devido a importancia e a inser¢do que o design vem conquistando no contexto
econdmico, através da ampliagdo de suas areas e segmentos de atuagdo, € pertinente
identificar os fatores que podem influenciar sua utilizagdo em maior ou menor grau nas

empresas.

Um deles relaciona-se aos diferentes papéis que o design pode desempenhar, de
acordo com o estagio do ciclo de vida de um produto ou da tecnologia, e, por conseguinte,
pode-se dizer que sua importancia para a competitividade também varia ao longo desses

estagios.

De acordo com CNI (1996), as atividades relacionadas ao design assumem papel de
maior importancia na estratégia das empresas, ao longo do periodo de maturacdo de uma
determinada trajetéria tecnoldgica. Dessa maneira, pode-se dizer que o estagio no qual a
tecnologia se encontra, interfere no grau de utilizacdo do design, no processo de
desenvolvimento dos produtos ou servigos. Durante o periodo de maturacdo de uma
determinada trajetoria tecnoldgica, a importancia das atividades de design aumenta

consideravelmente na estratégia das empresas.

De acordo com o estudo da CNI (1996) verifica-se uma correlacdo entre a
especializacdo setorial dos paises considerados de industrializagdo recente no mercado
internacional e o escopo de atividades de design. Por exemplo, os setores que possuem

atividade de design mais desenvolvida, geralmente sdo os mais representativos na exportagao.

A natureza das relagdes de compra e venda no mercado internacional € outro aspecto a
ser considerado, ou seja, com que intensidade o processo de subcontratagdo comercial regula
o desenvolvimento do design, nos casos em que o comprador decide as especificacdes do

produto, restringindo e limitando a atividade de design.

O porte da empresa aparece como um fator polémico, pois segundo os resultados de
pesquisas, realizadas com paises considerados de industrializa¢do recente, indicaram que na

América Latina, as pequenas e médias empresas sdo mais favoraveis ao desenvolvimento do
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design. J& nos paises asiaticos, as grandes empresas nacionais sao mais propicias e abertas ao

fomento do design (CNI, 1996).

Outros fatores que influenciam a forma com que o design se insere nas empresas e,
portanto, no seu potencial competitivo, podem ser, dentre outros: as alteragdes no processo
produtivo, nas formas de organizagdo da producao, nas tecnologias disponiveis, na estrutura e

nivel de abertura do mercado.

Bersen (1987, apud SANTOS, 2000) elenca alguns aspectos essenciais para as

empresas que buscam maior competitividade a partir do design como fator critico de sucesso:

e Fazer com que o design faca parte do nivel estratégico de tomada de decisodes

dentro da empresa, utilizando-o como uma ferramenta gerencial;

e Definir claramente os objetivos do processo de design e introduzi-los
juntamente com os conceitos de design dentro da filosofia e cultura de

trabalho;

e Utilizar o design para concentrar os esfor¢os para objetivos unicos € comuns a

toda a empresa, definindo-os desde o inicio do processo;

e Estipular desafios como forma de estimulo ao surgimento de novas solugdes
em design, superando as dificuldades de maneira criativa, porém, sem

detrimento da qualidade final do produto;

e Desenvolver o processo de design através da interacdo entre diversas areas de

conhecimento (engenharia, producdo, vendas, marketing, custos e etc.);

e Encontrar adequada relagdo que se estabelece entre o produto e o usuario final

de modo a desenvolvé-lo da maneira que melhor se adapte as suas exigéncias;

e Fazer com que o processo de design auxilie a empresa a construir a imagem
que ela deseja ter, criando uma identidade que serd assimilada e reconhecida

pelo mercado e por seus clientes.



3 DESIGN NO SETOR CALCADISTA

Neste capitulo sdao apresentados os resultados da pesquisa realizada com empresas
produtoras de calcados localizadas no arranjo produtivo do Vale do Sinos, e as principais
politicas publicas e agcdes desenvolvidas por instituicdes de apoio voltadas ao fortalecimento
do design. Inicia-se com uma breve caracterizagdo dessa industria e logo a seguir, os dados

coletados sdo expostos e analisados de forma a conduzir para as conclusdes.

3.1 A industria Calcadista no Vale do Sinos

A industria calcadista localiza-se em diversos estados da federacao, mas sua producao
estd concentrada principalmente no Rio Grande do Sul. Como indica a Tabela 3, o Rio Grande
do Sul conta com mais de 3 mil empresas responsaveis por aproximadamente 70% da

produgdo nacional e por 45% dos empregos gerados.

Tabela 3: Numero de empresas e empregos gerados nos principais estados produtores

de calgados no ano de 2004

Estados Empresas Empregos Ml:e;giae::;ﬂzﬁos o ET:;;Z%O por
Rio Grande do Sul 3.192 143.022 44,81 45,76
Sao Paulo 2.542 56.993 22.42 18,23
Minas Gerais 1.410 23.137 16,41 7,40
Ceara 205 45.982 22430 14,71
Bahia 104 19.781 190,20 6,33
Outros 980 23.664 24,14 7,57
Totais 8.433 312.579 37 100,00

Fonte: MTE-RAIS-2004. Elaborado por Abicalg¢ados (2006)
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Conforme a Tabela 4 percebe-se que além de estar espalhada por todo o pais, a
estrutura da industria ¢ bastante fragmentada, contando com mais de 8 mil empresas: cerca de
75% sdo microempresas (com até 19 empregados); 18% sdao empresas de pequeno porte (de
20 a 99 empregados); 5% sao médias empresas (de 100 a 499 empregados); e pouco mais de

1% sdo grandes empresas (com 500 ou mais empregados).

Tabela 4: Distribuicao das empresas por porte nos principais estados produtores de

calcados no ano de 2004

Estados Total de Micro Pequeno Médio Grande
empresas delal9 de 20 a2 99 de 100 a 499 | Mais de 500

Rio Grande do Sul 3.192 2.247 655 232 58
Séo Paulo 2.542 1.995 439 97 11
Minas Gerais 1.410 1.143 232 34 1
Santa Catarina 314 263 39 12 0
Ceara 205 145 35 14 11
Goias 156 143 12 1 0
Parana 145 122 21 2 0
Bahia 104 60 9 27 8
Paraiba 103 71 22 8 2
Outros 262 197 52 9 4
Totais 8.433 6.386 1.516 436 95

Fonte: MTE-RAIS-2004. Elaborado por AID - UNISINOS

O cenario internacional tem apontado que a industria calgadista vem enfrentando
dificuldades para competir com os paises asidticos com base em preco, quer seja pelas
diferencas de custos de producdo ou pela valorizagdo do cambio em decorréncia da politica

macroeconOmica brasileira.

Percebe-se um incremento no preco médio do par ao longo dos anos, gerando um
aumento no valor absoluto das exportagdes no ano de 2005, conforme os dados da Tabela 5.
Mesmo considerando o aumento nos custos dos calgados, esse dado também pode ser um
indicativo de que o foco das exportagdes estd mudando, sendo direcionado para a venda de

calcados de maior valor.

% Ageéncia de Integragio e Desenvolvimento AID — UNISINOS.
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Tabela 5: Exportagado brasileira de calgados nos anos de 2000 até 2005

Ano (US$V 13[1?1:16%) % Variacao Pares (Milhées) Preco Médio (USS)
2000 1.547 163 9,52
2001 1.615 4 171 9,44
2002 1.449 -10 164 8,83
2003 1.549 7 189 8,21
2004 1.809 17 212 8,53
2005 1.887 4 189 9,98

Fonte: MTE-RAIS-2004. Elaborado por Abicalg¢ados (2006)

Com base na Tabela 6, pode-se dizer que a industria cal¢adista do Rio Grande do Sul

contribuiu significativamente para o aumento do valor absoluto das exportagdes brasileiras,

considerando o volume produzido e o pre¢o médio praticado.

Tabela 6: Exportacdo brasileira de calgados por estado produtor no ano de 2005

Estados USS$ (Milhoes) % Pares (Milhées) | USS$ Preco Médio
Rio Grande do Sul 1.307 69 99 13,24
Séo Paulo 237 13 22 10,94
Ceara 205 11 39 5,30
Bahia 56 3 7 8,15
Paraiba 36 2 14 2,55
Minas Gerais 17 1 2 7,14
Santa Catarina 10 1 2 5,86
Outros 19 0 6 6,87
Totais 1.887 100 189 9,97

Fonte: MTE-RAIS-2004. Elaborado por Abical¢ados (2006)

Em vista dessa pressdo da concorréncia e também porque o mercado consumidor tem

sido cada vez mais avido por calcados diferenciados, percebe-se que as empresas calcadistas

estdo cada vez mais atentas e preocupadas em desenvolverem seus produtos com base em um

novo fator competitivo: o design.



71

3.2 Desempenho das empresas pesquisadas

3.2.1 Perfil das empresas

Como visto anteriormente, o segmento calgadista ¢ constituido por um grande niimero

de empresas, principalmente micro e pequenas. Dado o que ocorre no arranjo produtivo, as

empresas que constituem a amostra desta pesquisa, ndo sao homogéneas em suas interacoes

no mercado, apresentando basicamente os seguintes perfis:

Empresas prestadoras de servigo (design do cliente) — ndo possuem produto

proprio;

Empresas detentoras de produto proprio (design proprio) — seu produto pode
ser vendido com marca préopria, marca do comprador ou marca licenciada,

podendo haver uma combinagdo entre essas formas.

E importante destacar que os cal¢ados, em ambos os casos, podem ser produzidos em

sua totalidade internamente ou por meio de contratacdo de fases da producdo. A Tabela 7

mostra a estrutura produtiva das empresas investigadas.

Tabela 7: Estrutura produtiva das empresas entrevistadas

2 Presta servigo Produto Proprio Producio
4 > Marca Marca do Marca 100% Subcontrata 100%
2 de mao-de-obfa prépria | comprador | licenciada | Interna | fase ou fases Externa
S Subcontratacio Subcontratada
El 100% °
E2 100%
E3 70% 30% .
E4 100% .
E5 100% .
E6 20% 80% .
E7 98% 2% .
E8 100% .
E9 30% 10% 60% .
E10 50% 50% .
El1 100%
E12 100% .
E13 80% 20% .
E14 95% 5% .
E15 98% 2% .
E16 95% 5% .

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Empresas de grande porte: E15 ¢ E16
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A partir dessa tabela verifica-se que:

e 2 empresas (E11 e E2)* ndo possuem produto proprio, executando apenas
prestacao de servigos para outras empresas maiores. A EI1 ja passou pela
experiéncia de possuir marca propria e a E2 sempre atuou como subcontratada
e atelié de amostras, mas estd planejando lancar paralelamente uma marca de

calcados femininos.

e 2 empresas (E4 e E7), desenvolvem produto proprio, porém, a totalidade de
seus produtos sdo produzidos em fabricas terceirizadas, o que torna sua

estrutura organizacional extremamente enxuta e dinamica.

e 12 empresas (E1, E3, E5, E6, E8, E9, E10, E12, E13, El4, E15 e E16)
desenvolvem produto proprio e produzem internamente a totalidade dos
calcados ou terceirizam apenas algumas fases da produgdo, tais como costura e

pré-fabricado.

3.2.1.1 Segmentos atendidos

De acordo com a especializagdo do Vale do Sinos na producao de calcados femininos,
destaca-se também na amostra a elevada participagdo da produgdo nesse segmento. De acordo

com a Tabela 8, 88% das empresas produzem cal¢ados femininos.

Tabela 8: Segmentos atendidos pelas empresas entrevistadas

_Segmentos atendidos N° empresas %o
Calcados femininos 7 44,0
Calcado e bolsas femininas 3 19,0
Calcados femininos e masculinos 3 19,0
Calcados femininos e infantis 1 6,0
Calcados infantis 2 12,0
Total 16 100,0

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

** Mesmo sem possuirem produto proprio, considerou-se relevante manté-las na pesquisa devido a dois motivos:
pela experiéncia anterior vivenciada por uma das empresas em possuir marca propria e migrar para a prestacdo
de servigo e, pelo fato de uma delas mesmo tendo crescido e conquistado seu espago com a prestacdo de servigo,
demonstra estar atenta as mudangas e novas oportunidades do mercado.
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Quanto aos materiais empregados nos produtos, treze empresas utilizam o couro como
principal matéria-prima, duas utilizam retalhos de couro adquiridos em fabricas maiores a
precos reduzidos e apenas uma empresa utiliza sintético a base de PU. Cabe destacar que as

empresas estdo mesclando com o couro, no mesmo calcado, diferentes tipos de materiais

como tecidos e laminados.

3.2.1.2 Porte e tempo de atuacido na atividade

Considerando os dados do Grafico 4, observa-se uma concentragdo de empresas

classificadas como de micro e pequeno porte, totalizando treze empresas.

Grafico 4: Distribuicao das empresas por porte
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Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
De acordo com o Grafico 5, dez empresas entrevistadas (62,5%) atuam no setor
calcadista ha mais de dez anos, sendo que destas, trés ultrapassam quinze anos na atividade.
Esse dado ¢ interessante a medida que o confrontamos com o contexto da época em que as
referidas empresas foram constituidas, ou seja, exatamente no periodo em que o setor passou

por uma crise, ocasionando o fechamento de diversas empresas.
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Grafico 5: Distribuicao das empresas por tempo de atuacao na atividade
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Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16
Em decorréncia disso muitos negocios surgiram, em sua maioria, constituidos por
participantes que detinham apenas o conhecimento técnico da fabricagdo dos calgcados. Esse
conhecimento técnico confere ao setor calgadista do Vale do Sinos um conceito de produto de
qualidade, com bom acabamento e de acordo com as especificacdes requeridas pelos seus
clientes. Por outro lado, conforme citado pelos proprios entrevistados, faltam-lhes
conhecimentos gerenciais que permitam analisar o mercado, considerando ameacas e

oportunidades, bem como planejar e implementar melhorias em sua estrutura interna.

A partir do cruzamento dos dados que caracterizam as empresas entrevistadas,
percebe-se que apenas uma das trés empresas com até trés anos de atividade no setor é
considerada microempresa. Isso indica que as outras seis microempresas, por possuirem mais
de cinco anos de atividade no setor, podem estar mais consolidadas no mercado em que

atuam.

3.2.1.3 Moderniza¢ao do parque fabril

Quanto a moderniza¢do da producdo, das quatorze empresas que possuem estrutura

produtiva propria, apenas duas fizeram seus Ultimos investimentos em novas maquinas e
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equipamentos ha mais de 2 anos, as demais empresas realizaram investimentos ha menos de 2

anos, sendo que o percentual investido variou entre 5% a 50% do total imobilizado.

Esse dado indica certo grau de crescimento das empresas, quer seja pela necessidade
de aumento da capacidade produtiva ou pela necessidade de aumento da produtividade,

qualidade e eficiéncia, através da implantacdo de maquinas adequadas.

A periodicidade com que as adaptagdes de maquinas sao realizadas nao ¢ algo regular
e nem uniforme, variando de empresa para empresa. Tais adaptacdes estdo atreladas a
freqiiéncia, ao tipo de mudancas nos produtos e a quantidade de linhas de produgdo. Mas
mesmo com estas peculiaridades, verifica-se que na maioria das empresas as grandes
mudangas ocorrem semestralmente, podendo em alguns casos correr trimestralmente ou até

mensalmente.

Em contraste com as grandes empresas, apenas uma das pequenas entrevistadas
utiliza a ferramenta CAD?’ para o desenvolvimento de seus calcados. Essa empresa
desenvolve um tipo de calcado que recebe certificagdo de conforto, necessitando estar em
conformidade com diversos requisitos exigidos. Devido ao alto custo dos equipamentos e

softwares a empresa terceiriza esse servigo junto ao Senai-CT Calgados.

Quanto ao fato de grande parte das empresas ndo utilizarem sistemas CAD,
argumentam que nao o fazem pela dificuldade de acesso a essa tecnologia, em razao do alto
custo e por entenderem que tal ferramenta ¢ mais aplicavel ao desenvolvimento de calgados

esportivos por serem “mais tecnologicos”.

3.2.2 Participacio das entidades de apoio

Dada a diversidade de atividades executadas na cadeia coureiro-calcadista, o arranjo
produtivo conta com inimeras institui¢des que t€m por objetivo representar os interesses das

empresas e oferecer-lhes servicos.

" Abreviatura de Computer Aided Design, que significa Desenho Assistido por Computador. O sistema de CAD
representa o conjunto formado pelo computador, video, teclado, mouse, software e os periféricos conectados ao
computador, tais como: digitalizador de forma, impressoras, mesas plotter e de corte, scanner, dentre outros.
Este sistema ¢é capaz de realizar todas as operagdes necessarias para o desenvolvimento artistico e técnico do
calgado. Os sistemas em 2D sd@o direcionados para o desenvolvimento técnico, enquanto os sistemas 3D
permitem a elaboragdo do visual do calgado (REICHERT, 2004).
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Perguntou-se as empresas se as mesmas sao associadas a alguma entidade de classe ou
associacdo que as represente no setor, sendo que onze empresas (69%) sdo associadas a uma

ou mais entidades, conforme distribui¢cao na Tabela 9.

Tabela 9: Entidades representativas das empresas

Entidade N° empresas associadas | Porte das empresas

Pequeno: 3
ACI 6 Meédio: 1

Grande: 2

Micro: 2
Ensemble 6 Pequeno: 4
Sindicato Patronal das Industria de Calgados 4 Pequeno: 4
Abicalgados 2 Grande: 2
Asmevale 1 Micro: 1

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: As entidades foram citadas pelas empresas, cabendo mais de uma alternativa na resposta.

Importante ressaltar que das cinco empresas ndo associadas, duas ja demonstraram

interesse em aderir & Rede Ensemble.

Apenas as duas empresas de grande porte sdo associadas a Abicalgados. As outras
empresas que ndo sdo associadas argumentam que a Abicalgados direciona suas agdes para

atender os interesses de grandes empresas e que, portanto, ndo se sentem representadas.

Em razao desse numero de entidades algumas vezes a disputa de interesses especificos
e unilaterais que ndo consideram os demais elos da cadeia, geram desunido e desconfianca no

setor.

Por sua vez, os conflitos inibem a associacdo entre algumas empresas e entidades ou a
utilizagdo de servigos de apoio. Um exemplo que retrata isso é o relato de um empresario
sobre a dificuldade encontrada para a formacao da Ensemble:

Temos tecnologia, temos capacidade e qualidade... Precisamos tirar proveito disso,
mas somos uma das classes mais desunidas que existe, uma prova disso, foi conseguir
formar a rede Ensemble. Foi iniciada em 2002, dentro da Feevale e pouquissimas
empresas aderiram. Reiniciamos em 2004 e estamos com um numero razoavel de

empresas, cerca de vinte e duas, mas ndo sei... j4 que a maioria dos empresarios
olham s6 para os resultados imediatos. (E14)

Nota-se que algumas empresas tém receito de aproximarem-se € participarem de uma

entidade de classe ou instituicdo de apoio. Algumas quando participam, geralmente esperam
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que as instituicdes executem as agdes sem o seu envolvimento € que os resultados sejam

imediatos.

J& outras empresas ndo possuem conhecimento dos beneficios que poderiam usufruir,
quer seja por acomodagdo ou por se considerarem tdo pequenas ao ponto de pensarem que nao
serdo atendidas. Um empresario (E8), quando questionado por que ndo utilizou os servigos

I3

das institui¢des de apoio, respondeu: “... por falta de conhecimento, eu nunca fui atras, nunca

corri atras do conhecimento”.

Dentre a gama de servigos oferecidos pelo arcabougo institucional do Vale, as micro e
pequenas empresas entrevistadas destacaram principalmente a busca por projetos de design e

capacitacdo, conforme a Tabela 10.

Tabela 10: Principais servicos utilizados pelas empresas

Servico : Utilizacio dos servicos pe!as. empresas Totais
Micro Pequena Média Grande
Assisténcia técnica 1 1 1 0 3
Testes e ensaios 2 2 1 1 6
Capacitagdo (cursos, treinamentos) 2 3 1 2 8
Pesquisa de mercado e tendéncias 3 2 0 1 6
Projetos de design 4 4 0 0 8
Subsidio para participacdo em feiras 2 4 0 0 6
Nao utiliza 3 0 0 0 3

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

A busca por servigos de design junto as instituigdes e apoio mostra que as empresas

estdo buscando se capacitar para oferecerem produtos diferenciados.

Quanto a avaliacao dos servigos utilizados a maioria das empresas considera-os como
sendo satisfatério. No entanto, algumas empresas fizeram consideragdes principalmente com
relagdo ao acesso e aos custos dos servicos oferecidos. Relatos que exemplificam essas
consideracgdes:

O cluster é bem desenvolvido e essa estrutura de apoio eleva a competéncia
individual das empresas, principalmente em componentes, mas falta integragdo e
uma condugdo para as fabricas de calgados. Os prazos de execucdo dos projetos

deveriam ser mais flexiveis. O excesso de burocracia em algumas entidades
restringe a participagao das empresas em projetos (E1).

A pesquisa de mercado nio ¢ muito disponibilizada no setor, seu acesso fica restrito
as grandes empresas, ja que o custo ¢ muito alto para as pequenas. (E4).
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As empresas que nao utilizam os servigos oferecidos argumentam que ndo os buscam

porque nunca necessitaram ou porque nao percebem os seus beneficios.

3.2.3 Comercializaciao

De acordo com a Tabela 11, das quatorze empresas que ndo atuam como prestadoras
de servigos de mao-de-obra, oito comercializam entre 90% ¢ 100% dos seus produtos com

marca propria.

Tabela 11: Distribui¢dao das empresas por modalidade de venda dos seus produtos

Empresas % vendas com marca % vendas com marca do % vendas com marca
propria comprador licenciada

E1

E5

E8 100% 0% 0%
E12

E16

E7 98% 2% 0%
E14 95% 0% 5%
E15 90% 10% 0%
E13 80% 20% 0%
E3 70% 30% 0%
E10 50% 0% 50%
E9 30% 10% 60%
E6 20% 80% 0%
= 0% 0% 100%

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

A E6 realiza a maior fatia de suas vendas, aproximadamente 80% com a marca de
grandes redes de lojas, mas ¢ a propria empresa que cria o design dos calgados e apresenta aos
lojistas, garantindo exclusividade. Os modelos que nao foram selecionados pelas redes de

lojas sdo oferecidos para pequenos varejistas com a marca da empresa.

Apesar do entendimento da importincia da marca, parte das empresas que
comercializam seus produtos com marca propria ndo considera que sua vantagem competitiva
seja decorrente dela. De acordo com um dos empresarios entrevistados, sua a principal
vantagem competitiva estd ancorada no produto, seja com design diferenciado ou preco

inferior ao da concorréncia:
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A marca constitui-se em uma vantagem se, por exemplo, oferecermos ao lojista um
produto muito parecido ou similar ao de uma marca consolidada. O que ocorre é
que se o meu produto ndo tiver um prego inferior ou marca consolidada para
concorrer, certamente o lojista comprara o produto que possui a marca reconhecida.
A alternativa encontrada pela nossa empresa ¢ oferecer para o lojista um produto
com design diferenciado que ndo precise concorrer por prego e, a medida que
acertamos o produto e conquistamos nosso espago, vamos investindo na
consolidacdo da nossa marca (E14).

Verificou-se que este posicionamento deve-se ao fato de que as empresas menores

investem poucos recursos ou nao investem na comunica¢do de suas marcas, ao contrario do

que fazem as empresas maiores.

3.2.3.1 Canais de venda no mercado interno

Como mostra o Grafico 6, as pequenas empresas buscam normalmente pulverizar suas

vendas em pequenas quantidades para um grande numero de pequenos varejistas, através de

representantes comerciais.

Grafico 6: Canais de venda utilizados no mercado interno

Canais

Diretamente p/pequenos varejistas 4

Diretamente p/ grandes varejistas :| 1

Lojas préprias (ponta de estoque) :l 1

Representantes | 10

Franquias [ ] 1

0 2 4 6 8 10 12

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 14
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

3.2.3.2 Destino da producido: mercado interno e externo

O principal destino da produgao das empresas ¢ o mercado interno, conforme os dados

da Tabela 12.
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Tabela 12: Destino dos produtos

Empresas - Mercado Interno : Mercado Externo
Local Estadual Nacional Total Externo
E1l 0% 20% 80% 100% 0%
E2 % atua como subcontratada
E3 5% 25% 70% 100% 0%
E4 0% 0% 100% 100% 0%
ES 0% 40% 60% 100% 0%
E6 0% 30% 70% 100% 0%
E7 0% 80% 20% 100% 0%
ES8 30% 70% 0% 100% 0%
E9 0% 0% 90% 90% 10% (EUA e Bolivia)
E10 0% 0% 100% 100% 0%
E11% atua como subcontratada
E12 0% 100% 0% 100% 0%
E13 0% 20% 60% 80% 20% (Argentina)
E14 0% 5% 90% 95% 5% (Chile e Portugal)
E15 0% 10% 70% 80% 20% (Europa)
El16 0% 10% 80% 90%, | 107 (Argentina, México,
Franca, Asia)

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

3.2.3.3 Dificuldades para exportacao

Quando questionadas sobre quais as principais dificuldades para vender no mercado
externo, as micro e pequenas empresas destacaram trés aspectos principais, conforme a
Tabela 13 e o Grafico 7. O primeiro fator apontado pela maioria das empresas € o preco nao
competitivo principalmente em fung¢do do cambio. O segundo aspecto ¢ a dificuldade de

acesso direto aos canais de distribui¢do e o terceiro ¢ a falta de informagdes sobre o mercado.

Tabela 13: Principais dificuldades para vender no mercado externo

Problemas na Dificuldade de | Dificuldade de
aceitaciio do acesso as acesso a0s Preco nio

Empresas . ~ . o Outro:

produto informacdes canais de competitivo

(design) sobre mercado distribuiciao
E1l °
E2 °
E3 ° ° °
E4 °
ES Transporte
E6 .

¥ A maioria das empresas ndo discriminou o percentual de suas vendas em ambito local.
¥ A empresa E2 presta servigo de subcontratagdo de produgdo, sendo que 60% dos produtos de seus clientes sdo
destinados para EUA e Europa.
30 A empresa E11 presta servigo de subcontratagio de produgio, sendo que 50% dos produtos de seus clientes

sdo destinados para EUA e Europa.



81

E7 °

E8 Nunca pensou em exportar

E9 ° ° °

E10 . .

El1 .

E12 . Burocracia

E13 .
Dificuldade de

E14 . . ﬁpanciamento
direto para
importador

E15 .

El6 .

Totais 1 5 7 7

Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16

ligacdo com os importadores, conforme o relato que segue:

Grafico 7: Principais dificuldades de micro e pequenas empresas para venderem seus
produtos no mercado externo

Dificuldades

Aceitagao do produto

Informagdes do mercado

Acesso a canais de distribuigao

Prego ndo competitivo
Transporte
Financiamento direto

Burocracia

m

|5

|5

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 14

Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

Em alguns casos, as empresas tornam-se dependentes dos intermedidrios que detém a

O contato direto com o importador é muito dificil. Quando se negocia com
exportadores ou intermediarios, principalmente para os EUA, eles querem ganhar

mais que a fabrica (E14).

Ainda com relacdo as dificuldades para exportagdo, foi mencionado que as empresas

que utilizam o sistema de tributagdo SIMPLES possuem desvantagens em relagdo as que

utilizam o sistema de tributacdo pelo lucro real e presumido. O fator transporte também ¢ algo



82

a considerar, j4 que as empresas comercializam pequenos volumes e os custos sdao altos,

inviabilizando muitas vezes a remessa para o exterior.
3.2.3.4 Participacao em feiras

Das empresas entrevistadas apenas trés ndo participam de feiras. Percebe-se que de um
modo geral as empresas valorizam muito o contato com o mercado proporcionado nesse

ambiente dirigido aos negocios.

Griafico 8: Participagdo em feiras
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visitante visitante

Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16
Dentre as empresas da pesquisa que participam ou ja participaram como expositoras
em feiras no pais, seis sdo micro e pequenas. Para elas conta muito o apoio recebido de
entidades e dos governos municipal e estadual na forma de subsidio que custeiam parte do

estande e do espaco em feiras.
3.2.3.5 Atributos valorizados na comercializacdo dos calcados

Segundo a percepcdo da maioria dos empresarios entrevistados, o atributo mais
valorizado pelo mercado na escolha dos calgados ¢ o design. De acordo com o Gréafico 9,
verifica-se que das dezesseis empresas, sete (44%), consideram o design como principal fator

de sucesso na comercializacao dos calgados.

Também ¢ importante destacar que para quinze, das dezesseis empresas entrevistas, o

design ¢ considerado entre os trés atributos mais relevantes na comercializagao dos calgados.
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O grau de importancia conferido pelas empresas a esses atributos, provavelmente, reflete o

perfil do consumidor final quanto as suas expectativas e exigéncias no momento da compra.

Grafico 9: Percepcao das empresas quanto ao atributo mais valorizado pelo mercado

N° Empresas
N

design preco qualidade marca
Atributo

Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16
Na Tabela 14 verifica-se que quatro empresas de micro € pequeno porte consideram o
preco como principal atributo valorizado pelo mercado. De acordo com a observacao da
empresa E4 que “preco alto é fator distintivo, ou seja, se o cal¢ado for caro, poucas pessoas
vdo té-lo, tornando-o mais exclusivo”, percebe-se que as empresas procuram atribuir o

conceito de exclusividade a partir do prego estabelecido ao produto.

Quanto ao atributo qualidade, trés empresas consideram-no como o mais importante,
pois acreditam que o mercado busca primeiramente um produto duravel’’, bem acabado™ e

confortavel.

Apenas para as duas empresas de grande porte a marca ¢ considerada como o principal
atributo competitivo no mercado. Entendem que a marca além de comunicar o produto,
comunica elementos subjetivos com os quais o consumidor se identifica. Esse dado justifica a
importancia atribuida por estas empresas em investimentos para divulgagdo e consolidagdo da

marca.

3! Para as empresas a durabilidade vinculada diretamente aos materiais empregados.
32 Refere-se ao processo de fechamento ou montagem do calgado (costura ou colagem).



84

Tabela 14: Classificagdo dos trés atributos mais valorizados pelo mercado segundo a

percepcao das empresas entrevistadas

Atributos
S
Empresas Porte < = @ 3
E < « < g v 8 S = E
5 | s | E| § | gF|sE| 3|2z 2
7 3 s =] s = < B0 | K3 == E
2 & & = a5 | £2| Fa|&a s
E1l Micro 2° 1° 3°
E2 Peq 1° 2° 3°
E3 Micro 3° 1° 2°
E4 Micro 2° 1° 3°
E5 Peq 1° 2° 3°
E6 Peq 2° 1° 3°
E7 Micro 1° 3° 2°
E8 Micro 3° 2° 1°
E9 Peq 1° 2° 3°
E10 Micro 2° 1° 3°
E11 Peq 1° 3° 2°
E12 Micro 1° 2° 3°
E13 Méd 1° 2° 3°
E14 Peq 1° 3° 2°
E15 Gr 2° 3° 1°
E16 Gr 2° 1° 3°

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Utilizou-se apenas a classificagdo dos 3 primeiros atributos.

Das quatorze empresas que possuem produto proprio, dez acompanham o nivel de

aceitacao de seus produtos no mercado e quatro nao realizam este tipo de acompanhamento.

As grandes empresas possuem departamento de marketing que juntamente com o0s

coordenadores de produto realizam pesquisas sistematizadas. J& as micros e pequenas

empresas nao realizam pesquisas com os consumidores finais em fun¢do do alto custo, mas

verificam a aceitacao dos produtos junto a alguns lojistas, através dos seguintes métodos:

Visitas dos representantes aos lojistas para verificar como estdo expondo o

produto e qual o preco final praticado;

Verificagao da evolucao dos pedidos e havendo reducao entram em contato

com representante ou com o lojista;

Avaliagdo dos produtos com alguns representantes e lojistas antes do

langcamento dos mesmos;
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e Visitas dos proprietarios as lojas, acompanhados ou nido dos representantes

comerciais.

3.2.4 Utilizacio do design

3.2.4.1 Entendimento sobre o que é design

Apesar da difusdo do design no meio empresarial, verifica-se, assim como na teoria, a

mesma multiplicidade de conceitos. O Quadro 4 ilustra essa situag@o a partir das defini¢des

dadas pelas empresas entrevistadas, categorizando-as de acordo com as acepcdes e funcdes

mais caracteristicas do design.

Quadro 4: Defini¢des de design segundo o entendimento das empresas entrevistadas

Definicdes de design

Caracterizacao dos elementos a partir da teoria

Significados Funcdes

O design possibilita uma condigdo visual mais
elaborada ao produto, considerando a viabilidade
produtiva, custos e a satisfagdo das necessidades
de um perfil consumidor cliente da empresa (E1).

e Uso estético
e Uso pratico

Forma / Estética
Processo
Gera solugdes

(E3).

Através do design pode-se inovar, como por | e Inovagdo e Uso estético
exemplo: tornar o calgado mais confortdvel. As | o Ergonomia e Uso pratico
ferramentas de design possibilitam identificar ¢ | o Gera solugdes e Uso simbdlico
alcangar o mercado com um produto focado. E | o Ferramenta

estratégico para uma empresa que quer vender um | o Metodologia

conceito além do produto (E2). o Estratégico

Inovacdo, produto bonito, deve traduzir a moda | e Inovacdo e Uso estético

Forma / Estética

O design ndo se refere apenas ao produto, mas
também a embalagem e ao marketing. E inovar o
produto com originalidade, fazendo uma criacao
com foco comercial. O design contempla o
conceito do produto (E4).

e Uso estético
e Uso pratico
e Uso simbdlico

e Forma / Estética

e Inovagdo

¢ Originalidade

e Processo criativo

¢ Gera solucdes para
satisfazer necessidades

vendido (ES).

o Estratégico
O design é a ‘cara’ do produto. O design transmite | e Forma / Estética e Uso estético
o conceito do produto para o cliente. E a mola | Estratégico e Uso pratico
propulsora da empresa, pois fazer design ¢ criar | o Inovagdo e Uso simbélico
algo novo e ndo copiar algo que ja estd sendo | o Processo criativo

Processo continuo de criagdo do produto com o
objetivo de gerar resultados positivos para
empresa: melhoria da imagem junto ao cliente e
aumento de valor/preco do produto (E6).

e Forma / Estética e Uso estético

e Processo criativo e Uso pratico

e Estratégico e Uso simboélico
o Gera solugdes e

resultados

e Imagem

e Agrega valor ao
produto
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Forma que se d4 ao produto — trago, combinagdes
de cores e materiais (E7).

Forma / Estética
Processo criativo

e Uso estético

Linha, trago do produto (ER).

Forma / Estética

e Uso estético

O design esta associado a criagdo do produto
(E11).

Forma / Estética
Processo criativo

e Uso estético

E estilo proprio que precisa estar em constante

Forma / Estética

e Uso estético

evolugdo (E13). e Inovagio

Retrata o visual do produto ¢ o posicionamento | e Forma / Estética e Uso estético
estratégico da empresa. Todo produto tem design, | e Estratégico e Uso pratico
podendo ser comum ou diferenciado. O design | o Imagem e Uso simbdlico
pode estar nos minimos detalhes ou apenas em | o Diferencial

pequenas modificagdes do produto (E14). o Inovacio

O design agrega valor ao produto e contribui para | e Forma / Estética e Uso estético
consolidacdo da marca. Um produto com design | e Estratégico e Uso pratico
possui um diferencial, passa uma mensagem fora | e Diferencial e Uso simbdlico
do comum (E15). e Inovacio

E um processo catalisador de novas idéias que
buscam gerar um resultado melhor ou
completamente diferente do que ja existe. O design
satisfaz necessidades de consumo e contribui para
a dindmica do mercado que exige inovagdes. O
design capta novos consumidores (E16).

Forma / Estética
Processo  catalisador
de idéias

Gera solugdes e
resultados

Satisfaz necessidades
Inovagao

Diferencial
Estratégico

e Uso estético
e Uso pratico
e Uso simbdlico

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

Conforme observado nas entrevistas, constata-se que as

empresas possu€m um

entendimento parcial sobre o conceito do design, identificando-o em sua maioria com 0s

aspectos ligados a estética e a forma do produto. Também se observa que algumas empresas

ampliam o conceito de design reconhecendo também suas fungdes de uso pratico e uso

simbdlico.

3.2.4.2 Entendimento sobre as fun¢oes do designer e do modelista

Outro aspecto conceitual observado refere-se ao entendimento das diferencas entre as

fungdes do designer e do modelista, que podem ser verificadas no Quadro 5.

Quadro 5: Fungdes do designer e do modelista

Empresa Designer

Modelista

E1l

Aquele que faz a concepcdo (projeto) do
produto até o descarte e que
conhecimento técnico, aplicavel a produgao.

Aquele que “tira’

> 0 modelo. Considera que

possui | existam dois tipos de modelistas: o atualizado

“parou no tempo”.

que tem visdo de design e o desatualizado que
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Pessoa que capta a tendéncia de mercado e cria

Pessoa que operacionaliza e viabiliza a parte

necessita estar preocupado com o “mundo
fashion”. Ja o estilista estd comprometido

fundamentalmente com a moda.

E2 A

os modelos de cal¢ados técnica do produto.
Profissional que pensa o desenho com
entendimento sobre moda e conhecimento na | Profissional que deve dominar a técnica da

E3 area técnica de modelagem. Ocorrem | modelagem, possuindo experiéncia de atuagdo
problemas quando o designer ndo entende | no mercado e sendo criativo para apresentar
sobre modelagem, n3o bastando ser apenas | solugdes aos problemas.
criativo.

Pessoa que cria o produto e tem algum
conhecimento com nogdes técnicas para f . .
. . Pessoa que tem o dominio técnico para ajustar

E4 aproveitamento comercial, focando no perfil do L . ~

1 . o que foi criado pelo designer para a produgao.
publico alvo. Baseia-se em custos, preocupa-se
em como fazer.
Pessoa que consegue criar um produto baseado .
d Sc8 rump . A pessoa que tem habilidade de transformar a
no seu conhecimento proprio e em pesquisas | . ... , . - . .
ES . . idéia/criacdo do designer em realidade, algo
com a finalidade de criar produto novo, .
. palpavel, em produto.
diferente.
Quem cria os produtos, visando agradar o | Quem torna a criagdo viavel para produgio.
E6 cliente e trazer resultado para a empresa. Nédo adianta ter produto com estética
maravilhosa e ndo conseguir produzir.
Profissional que conhece o produto e cliente .

E7 alvo d p Profissional que destaca o modelo na forma.
Primeiro pensava que era apenas um

ES8 desenhista, mas agora entendo que ele precisa | Quem domina a técnica para fazer a produgao.
conhecer materiais, moda, tendéncias.

Profissional com conhecimento de moda e suas

E9 tendéncias que consegue aplicd-los em um | Nao respondeu
produto comercial.

E10 Quem cria e desenvolve. Quem extrai o modelo.

Tem conhecimento técnico € de moda, mercado e
. . A . Transforma a idéia no produto final, faz
E11 internacional, sua experiéncia detecta o tipo de . ..
. ) magquetes, forma e aplica os materiais.
produto que vai vender — felling. .

E12 Nao respondeu Nao respondeu

E13 Faz pesquisa, desenvolve e cria. Faz cabedal, forma, parte técnica.

Profissional responsavel pela criagdo, deve . . .
Profissional responsavel pela engenharia, para
preocupar-se em fazer um produto que atenda . .

E14 o . | manter a beleza que o designer criou num

ao publico-alvo da empresa, procurando torna- . ~
. o produto funcional para uso e producéo.
lo diferente do que ja existe no mercado.

E15 Profissional que idealiza o produto e | Profissional que executa a criagdo do designer,
acompanha todas as fases. tirando do papel para uma maquete.
Profissional que aprimora produtos existentes e
cria novos produtos, visando introduzir
inovagdes no produto e/ou processos. Nao . A -

El6 ¢ P P Profissional técnico que executa os prototipos.

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

designer e do modelista:

Além das definigdes, também foram realizadas algumas constatagdes sobre o papel do

e O designer consegue fazer o papel de modelista, mas dificilmente o modelista

consegue ser designer em func¢do da habilidade de criagcdo, j4 que ndo se

aprende com técnica;
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e Nem sempre o que o design cria pode ser transformado em produto comercial;

e O designer se preocupa pouco com 0s custos € seus projetos, as vezes, Sao

muito inovadores para serem aceitos pelo mercado;

e Poucos designers t€ém conhecimento técnico, o que dificulta a materializagdo

de suas idéias;

As fungdes do designer e modelista ndo devem ser feitas por uma tnica pessoa.

3.2.4.3 Investimentos em design

Nos ultimos dois anos houve um significativo nimero de empresas que investiram em
design, denotando uma preocupacdo com a melhoria de seus produtos. Das dezesseis
empresas entrevistadas, onze (69%) declararam terem realizado investimentos, sendo que

destas, oito s3o micro € pequenas.

Dentre os investimentos realizados em design as empresas destacaram o

desenvolvimento de materiais e a pesquisa em feiras, conforme mostra o Grafico 10:

Grafico 10: Principais investimentos em design realizados pelas micro e pequenas

empresas
Assinaturas de revistas e sites 15
Contratagao de designer | 5
Desenwolvimento de materiais | 8

Sistema CAD [ ]1

Feiras nacionais |6

Feiras no exterior [ ] 1

Treinamento [ 14

Investimentos

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 11 (micro € pequenas empresas que possuem produto proprio)
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
Verificou-se também que apenas quatro empresas de micro e pequeno porte dizem

prever a realizagdo de investimentos continuos em design, mas de forma dissociada e sem

gerenciamento. Ja as empresas de maior porte contemplam em seu planejamento or¢amentario
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os valores que pretendem investir no desenvolvimento de seus produtos, orientando-se por

metas de vendas. Elas reconhecem que “o design ndo nasce de pura criatividade”, mas sim

de investimentos continuos.

Ainda a respeito da previsdo de investimentos continuos em design, constatou-se

durante as entrevistas que:

A ac¢do de grande parte das micro e pequenas empresas entrevistas ¢ reativa as

situacoes e ao ambiente;

Os investimentos continuos em design favorecem a manutengao e conquista de

mercados;

Empresas que ndo realizam investimentos em design acreditam que somente

grandes empresas podem fazé-lo, em razdo do seu alto custo de execugao;

Os investimentos continuos em design, colaboram para a consolidagao da
marca a médio e longo prazo, ja que o produto precisa de alguns ajustes até

incorporar perfeitamente o conceito que se pretende passar;

As empresas consideram que o planejamento de investimentos continuos em
design ¢ fundamental, porém, t€ém dificuldade ou ndo sabem como fazé-lo e

gerencia-lo;

Algumas empresas que realizam os investimentos continuos, o fazem sem ter

um orcamento definido.

A maioria das empresas entrevistadas percebe que os seus concorrentes utilizam o

design para se diferenciarem e conseqiientemente, serem mais competitivos. De acordo com o

Grafico 11, apenas duas empresas acreditam que seus concorrentes ndo se preocupam com o

design porque

“..reproduzem copia de modelos existentes, conseguindo vendé-los a pregos

mais baixos...” (E3).
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Grafico 11: Percepcao das empresas quanto a utilizacdo de design pela concorréncia

12

N° Empresas

Utilizam Nao utilizam Nao se aplica

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

Algumas formas de aplicagdo do design pela concorréncia, percebidas pelas empresas

entrevistadas:

e Investimentos em pesquisa e design (empresas grandes possuem departamento

de design);
e Investimentos para consolidacdo da marca (grandes empresas);
e Desenvolvimento de um conceito e estilo para os calgados;

e Busca de modelagem na Europa.

3.2.5 Planejamento e desenvolvimento de produtos

3.2.5.1 Foco das inovacoes

Verifica-se no Grafico 12 que as inovagdes realizadas pelas empresas estdo focadas
principalmente na modificagdo estética, na melhoria do desempenho (uso e conforto) e nos

materiais empregados nos calgados.
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Grafico 12: Foco das inovagdes realizadas nas empresas

Forma e estética do produto | 14

Uso e conforto do produto 110

Materiais empregados ]9
Producao 3
Processo 2

Inovagoes
|

Nao se aplica 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
De acordo com o Grafico 13, para a maioria das empresas (10) a periodicidade das

mudangas no design dos calcados ¢ realizada semestralmente. No entanto, também

acrescentam modelos ao longo da temporada para o incremento da colegdo.

Grifico 13: Periodicidade em que ocorrem as mudangas no design dos calgados

12
10

10 4

N° Empresas
o

0 0
O T T T T

Nao se Mensal Bimestral Trimestral Semestral Anual
aplica

Periodicidade

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

3.2.5.2 Estrutura para o desenvolvimento de produtos

Um aspecto importante a ressaltar ¢ que apesar das empresas terem como foco
principal a inovagao na estética e no uso e conforto do produto, a maioria delas ndo possui um
departamento ou profissional especifico para o desenvolvimento de produtos, conforme

mostra a Tabela 15.
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92

. Possui Contrata ~ .
Empresas Porte Possui d.epto profissional profissional N~a OPOSSHL € | N30 se aplica
de design . nao contrata
efetivo eventualmente
E1l Micro .
E2 Peq °
E3 Micro .
E4 Micro .
ES Peq .
E6 Peq .
E7 Micro .
E8 Micro .
E9 Peq . °
E10 Micro .
El11 Peq .
E12 Micro .
E13 Meéd . .
E14 Peq o o
E15 Gr .
E16 Gr . .
Totais 5 3 8 2 2

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

No Grafico 14 verifica-se que apenas cinco das micro e pequenas empresas possuem

estrutura propria de design e seis contratam designers eventualmente.

Griafico 14: Estrutura das micro e pequenas empresas para o desenvolvimento de

produtos

N° Empresas

Depto. de design Profissional efetivo

Profissional
externo

Estrutura

Nao possui e ndo
contrata

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 13 (micro e pequenas empresas)
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
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As empresas maiores entendem que uma estrutura propria de design deve orientar-se

por competéncias técnicas e gerenciais, conforme a Figura 8.

Figura 8: Competéncias para estrutura propria de design

Visao estratégica do negécio

Gestao do Design
Defini¢do do or¢gamento do mix
de produtos.

Recursos Humanos
- habilidade criativa e técnica

Gestao dos servicos prestados
- qualidade
- entrega

Fonte: Elaborado pela autora.

As empresas entrevistadas consideram a experiéncia como o principal critério para
contratacdo de designers, seja para o seu quadro efetivo ou para realizacdo de projetos

externos de design.

Percebe-se que a formagao profissional ainda ndo ¢ muito reconhecida pelas empresas.
Supdem-se este fato ¢ decorrente da introdugdo recente de cursos especificos para a formagao
de designers. Espera-se que assim como em outras profissoes a formacao académica possa

estar aliada a experiéncia, incrementando a qualidade dos servigos executados.

Também, verificou-se que a maioria das empresas ndo oferece oportunidades de
capacitagdo aos profissionais de design em fun¢do de valorizarem muito mais a experiéncia ja

adquirida.
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Grafico 15: Critérios para contratagao de designers

Prego [T 1

Experiéncia | 7

Atendimento |0

Formagéo |3

Critérios
|

Indicagéo |3

Nao contrata | 4

0 2 4 6 8

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

3.2.5.3 Origem e atributos do design dos cal¢ados

Percebe-se que a origem do design no segmento calgadista ¢ bastante diversa. O fato
de empresas possuirem departamento ou profissional responsavel pelo desenvolvimento dos
produtos, ndo significa que o design elaborado seja exclusivo. A adaptacdo de produtos

existentes reflete ainda uma pratica comum no setor: a copia.

No entanto, grande parte das empresas refere-se a adaptacdo de modelos como algo
bastante inerente & moda, ndo representando essencialmente uma copia. Refere-se ao que os
designers denominam de “re-leitura” de algo ja existente, podendo ocorrer entre produtos da
mesma categoria ou entre categorias completamente distintas. Por exemplo: utilizar um ou
mais elementos que compdem um modelo de té€nis masculino para a elaboracao de um modelo

de calg¢ado casual masculino.

Os dados da Tabela 16 mostram as diferentes origens do design na industria calcadista

e a possibilidade de combinag¢des na mesma empresa.
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Tabela 16: Origem do design dos cal¢ados produzidos

Exclusivo Exclusivo Adaptado de Fornecido Niio se
Empresas Porte Elaborado Elaborado modelos . .
. . por clientes aplica
internamente | externamente existente
E1l Micro .
E2 Peq .
E3 Micro . °
E4 Micro . °
ES Peq .
E6 Peq .
E7 Micro ° ° .
ES8 Micro ° .
E9 Peq . . °
E10 Micro o [}
El1 Peq .
E12 Micro °
E13 Med . .
E14 Peq . °
E15 Gr . .
E16 Gr . °
Totais 8 5 8 5 2
Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
Grafico 16: Origem do design dos calgados produzidos
10
8 8
8 — —
g 6 5 5
Q.
5 41
z 2
24
0 i -
Exclusivo, Exclusivo, Adaptado de Fornecido por  N&o se aplica
elaborado elaborado modelos clientes
internamente externamente existentes

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
De acordo com as empresas entrevistadas, as principais fontes de informacdo e

inspiragdo para o design dos calcados sdo: a realizagdo de pesquisas em feiras de calgados e

de componentes e, a consulta em revistas, sites e outras publicagdes sobre moda e tendéncias.
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O Grafico 17 aponta, além dessas duas principais, outras fontes citadas pelas empresas

que contribuem para o desenvolvimento dos calgados.

Grafico 17: Principais fontes para desenvolvimento dos calgados

Pesquisa em feiras ] 11

Revistas e outros canais |8

Informagdes dos fornecedores ] 6

Instituicdes de apoio 15

Perfil do consumidor | 4

Comportamento da concorréncia 14
Profissional de design (consultor) 777777713
Calgados estrangeiros 777713
Calgados nacionais ]2

Parcerias com empresas |0

Nao se aplica 772

Fontes

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

O ponto comum levantado nas entrevistas ¢ que todas as empresas que possuem
produto proprio, sejam pequenas ou grandes, dizem observar as tendéncias de moda. De
acordo com alguns designers, quando as empresas imaginam que estdo pesquisando
tendéncias, na verdade estdo pesquisando produto, pois sdo poucas que conseguem fazer uma

leitura apropriada das tendéncias, aplicando-as ao seu segmento-alvo.

O desenvolvimento dos produtos ¢ direcionado por requisitos identificados no
mapeamento das necessidades dos consumidores. Dessa forma, para a maioria das empresas

entrevistadas o design dos calgados contempla em primeiro lugar o atributo estético.
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Grafico 18: Atributos que compdem o design dos calgados das empresas

N&o se aplica [ ]2
Fungdodeuso [ |3
Conceito [T777777]5
Ergonomia Conforto [ 16
Estética / Aparéncia / Forma | 12

0 2 4 6 8 10 12 14

N° Empresas

Atributos

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

3.2.5.4 Fatores determinantes do design dos cal¢ados

Pode-se verificar no Gréafico 19 que as empresas entrevistadas consideram o custo
como principal fator determinante do design. Para elas o custo influencia o design a medida

que o mercado (lojistas) estabelece faixas de prego para as categorias de calgados.

Grafico 19: Fatores determinantes do design dos calgados

Custos 19
Maquinario / Tecnologia | |7
8 Méo-de-obra | 15
§ Capacidade produtiva | |5

Estratégia de produto 4
Nao se aplica 2

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
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Os valores investidos no projeto de design tornam-se limitados porque precisam ser
compativeis com o preco de venda ao lojista. E também, porque o processo de design tem um

custo elevado, pois sdo necessarios investimentos em recursos humanos e materiais.

Algumas empresas, principalmente as de grande porte, salientam que a estratégia de
produto deve ser o principal fator determinante do design. Consideram que a estratégia de
produto ¢ o ponto de partida de qualquer projeto de design, pois ira indicar o foco da empresa,

explorando um mercado existente ou abrindo novos mercados.

Conforme visto no grafico anterior, a maioria das empresas contempla os custos em
todo o processo de desenvolvimento, conforme apresenta o Grafico 20. Das empresas
entrevistadas, quatro dizem considera-lo apenas na fase de selecdo dos modelos para

composicado final da colecdo a fim de ndo limitar o processo de criagao.

Grafico 20: Custos no processo de desenvolvimento dos calgados

S3ao considerados durante todo o
processo

Nao sao considerados durante a
criacao :I 4
N&o se aplica 2

0 2 4 6 8 10 12

N° Empresas

|1o

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

3.2.5.5 Interacao com outras areas da empresa

O Grafico 21 aponta que oito das empresas entrevistadas realizam a sele¢ao dos
modelos para composi¢do de suas colegdes através de uma equipe multidisciplinar,
envolvendo geralmente o proprietario, a drea de marketing, a equipe ou profissional de design

e o setor de produgao.
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Grifico 21: Seleg¢ao dos modelos para compor a cole¢ao

Equipe muldisciplinar 18

Area comercial / vendas [ 3
Proprietario [ 1
Equipe ou profissional de design [ 1
Producédo [1
N&o se aplica [ ]2

0 2 4 6 8 10

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16

Da mesma forma percebe-se que ocorre uma interacao entre as areas de vendas e de
design. Segundo a visdo de alguns empresarios a troca de informagdes ¢ importante. Tal
importancia surge pela necessidade de a equipe de vendas ou os representantes comerciais
conhecerem o “conceito ou simbolismos” e as “bases de inspira¢do” utilizadas pela area de
design. Como conseqiiéncia, o processo de venda torna-se mais facil, aumentando seu poder
de argumentacdo. Da mesma maneira, salientam a importancia dessa interagdo para que a
equipe de design possa filtrar as informagdes do mercado trazidas pelos vendedores para o

direcionamento de suas criacoes.

Grafico 22: Interagdo entre as areas de vendas e de design

Sim, ha troca constante |9

Nem sempre ocorre 3
N&o ocorre 2
Nao se aplica 2

Interagao

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
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Quando ocorrem problemas no momento da comercializagdo dos cal¢ados, junto aos
lojistas, o procedimento de seis das empresas consultadas € procurar soluciona-los ainda na

estacdo vigente.

Grifico 23: Encaminhamento dos problemas de comercializagao

Sao solucionados na préoxima colegao |6

Séo solucionados na colegao vigente |6

Ficam restritos ao setor de vendas

]
Nao se aplica 2

Problemas de comercializagao

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16
Esses dados indicam que um significativo numero de empresas estd aproveitando o
potencial do design, a medida que ocorre um envolvimento de diferentes areas em todo o seu

processo de execucao.

3.2.6 Beneficios percebidos com o uso do design

De acordo com o Grafico 24, dez empresas entrevistadas consideram que o grau de
aprendizado a partir das mudancas ocorridas com a introdu¢@o do design ¢ grande. Medir esse
aprendizado ndo ¢ tarefa facil. No entanto, a percep¢ao das empresas quando questionadas a
respeito, gerou reflexdes acerca de processos e rotinas realizadas no desenvolvimento dos

seus produtos. A partir dessas reflexdes, verificou-se que:
e Inicialmente a pratica da copia de modelos gera apenas competéncias técnicas;

e O processo de adaptacdo de modelos requer certo grau de criatividade, gerando
assim, outras competéncias que a partir de resultados positivos, levam as

empresas a procurarem alcangar novos patamares de criagao;
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e O processo de criagdo evolui a medida que a empresa consegue visualizar o
foco de seus produtos, direcionado por informagdes de mercado e do perfil do
consumidor, envolvendo também os elementos subjetivos que ndo sdo

facilmente percebidos.

Grafico 24: Grau de aprendizado com as mudangas ocorridas a partir do
desenvolvimento de produtos com foco em design

10
10| ==

4 2

N 0 I I B

N° Empresas
(o]

Grande Médio Nenhum Pequeno Nao sabe Nao se
aplica

Grau de aprendizado

Fonte: Elaborado pela autora.

Numero de respondentes: 16
Mesmo tendo como foco a inovagdo nas formas e na estética dos calgados, as
empresas também percebem que a busca pela diferenciacdo através do design, ocasiona
melhorias no processo de desenvolvimento dos produtos. O Grafico 25 mostra que as
empresas que possuem produto proprio, declararam significativas melhorias com as inovagoes

implementadas a partir do design.

Grafico 25: Melhorias ou alteragdes decorrentes das inovagdes através do design

Estética (forma e estilo) 112

Processo de desenwolvimento 19

Aplicagao de novos materiais ] 8

Desempenho (ergonomia e conforto) """ 716
Reducéo de custos 7:| 5
Posicionamento da marca 7:| 4
Processo de produgéo 7:| 3

Nao se aplica 2

Melhorias

0 2 4 6 8 10 12 14

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 16
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
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3.2.7 Limitagdes e estimulos para o uso do design

As pequenas empresas calgadistas consideram que as principais limitagdes ou
dificuldades para o desenvolvimento do design proprio devem-se a exigéncia de um elevado

montante de recursos financeiros para realizagdo das atividades.

O segundo aspecto limitante diz respeito a dificuldade de acesso aos profissionais de
design. Consideram que pela falta de profissionais qualificados no mercado, os valores

cobrados pelos seus servicos sdo geralmente muito caros para as pequenas empresas.

Grafico 26: Principais limitagdes ou dificuldades para introducdo do design em
pequenas empresas

Exigéncia de recursos financeiros |10

Acesso ao profissional de design |8

Estrutura pequena 3

Falta de conhecimento 2

Dificuldades

Pouca abertura do mercado |0

0O 2 4 6 8 10 12

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 14 (micro e pequenas)
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

Dentre os motivos que estimulam ou forcam as empresas a utilizarem o design, as
pequenas empresas destacaram principalmente a pressdo exercida pelos lojistas (varejo),

conforme mostra o Grafico 27.
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Grafico 27: Principais estimulos para a empresa desenvolver produto com design

Varejistas ] 6
Usuarios finais | 15
Representantes | 15
Concorrentes | 13

Diretoria T2
Fornecedores |0
Comprador estrangeiro |0

Nao se aplica ]2

0 1 2 3 4 5 6 7

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 14 (micro e pequenas)
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.

Relatos de empresarios a respeito do seu estimulo para utilizagdo do design:

O mercado esta muito dinamico, nossa empresa estd dependente de poucos clientes
que a cada ano estdo “espremendo” o pre¢co. Como ndo possuo marca propria nao
consigo ter preco. Sentimos que estamos presos, pois precisarmos atender estas
empresas para nos mantermos, mas queremos ampliar nossa abrangéncia. Ficamos
a mercé das demandas dos clientes, que absorvem boa parte da capacidade
produtiva. Acredito que se focarmos em um produto com marca propria,
possivelmente, alcancaremos resultados melhores. E4.

O fato de ndo querer mais ser dependente de poucos clientes, no caso da prestagdo
de servico, ja um estimulo para a fabrica tentar ter seu produto com design bem
focado (E11).

Para se diferenciar dos concorrentes, ja que ha uma disputa por preco (E12).

Nao havia outra saida, nossas linhas de produto eram comuns. Para sobreviver
decidimos mudar e nos tornamos muito mais competitivos porque possuimos um
produto mais sofisticado e com qualidade de materiais. Assim, tivemos uma
procura grande por bons representantes para venderem nosso produto, ocasionando

aumento da nossa participagdo no mercado (E14).

De acordo com as empresas entrevistadas os aspectos a seguir relacionados tém

servido de estimulo para se capacitarem em design:
e Demanda do mercado por modelos sofisticados;
e Necessidade de vender com marca propria;
e Concorréncia cada vez maior, gerada pelo nimero de competidores;

¢ Dindmica de mercado, exigindo produtos cada vez melhores a precos menores;
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Design como ferramenta indispensavel para trabalhar no segmento de moda;

Competéncia técnica de produ¢do ndo serve como garantia para a aceitagdo do

produto no mercado;

Necessidade de independéncia da empresas prestadoras de servigo frente as

fabricas contratantes;

Conformidade do produto com as tendéncias de moda e comportamento;

Necessidade de composi¢do de um mix de produtos diferenciados focados no

consumidor-alvo da empresa.

3.2.8 Sugestoes para promoc¢ao do design

As percepgdes dos empresarios sobre como o setor pode enfrentar a concorréncia dos

paises asiaticos, especialmente a chinesa, sao expostas no Quadro 6.

Quadro 6: Percepcdes das empresas sobre como enfrentar a concorréncia dos paises

asiaticos
Empresas | Porte Percepcio Acbes
Micro Precisamos ter uma identidade brasileira nos | e Promover nosso cal¢ado
£l calcados - "Made in Brasil", seguindo o exemplo do através de um conceito,
trabalho que a Assintecal faz com os componentes. gerando  mudanga  de
cultura.
E2 Peq Focar em produto diferenciado, com valor | e Design.
agregado.
E3 Micro | Focar em produto diferenciado, com valor | e Design.
agregado.
Micro Sempre que ocorria uma melhora no cambio as | e Design.
empresas se beneficiavam. Mas isso ¢ algo | e Exploragdo de novos
temporario, pois com relagdo a preco ndo seremos nichos de mercado.
E4 competitivos. Cambio ¢ ilusdo. A saida é comegar a
ocupar o espago que os europeus estdo deixando de
atender — sapato sofisticado, utilizando materiais
brasileiros para criarmos produtos originais.
Peq A producdo de volume estd sendo atendida pela | e Design.
China, mas a industria brasileira, principalmente os | e Exploragio de  novos
E5 pequenos devem aproveitar a oportunidade de nichos de mercado.
atender o nicho de mercado que procura produto
exclusivo.
Peq No mercado externo a concorréncia € por preco. No | e Medida protecionista
mercado interno, deveria haver uma politica de (reserva de mercado).
E6 governo para criagdo de reserva de mercado,
limitando a entrada de produto acabado ou semi-
acabado.
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Micro Temos que aprender a vender nosso cal¢ado. Reter | e Capacitagdo em vendas.

E7 nossos talentos, investindo em pessoas. e Desenvolver talentos.

Micro Acredito que ndo represente uma concorréncia | e Nio afeta as pequenas
direta para os pequenos € os grandes precisam empresas.

E8 investir em tecnologia e qualidade. O ponto forte do
setor sdo os componentes brasileiros e os
profissionais de producdo.

£9 Peq Atendendo as lojas pequenas e fazendo um produto | e Design.
diferenciado. e Foco em pequenos lojistas.

E10 Micro Redugdo de impostos, ja que o custo é muito alto. e Mudanga na politica

tributaria.
Peq Temos vantagens com relacdo a modelagens mais | e Design.
arrojadas, devido a criatividade do brasileiro ¢ a | o Manter imagem de
aplica¢do de materiais diferenciados. Outro aspecto confiabilidade e
importante ¢ a confiabilidade, pois o cliente quer idoneidade.

E11 negociar com empresas idoneas e responsaveis que | e Estruturagdo para
entreguem no prazo acordado. Também as fabricas atendimento de pequenos
chinesas ndo estdo estruturadas para atender pedidos.
pequenos pedidos, essa pode ser uma grande
oportunidade para as fabricas brasileiras.

Micro Reducdo de impostos e flexibilizagdo das leis | e Mudanga na politica

E12 trabalhistas. tributaria e legislagdo

trabalhista.
Meéd As mudangas nos cal¢ados sdo muito rapidas. Os | e Design.

E13 chineses nfo gopseguiréo atender as demandgs no
segmento feminino. J4 no segmento masculino e
esportivo apresentam mais vantagens.

Peq Temos que enfrentar a nds mesmos porque ndo hd | e Reducio da burocracia
comparagdo entre os fatores competitivos do Brasil

E14 . . . .

e da China. Também precisamos reduzir a
burocracia.
E15 Gr Focando em qualidade e design. e Design.
E16 Gr Somente com marca propria. e Marca propria.

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 28: Sugestdes consideradas mais adequadas pelas empresas para promogao do

design no setor

Formagao de escritérios cooperativados de design

Acesso a recursos financeiros p/projetos de design

Cursos de capacitacdo em design |7

Acesso a pesquisas de mercado 15

Apoio governamental a instituicdes de apoio 14

Acesso a recursos tencolégicos 13

Cursos de capacitagao gerencial 13

Acesso ao desenwlvimento de novos materiais

Visita e assessoria de designers estrangeiros

N° Empresas

Fonte: Elaborado pela autora.
Numero de respondentes: 14 (micro e pequenas)
Obs.: Cabia mais de uma alternativa nas respostas.
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3.3 Atuacio Institucional na Indistria de Calcados
3.3.1 Mecanismos e organismos publicos

3.3.1.1 Agéncia de Promocao de Exportagdes e Investimentos — APEX

A APEX foi criada em novembro de 1997 por Decreto Presidencial para introduzir
mudangas nas politicas de comércio exterior. Até fevereiro de 2003 funcionou como uma
Geréncia Especial do Sebrae Nacional e a partir de entdo, passou a denominar-se APEX-
Brasil, constituindo-se em um servico social autonomo ligado ao Ministério do

Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.

Através da coordenagdo e execucdo as politicas de promogdo do pais, a Agéncia tem
por objetivo: inserir mais empresas no mercado internacional, diversificar a pauta dos
produtos exportados, aumentar o volume vendido e abrir novos mercados, além de consolidar

0s atuais.

Suas a¢des sao realizadas em conjunto com governos estaduais, embaixadas brasileiras
e parcerias com entidades empresariais e organizagdes internacionais de promogao comercial,

buscando:
e Preparar as empresas brasileiras para exportacao;
e Adequar os produtos brasileiros ao mercado internacional;

e Realizar agoes de marketing no exterior para divulgar e consolidar a Marca

Brasil.

A Apex acredita que a industria calgadista somente voltard a ser competitiva se os seus
investimentos forem direcionados para produtos de valor agregado, como fazem as empresas
que possuem em sua equipe pessoas dedicadas apenas ao design e a moda. Este
posicionamento ¢ refor¢ado pelo depoimento do presidente da APEX, Juan Quirds, no

Encontro Econdmico Brasil-Alemanha realizado em Berlim, em julho de 2006°*: “O Brasil

33 Retirado de http://www.assintecal.org.br/assintecal/web/index.asp?area=1&codconteudo=13870 em 14/07/06.
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terd de caminhar na seguinte dire¢do. exportar um volume menor, mas dotado de maior valor

agregado, com pre¢o mais lucrativo”.

Neste sentido, setores ligados a moda, dentre eles o calgadista, devem figurar como

estratégicos para as acdes da Apex em 2007, que envolvem:

e Investimentos para ampliagdo de mercado, através de acordos de cooperacao

com: Emirados Arabes, Africa do Sul, J apao e China;

e Apresentagdo dos produtos brasileiros em shows e desfiles de moda, prevendo

aumento de até 15% da circula¢do de consumidores nas lojas.

3.3.1.2 Financiadora de Estudos e Projetos — FINEP

A FINEP ¢ uma empresa publica vinculada ao MCT — Ministério de Ciéncia e
Tecnologia, criada em 24 de julho de 1967 para institucionalizar o Fundo de Financiamento
de Estudos de Projetos e Programas. Seu principal objetivo ¢ promover e financiar a inovagao
e a pesquisa cientifica e tecnologica em empresas, universidades, institutos tecnoldgicos,
centros de pesquisa e outras instituigdes publicas ou privadas, mobilizando recursos

financeiros e integrando instrumentos para o desenvolvimento econdmico e social do pais.

O aporte financeiro da FINEP combina recursos reembolsaveis e ndo-reembolsaveis,
voltados a Programas de ciéncia, tecnologia e inovacdo que promovam o aumento da

competitividade empresarial, divididos em quatro linhas de acao:

e Apoio a inovacao em empresas;

Apoio as Instituigdes Cientificas e Tecnologicas (ICTs);

e Apoio a cooperagdo entre empresas e ICTs;

e Apoio a acdes de C&T para o Desenvolvimento Social.

O apoio da FINEP abrange todas as etapas e dimensdes do ciclo de desenvolvimento
cientifico e tecnoldgico: pesquisa basica, pesquisa aplicada, melhoria e desenvolvimento de

produtos, servicos e processos. A FINEP apdia, ainda, a incubacdo de empresas de base
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tecnologica, a implantagdo de parques tecnoldgicos, a estruturacdo e consolidagao dos

processos de pesquisa, bem como o desenvolvimento de mercados.
3.3.1.3 Programa Brasileiro de Design — PBD

O Programa Brasileiro de Design foi lancado em 1995 pela Secretaria de
Desenvolvimento da Produc¢ao (SDP) do Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (MDIC) para inser¢do e incremento da gestdo do design nos setores

produtivos brasileiros.

As acgdes do Programa visam induzir as empresas a modernidade industrial e
tecnoldgica por meio do design, visando contribuir para o incremento da qualidade e da

competitividade dos bens e servigos produzidos no Brasil. O PBD tem como publico-alvo:

e Setores Produtivos: industria, comércio e servigos;

e Rede de ensino técnico e superior e suas representagoes;

o Instituicdes tecnologicas, de capacitagdo, de promog¢do e de apoio ao

desenvolvimento regional.

O PBD reconhece que na atual conjuntura de mercado, a qualidade e a imagem dos
produtos e servigos que uma empresa oferece, sdo fatores decisivos para o seu sucesso. Neste
sentido, entende que o design ¢ um dos principais instrumentos competitivos das empresas no

mercado interno e externo.
3.3.1.4 Programa Via Design — Sebrae

O Programa Via Design, instituido pelo Sebrae, dispde de uma rede de atendimento a
micro € pequenas empresas e artesdos composta por 15 Centros de Design e 85 Nucleos de

Inovagdo e Design, totalizando 100 unidades, distribuidas em todo o pais.

Os Centros de Design promovem e articulam as atividades de design em ambito
estadual e regional, promovendo exposi¢des, cursos € seminarios e disponibilizando cadastros

de designers para realizacao de projetos de consultoria em design.
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Os Nucleos de Inovagdo e Design prestam atendimento a micro € pequenas empresas,
de acordo com as demandas locais e regionais em determinados setores produtivos, tais como:
vestuario, calgados, moveis, materiais plasticos, embalagens, programacdo visual, jdias,

dentre outros.
3.3.1.5 Design Excellence Brazil - APEX e MDIC

O Design Excellence Brazil visa promover o reconhecimento internacional do design
de produtos e servigos desenvolvidos no pais, com vistas ao fortalecimento da sua imagem em
mercados potenciais, através da participacdo de empresas em premiagdes de design na

Europa, América e Asia.

Em sua primeira edicdo, em 2004, o Design Excellence Brazil inscreveu produtos
brasileiros no iF design award, prémio alemao de maior relevancia no mercado europeu, € no

IDEA, principal premiagdo americana de design industrial.

O Design Excellence Brazil, através de parceria entre APEX-Brasil e MDIC, oferece
apoio logistico e financeiro, de acordo com o porte da empresa, aos projetos selecionados

dentre os cadastros recebidos para inscri¢do nos prémios de design.

3.3.2 Acdes e servicos prestados ao setor calcadista

3.3.2.1 Associacao Comercial, Industrial e de Servicos — ACI

A Associacdo Comercial, Industrial e de Servigos de Novo Hamburgo, Campo Bom e
Estancia Velha - ACI-NH/CB/EV ¢ uma entidade empresarial com fins ndo econdmicos.
Iniciou suas atividades em 1920 e possui atualmente aproximadamente 1.200 empresas

associadas.

Seu objetivo principal € prestar servigos na area empresarial, dentre as varias acgoes

institucionais realizadas, destacam-se algumas relacionadas diretamente ao o setor calgadista:

e Projeto Gente Capaz para a capacitagdo de mao-de-obra para as industrias

calcadistas de Novo Hamburgo;

e Apoio a participacdo em Feiras em parceria com o Governo do Estado;
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e Informagdes Juridicas, Estatisticas e sobre Marcas e Patentes;
e Escritorio de Comércio Exterior;
e Eventos de Atualizagdo e Capacitacao.

3.3.2.2 Associacdo Brasileira de Empresas de Componentes para Couro, Calcados e

Artefatos — Assintecal

A Associacao Brasileira de Empresas de Componentes para Couro, Calgados e
Artefatos — Assintecal, ¢ uma entidade sem fins lucrativos que tem como objetivo principal a
integracdo da industria brasileira de fornecedores da cadeia coureiro-calgadista, ampliando a

competitividade do segmento e garantindo a¢des que beneficiem todo o setor.

A entidade possui mais de 300 empresas associadas localizadas nos diferentes arranjos
produtivos calcadistas em todo pais. A sua atuacdo ¢ mais significativa nos estados do Rio
Grande do Sul e de Sao Paulo, onde se localizam os maiores fabricantes de cal¢ados e

fornecedores de componentes.

Para o alcance de seu objetivo principal a Assintecal, em parceria com outras
instituicdes e apoiadores, busca promover: a capacitacdo empresarial, a internacionalizacao
das empresas, a valorizacdo das micro e pequenas empresas € o incremento de inovagdes

tecnologicas.

Para o setor de componentes, o design e a moda sdo fatores determinantes para a
competitividade das industrias brasileiras. Por isso, dispor de informacdes sobre tendéncias,
inovacao e parametros das vitrines e passarelas ¢ fundamental para estar atualizado com o que

ocorre no mundo hoje e ontem.

Para este fim, nasceu o Nucleo de Design Assintecal, reponsavel pela pesquisa de
temas e tendéncias proprios de cada temporada dentro de cada projeto de moda e design

promovido pela entidade.

Os eventos e servigos promovidos pelo grupo ndo apenas atualizam empresarios e
profissionais, como auxiliam na ampliacao da visao estratégica de micro a grandes empresas
de materiais para calgados e acessorios, possibilitando a criagdo de materiais diferenciados e

agregando mais valor aos produtos.
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3.3.2.3 Associacao Brasileira das Industrias de Calcados — Abical¢cados

A Associacao Brasileira das Industrias de Calgados tem como objetivo representar os
interesses das industrias de calgados e de cabedais. Atua na defesa das politicas do setor,
acompanhando e envolvendo-se diretamente em questdes nacionais e internacionais, quando

estas resultam em algum reflexo nas suas atividades.

Fundada em abril de 1983, a Abicalgados tem um quadro de associados composto de

empresas de micro, pequeno, médio e grande porte, oriundo de varios estados brasileiros.

Desde 2000, a Abicalcados vem realizando acdes de promocdo internacional do
cal¢ado brasileiro, sob o Programa Brazilian Footwear, com o apoio do Governo Federal. O
projeto envolve a participacdo de empresas em eventos internacionais (showrooms, exposi¢ao
em feiras internacionais e missdes de prospecgdo) ¢ a formagao de profissionais habilitados a
lidar com o comércio internacional de cal¢ados. Destinado principalmente as empresas de
pequeno porte, tem o aval da Agéncia de Promoc¢do as Exportagdes e Investimentos,

organismo ligado ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.

3.3.2.4 Centro Universitario Feevale

O Centro Universitario Feevale ¢ uma entidade de carater educativo-cultural com
autonomia didatica, cientifica, administrativa e disciplinar, que tem por finalidade estimular o

desenvolvimento do espirito cientifico e do pensamento reflexivo.

Com a implantagdo do curso superior em Design, a instituicdo buscou também
executar projetos de extensdao académica, em vista da necessidade de consolidacdo do design

como estratégia de inovacao e competitividade para as empresas calcadistas do Vale do Sinos.

O embrido e agente propulsor da estrutura de design da Feevale foi o convénio
firmado com Governo do Estado do Rio Grande do Sul, através da SEDAI — Secretaria de
Desenvolvimento e Assuntos Internacionais, que instituiu o CIID — Centro Integrado de

Inovacao em Design.

Seu objetivo inicial foi contribuir para o aumento do valor agregado do calgado
brasileiro para tornd-lo ainda mais competitivo no mercado mundial, através da ampliacdo da
competéncia produtiva de micro, pequenas e médias empresas do setor. O CIID realizou agdes

visando a formagdao da cultura empreendedora do design no setor produtivo, mediante a
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introducdo de inovacgdes e criagdo de um estilo proprio para os calgados, oferecendo estrutura

tecnologica e profissionais especializados.

Nesse sentido, a iniciativa da Feevale ¢ SEDAI assim como fizeram outras entidades,
foi importante para a insercdo da tematica do design no cotidiano empresarial e profissional
da regido, através de suas a¢des de pesquisa e assessoria desenvolvidas no periodo de 2001 a

2003:

e Foi disponibilizado as empresas um nucleo de informacdes, permitindo o
acesso a pesquisas de tendéncias de moda e comportamento, novos materiais e
componentes, perspectivas de novas estratégias e servicos de modelagem em

calcados e acessorios;

e O desenvolvimento de 50 colegdes para micro e pequenas empresas,

envolvendo alunos e designers;

e A dissemina¢do do conhecimento, através da realizagdo de 16 eventos de

sensibilizacdo e capacitacdo em design, como cursos, palestras e seminarios;

e Foram realizados 358 atendimentos para micros, pequenas e médias empresas

calgadistas;

e Foi criado um Conselho de Design, envolvendo as principais associagdes
nacionais e entidades do setor para integragdo e discussao da tematica do

design na cadeia coureiro-calcadista.

Com o término desse convénio em 2003, a Feevale diversificou suas areas de atuagao,
ampliando os setores produtivos a serem atendidos: acessorios, joias, design grafico e

vestuario.

Portanto, foi necessdria a ampliagdo da estrutura original tanto fisica quanto de
recursos humanos, conforme a Figura 9, a qual serve de suporte e contrapartida para as

pesquisas, agdes, projetos e convénios firmados e potenciais.



113

Figura 9: Estrutura do Centro de Design Feevale

CENTRO DE DESIGN FEEVALE
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APDOID

* Administrativo
* Banco de Dados

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir de 2003 foi estabelecido um convénio com o Sebrae-RS, para execucdo de

consultorias em design para micro e pequenas empresas do setor calgadista com a aplicagao

de R$ 150.000,00.

Também foi firmado um convénio, no mesmo ano, com a FINEP/CNPq, prevendo a
aplicacdo de R$ 348.897,70 e mais R$ 522.800,00 como contrapartida da Feevale para a
criacdo de uma Materioteca e para realizagdo de consultorias em design a empresas do setor
coureiro-calcadista. As atividades do projeto foram executadas por pesquisadores, técnicos e

bolsistas.

A primeira etapa do projeto compreendeu a estruturacdo do processo de investigagdo e

organizagdo das informagoes, alcangcando os seguintes resultados:

e Estruturagdo e realizacdo do processo de pesquisa sobre os aspectos da cultura
brasileira, que nas fases subseqlientes deverdo servir de referéncia para novas

propostas de componentes;
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e Estruturagdo da 4area fisica para a primeira etapa da Materioteca;

e Instalacio da Materioteca com a realizagdo de uma catalogagcdo base, por
polimeros, ceramicos, naturais, metais e compdsitos, sendo o grupo de
produtos, oriundos individualmente das empresas do setor, podendo ter
variacoes estilisticas, de forma que represente uma alteracdo no processo de

fabricacdo industrial, e com informagdes a cerca das suas propriedades;

e Exposicdo fisica dos materiais na Materioteca.

Na segunda fase do projeto foi realizada a apresentacdo de propostas de novos
componentes com identidade brasileira, considerando as tendéncias globais de moda e as

necessidades das fabricas de cal¢ados.

A terceira fase do projeto contemplou a realizagdo de assessoria a micro € pequenas
empresas calcadistas, tendo como prioridade ressaltar a importancia do design em seus
produtos, através da leitura pontual da pesquisa nacional e internacional. Foram desenvolvidas
45 novas colegdes, através do envolvimento da equipe de desenvolvimento da empresa

interessada e os pesquisadores do Centro de Design Feevale.

Outros projetos e agdes da Feevale estdo organizados de forma a construirem uma

interface para suportarem os servicos de design da institui¢do, tais como:

Polo de Inovacao Tecnologica do Vale do Rio dos Sinos

Centro de Desenvolvimento e Inova¢do Empresarial

Incubadora Tecnoldgica

Museu Nacional do Cal¢ado - MNC

A Feevale também realizou projetos de pesquisa cientifica e desenvolvimento

tecnologico, relacionados ao design no setor calcadista, tais como:

e Museu Virtual;

e Pardmetros Ergondmicos para Design de Maquinas e para Concep¢dao do

Trabalho na Industria Calgadista;
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e Investigagdo sobre a Compatibilizacdo entre Conforto e Estilo em Calcados

Femininos.
3.3.2.5 Associacio Gaucha das Industrias de Calcados e Acessorios - Ensemble

A Ensemble — Associagdo Gaucha das Industrias de Calgados e Acessorios, assim
como as demais redes empresariais, nasceu da necessidade de fortalecimento das micro e
pequenas empresas, com o proposito de fazer frente as mudangas no padrio de competicdo
empresarial. Com o aumento da concorréncia e dadas as novas tendéncias de abordagem dos
mercados consumidores, as pequenas empresas tém encontrado mais dificuldade em

competirem isoladamente.

Nessa perspectiva, a Ensemble foi formada em 2004 pelo Centro Universitario
Feevale, a partir do Programa Redes de Cooperacao desenvolvido em parceria com o Governo
do Estado do Rio Grande do Sul, através da Secretaria de Desenvolvimento e Assuntos

Internacionais do Governo do Estado (SEDALI).

Atualmente, constitui-se numa rede com aproximadamente 22 empresas calcadistas
que cooperam para o desenvolvimento conjunto do projeto, complementando-se umas as
outras e especializando-se para melhoria da eficiéncia coletiva e penetracdo em novos

mercados.

De acordo com o preceito das redes empresariais, a Ensemble busca promover a
interagdo de seus associados para a realizagdo de a¢des conjuntas, facilitando a solucdo de
problemas comuns e viabilizando novas oportunidades. As principais vantagens aos

empresarios sao:

e A troca de informagdes sobre o segmento;

e Rateio de custos relacionados a insumos, treinamento de pessoal, estandes e

espacos em feiras;

e Conquista de novos mercados;

e Melhoria dos produtos;

e Acesso a novas tecnologias.
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3.3.2.6 Instituto Brasileiro de Tecnologia do Couro, Calcado e Artefatos —-IBTeC

O Instituto Brasileiro de Tecnologia do Couro, Calgcado e Artefatos — IBTeC,
anteriormente designado CTCCA, ¢ uma entidade de direito privado, sem fins lucrativos,
localizada na cidade de Novo Hamburgo — RS. Desde sua criagdo, o IBTeC teve como foco
prospectar e difundir tecnologias através de pesquisas, da prestacdo de servicos e da
informacao ao setor calcadista, disponibilizando toda sua experiéncia, conhecimento e infra-
estrutura para apoiar o desenvolvimento das empresas, na busca constante da qualidade e de

tecnologias de ponta..
A sua atuag@o no setor se ocorre através das seguintes areas:

e Controle da Qualidade - que responde pelos laboratorios fisico/mecanicos e

quimicos;

e Engenharia do Calgado — através do CEBEC - Centro Brasileiro de Engenharia

do Calgado, responsavel pelas pesquisas e ensaios na area de biomecanica,;

e Relacionamento com o Mercado — executa projetos de participagdo em feiras,

cursos, consultorias e desenvolvimento da revista Tecnicouro.

O IBTeC ¢ filiado ao SATRA Technology Centre da Inglaterra e possui ensaios
certificados pelo INMETRO, Rede Metroldgica do Rio Grande do Sul, INOR - Instituto da
Normalizagdo na Seguranga, Saude, Qualidade, Produtividade, Avalia¢des e Juizo Arbitral e
ABNT — Associagdo Brasileira de Normas Técnicas. Além disso, sedia a secretaria do Comité
Brasileiro do Couro e Calgados da Associagao Brasileira de Normas Técnicas - ABNT/CB-

11, responsavel pela criacdo de todas as normas do sistema calcadista.

Com o intuito de promover a eficacia coletiva do sistema calgadista para valorizacao
do calgado brasileiro por meio de valores como: conforto, seguranga e moda, o IBTec oferece

0s seguintes servigos:
e Ensaios laboratoriais;
e Selo conforto e saude;

e (Consultoria para desenvolvimento de novas técnicas e processos na fabricacao

de calgados;
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e Producio cientifica e tecnoldgica, através de pesquisas realizadas em parcerias

com universidades;
e Capacitagdo de recursos humanos;

e Documentagdo e informacdo, disponibilizando acervo para pesquisa com mais
de 1600 livros, 950 folhetos, 350 titulos de periddicos e mais de 6000 normas e

fitas de video.

O IBTec realiza inumeros projetos, dentre eles cita-se o Projeto Fabrica Modelo que
tem como propdsito apresentar em feiras do setor as novas tecnologias, as novidades em
materiais e maquinas para a producgdo de calcados, bem como, mostrar aos lojistas e visitantes
como funciona uma linha de produg¢do de calgados. Ao longo de dez anos de realizagdo deste
projeto, a Fabrica Modelo consolidou-se como uma vitrine para empresas que investem em
tecnologias de conforto, e submetem os seus calcados a testes de biomecanica, a fim de
comprovar as caracteristicas de conforto e de preservacdo da saide que estes produtos

oferecem.

Um de seus mais recentes projetos denomina-se Pesquisa Vendedorl0™ e tem a
finalidade de obter dados sobre a forma como sdo comercializados os calgados no Brasil. O
estudo ¢ voltado as empresas que desejam ampliar a presenga no mercado interno, para
profissionalizar e qualificar os vendedores e representantes, disponibilizando aos profissionais

um sistema informatizado.
3.3.2.7 SENAI-CT Cal¢ado

O SENALI — Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial atua como um dos mais
importantes mecanismos nacionais de geracdo e difusdo de conhecimento aplicado ao
desenvolvimento industrial, integrando a Confederacdo Nacional da Indutstria - CNI e

Federacoes das Industrias dos estados.

O SENAI-CT Calgado - Centro Tecnoldgico do Calgado iniciou suas atividades em
1946, com o objetivo de atender as necessidades das fabricas de cal¢ados da regido do Vale

do Rio dos Sinos, quanto a formagao de mao-de-obra capacitada para o processo produtivo.

3 Financiado pela FINEP e coordenado pelo IBTeC em parceria com as Faculdades Catolicas Salesianas (FCS)
de Aragatuba/SP, Faculdades de Taquara (FACCAT), Star4 Consultoria e Assessoria Ltda. ¢ TCA Informatica
Ltda, de Taquara/RS.
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Suas atividades dividem-se em:
¢ Formagao de recursos humanos;

e Assisténcia ao setor produtivo, através de servigos de laboratorio, pesquisa

aplicada e informacao tecnoldgica.

Sua estrutura conta com um Laboratorio Industrial de Fabricagdo de Calgados que
possibilita aos alunos vivenciarem as diversas fases da confec¢do de calgados, tanto nos
aspectos tedricos como da pratica profissional. Para a realizagdo de servigos as empresas

possui um Laboratorio de Controle da Qualidade.

Na area de design, executa o Programa SENAI de Gestao do Design, atuando em 14
estados da Federacdo, por meio de 40 Nucleos de Apoio ao Design (NAD) e em 13 setores
industriais: madeira e mobiliario, calgcados, artefatos de couro, grafica, confec¢des e téxtil,
eletroeletronica, joalheria, celulose e papel, automacdo e informatica, embalagens, plastico,

ceramica e quimica.

O Nucleo de Apoio ao Design no setor calgadista possui profissionais técnicos e
designers que realizam consultorias em design e desenvolvem semestralmente o Caderno de
Tendéncias em Calgados e Artefatos, com o objetivo de disseminar para as empresas as

tendéncias das estagoes.
3.3.2.8 Rede Gaucha de Design — RGD

A Rede Gaucha de Design nasceu em 2003 através de uma iniciativa do Sebrae em
parceria com instituicdes de ensino, centros tecnoldgicos e associagdes de classe®. Seu
principal objetivo ¢ promover agdes de design que contribuam para a diferenciagdo e o
aumento do valor agregado dos produtos e servigos desenvolvidos no Rio Grande do Sul. Sua
estrutura inicial (ver Figura 10) foi composta por um Centro de Design e seis nucleos de

atuacao.

3 Entidades fundadoras da Rede Gaucha de Design: Associagio dos Profissionais em Design do RS — Apdesign;
Centro Universitario Feevale; Cooperativa dos Artesdos do RS — Cooparigs; Pontificia Universidade Catolica do
RS — PUC; Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do RS — Sebrae; Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial — Senai. Atualmente, além das entidades fundadoras, também participam: Associag@o
Brasileira de Empresas de Componentes para Couro, Calgados ¢ Artefatos — Assintecal; Instituto Brasileiro do
Couro, Calgado e Atefatos — Ibtec; Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Unisinos e Centro Universitario
Univates.



Figura 10: Estrutura Inicial da Rede Gaucha de Design

ARTESANATO COOPARIGS SENAI, UFRGS
FEntidade executora FEntidades co-execnutoras

GRAFICO EMBALAGEM PUC FEEVALE, SENAI
FEntidade executora FEntidades co-execntoras

VESTUARIO SENAI FEEVALE, UFRGS

FEntidade executora

FEntidades co-execntoras

Entidade proponente

CENTRO
DE DESIGN
COUREIRO-CALCADISTA FEEVALE SENAI
APDESIGN FEntidade executora FEntidade co-executora

Entidade executora

Entidade executora lider MOVEIS SENAI
Fntidade executora
JOIAS E PEDRAS SENAI FEEVALE

FEntidade co-executora

Fonte: Elaborado pela autora.

Com foco na conscientizacdo do mercado e no atendimento de micro e pequenas
empresas os parceiros da RGD oferecem diversos servigos na area do design, possibilitando a
melhoria da funcionalidade e estética de produtos e ajudando no fortalecimento da imagem

das empresas frente ao mercado.
Servigos oferecidos:

e Design: pesquisa e andlise de tendéncias, desenvolvimento de produtos e

design grafico.

e Assisténcia técnica: modelagem em 2D e 3D, prototipagem, computagdo
grafica, impressdes digitais, ensaios e testes de laboratdrios, andlises e

parametros ergonomicos, unidades pilotos de produgao.

e C(Capacitagdo: formatacao e realizagdo de cursos de formagdo e atualizagdo,

treinamentos e reciclagem profissional.

e Banco de Dados: informagdes estatisticas ¢ imagens.



CONSIDERACOES FINAIS

A presenca da industria chinesa no mercado internacional de calgados, que consegue
competir com precgos inferiores e crescentemente com produtos de melhor qualidade, tem
forcado a industria calcadista brasileira a buscar novas fontes de competitividade. O design
tem sido considerado como um desses fatores capaz de elevar a capacidade de empresas na

introducdo de inovagdes para diferenciar e agregar valor aos produtos.

Este trabalho buscou investigar quais as capacitagdes tecnologicas e gerenciais
necessarias para que empresas calgadistas, particularmente as de menor porte melhorem sua

competitividade a partir da inclusdo do design em sua atividade diaria.

Os resultados da pesquisa indicam que o design vem sendo incorporado as estratégias
empresariais e nas acdes de instituicdes de apoio ao setor, embora sua difusdo esteja ainda em
fase inicial. Nota-se que mesmo aquelas empresas de pequeno porte, que em funcao de sua
escala lidam com variadas deficiéncias econdmicas e gerenciais, j4 enxergam no design uma

alternativa de sobrevivéncia no mercado.

Essa percepcdo pode ser identificada em todas as empresas entrevistadas, em maior ou
menor grau, inclusive entre as duas que realizam unicamente prestacdo de servigos. Os

elementos que levam a esta conclusao sao:

e 8 empresas comercializam entre 90% e 100% dos seus produtos com marca

propria;

e 5 empresas vendem entre 5% e 20% dos seus produtos para o exterior com

marca propria;
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e 7 empresas consideram o design como o principal atributo valorizado pelo

mercado e outras 8 o incluem entre os trés principais atributos;

e 11 empresas realizaram algum investimento em design nos ultimos dois anos;

e Todas as empresas percebem a mudanga na dindmica do mercado, que tem

exigido produtos inovadores com ciclos de vida cada vez mais reduzidos.

A inovacdo em seus produtos relaciona-se principalmente as mudangas em suas
formas e na estética, através do uso e combinagdes de materiais diferenciados. Percebe-se que
0 processo de inovagdo, enquanto solucdo estética para os produtos, também permeia a
mudanca nos processos de desenvolvimento dos mesmos. Para o alcance de resultados
criativos nos produtos, as empresas t€ém modificado a metodologia de desenvolvimento
utilizada, demonstrando certo grau de aprendizado gerado pela experiéncia acumulada,
mediante a repeticdo e a experimentagdo — learning by doing e learning by using. O processo
de reproducdo ou adaptagdo de modelos e de tendéncias internacionais tem contribuido para o
aprendizado e a capacitacdo das empresas, de modo que esse também ¢ um mecanismo que

auxilia na construcao de sua identidade de design e marca propria.

Constatou-se que o design ¢ o principal fator proprio de inovagdo da industria
calcadista, assim como se observa em outros setores produtivos como, por exemplo, o
moveleiro. Esta caracteristica tem origem no padrao tecnologico em que ocorre a produgao de
calgados, pois historicamente as inovagdes nessa industria quase sempre dependeram de
inovacdes desenvolvidas na cadeia e em ramos auxiliares — nas industrias de couros, quimica,

de componentes, € de maquinas e equipamentos.

A empresa calgadista que se propde ser inovadora através do design busca competir
por diferenciacao. Para competir nesse atributo € necessario o desenvolvimento de um variado
mix de modelos que atenda as necessidades do mercado, cada vez mais atento a moda. A
variagdo de modelos requer estrutura produtiva (parque fabril e recursos humanos) com
competéncias técnicas que permitam uma producdo flexivel e agil, admitindo a rapida
combinagdo e recombinagdo de seus recursos para atender as mudangas nos desejos e

preferéncias dos consumidores.

As principais fontes de informagdo e inspiragdo para o design de calgados indicadas

pelas empresas sdo: a realizagdo de pesquisas em feiras de calgados e de componentes e, a
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consulta em revistas, sites e outras publicacdes sobre moda e tendéncias. Dentre os recursos
tecnologicos disponiveis, a ferramenta do projeto assistido por computador (CAD) destaca-se
no auxilio as criagdes realizadas pelos designers. No entanto esse recurso ainda ¢ pouco
explorado pelas empresas, especialmente por aquelas de menor porte, em fun¢do do seu alto

custo.

Para nove das dezesseis empresas entrevistadas, o design exerce somente a fungao
operacional, auxiliando apenas no desenvolvimento de um produto particular,
desconsiderando a necessidade de um envolvimento prévio para que aquele desenvolvimento
esteja atrelado a estratégia da empresa. Assim, muitas vezes as empresas contratam um
designer sem a consciéncia de que somente suas competéncias individuais, mesmo as de um
bom profissional, ndo atenderdo a todas as suas necessidades, ocorrendo simplesmente o
“design pelo design”. Neste sentido, para que o design se constitua em um diferencial
competitivo para as empresas, seria oportuna a clareza na defini¢ao de objetivos estratégicos e
o envolvimento de todas as areas da empresa para que ocorra uma mudanca cultural: do

design operacional para o design estratégico.

O principal fator que tem estimulado a adogdo do design pelas empresas, relaciona-se
a pressao exercida pelo mercado (lojistas e concorréncia) em busca de produtos diferenciados.
Essa pressdo leva a um esfor¢o individual da empresa para desenvolver capacitagcdes para o
design, j4 que as competéncias técnicas ndo sdo suficientes para garantir a aceitacdo dos
produtos. Paralelamente, institui¢des de apoio ao setor promovem agdes que visam contribuir
para o desenvolvimento dessas competéncias. Dentre os servigos oferecidos, destacam-se:
projetos de design e de capacitagdes, os quais fazem uso oito das empresas entrevistadas;
subsidios para participacdo em feiras; e pesquisas de tendéncias, esses ultimos utilizados por

seis empresas entrevistadas.

De acordo com este estudo pode-se afirmar que os beneficios percebidos, tais como
inovagao nos produtos, melhoria nos processos de desenvolvimento e de producdo, redugdo
de custos e posicionamento de marca, também servem de estimulos para que um nimero cada

vez maior de empresas utilize o design como diferencial competitivo.

Apesar da importancia atribuida ao design pelas empresas pesquisadas, percebe-se que
poucas conseguem constituir € manter uma estrutura prépria de design. O alto custo envolvido

nessa atividade aparece como o principal aspecto limitante indicado pelas empresas. Os



123

investimentos necessarios para a realizacdo de pesquisas de mercado, a aquisi¢do de
equipamentos de CAD e a contratacao de recursos humanos qualificados sdo os gastos que

mais pesam em uma estrutura propria de design.

Outro aspecto limitador citado por 50% das empresas, diz respeito a dificuldade de
acesso aos designers. Entende-se que tal restricdo deve-se, em parte, ao pouco conhecimento
sobre o efetivo papel de um designer, ocasionando barreiras que interferem na relacao entre a
empresa e esse profissional. O acesso também se torna restrito devido a existéncia de poucos
profissionais com formagdo técnica ou superior no mercado, em funcdo da recente introdugao

de cursos de design especialmente voltados ao setor calgadista.

Entidades vinculadas ao setor devem intensificar suas agdes no aprimoramento € no
conhecimento das empresas acerca da relagdo entre o design e o marketing, bem como sobre a

importancia e consolida¢cdo de marcas proprias.

Dado que o pequeno porte das empresas ¢ um limitante ao acesso a uma estrutura
propria de design, € necessario que a politica industrial e tecnoldgica do pais contemple
recursos publicos — sejam fiscais ou financeiros — que capacitem as empresas em projetos de
design. As acdes empreendidas poderiam contar com parcerias e recursos de institui¢des do
setor a fim de difundir esta tecnologia, como, por exemplo, o sistema CAD para atender
requisitos operacionais e, capacitagdes gerenciais, como cursos sobre gestdo do design, para

atender requisitos estratégicos.

Ainda, para atender requisitos estratégicos na capacitacdo das empresas, verifica-se
uma demanda latente por pesquisas de mercado, contemplando informagdes sobre os
diferentes mercados consumidores, tanto internos como externos, complementando assim as

pesquisas de tendéncias de moda e produto realizadas por institui¢des do setor.

Uma outra sugestdo seria a criacdo de programas que promovam a aproximagao entre
estudantes dos cursos de design e empresas, através de bolsas de estudos, gerando assim

maior profissionalizagdo do setor.

Percebe-se que existe uma pré-disposicdo entre as empresas ao associativismo € a
cooperagdo, apesar de resisténcias culturais existentes. Neste sentido, dentre as agdes
mencionadas pelas empresas pesquisadas, sugere-se a formagdo de escritorios ou cooperativas

de design, que podem ser criados em parceria com centros tecnologicos e universidades.
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Aliado aos objetivos desse tipo de associagdo, a ag¢do também facilitaria o acesso das

empresas a recursos tecnologicos e o compartilhamento dos custos em projetos de design.

Finalmente, importa mencionar que os resultados obtidos pela pesquisa ndo tém a
pretensdo de serem conclusivos e aplicaveis a todas as empresas do segmento calgadista
brasileiro. Mas, considerando as transformagdes no cenario competitivo em que essa industria
se insere, pode-se inferir que outras empresas também encontrem oportunidades e
dificuldades similares as aqui observadas. Em sendo assim ¢ de se esperar que o design tenha
sua difusdo acelerada entre as empresas de calgados brasileiras em sua luta para manter-se e

expandir-se nesse mercado.
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ANEXOS

ANEXO A — Questiondrio



ANEXO A — Questionario

Data da entrevista: / / Horario:

Tempo de Duragao:

Informagdes adicionais:

I. IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Razdo Social:

Nome de Fantasia:

Endereco:

Municipio:

Fone/Fax:

E-mail: Site:
Ano de Fundagao:

Porte da empresa

() micro ( )pequeno ( ) médio () grande
Associada a alguma entidade? Quais?

N° de empregados:

Qualificacdo da mao-de-obra:
Funcionérios com 1° grau incompleto:
Funcionarios com até o 1° grau concluido:
Funcionarios com 2° grau incompleto:
Funcionarios com até o 2° grau concluido:
Funcionarios com nivel superior incompleto:
Funcionarios com nivel superior completo:
Outro:

Responsavel pelas informagoes:

Formacao:
() 1° grau incompleto
() 1° grau completo
() 2° grau incompleto
() 2° grau completo
( ) curso técnico em:
() superior incompleto
() superior completo

Cargo:

Tempo de atuacao no setor calgadista:
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II. PRODUTO E MERCADO
1. Quais os produtos produzidos em sua empresa?

( ) Calc¢ados
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Segmento

Femininos

Masculinos

Infantis

Social

Casual

Esportivo

( ) Bolsas

Especifique:

( ) Cintos

Especifique:

( ) Carteiras

Especifique:

2. Qual é a matéria-prima principal utilizada em seus cal¢ados?

% couro % laminado EVA

_ % borracha % tecido

_ % laminado PVC

___%outro:

3. Caso a empresa produza mais de uma linha de cal¢cados, qual é a distribuicio percentual
das vendas entre elas?

4. As vendas sio:

% com licenciamento - private label

% com marca propria

% com a marca do comprador

5. Qual é o destino da producao de sua empresa?

% ao mercado local

% estadual

% nacional

% mercado externo

6. Quais as principais dificuldades para vender no mercado externo?

() aceitagdo do produto (problema de design e técnica)

( ) acesso a mercado

( ) acesso a canais de distribui¢ao

( ) prego ndo competitivo (ndo cobre os custos)

() outro:
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7. As vendas no mercado interno sio feitas:
___% lojas proprias
% diretamente para grandes varejistas
__ % diretamente para pequenos varejistas
_ % rede de franquias
% por representantes de vendas

% outro. Qual?

8. Sua empresa tem participado em feiras?

() sim, como expositor e visitante. Feiras: ( ) nacionais ( ) internacionais.
Quais:
( ) sim, somente como visitante. Feiras: ( ) nacionais ( ) internacionais.
Quais:

( ) ndo Por qué?

9. A que fatores vocé atribui o sucesso na comercializacio dos cal¢cados da empresa?
Classifique por ordem de importincia (1°,2°,3°...)

() preco do produto

( ) qualidade: em que?

() design
() marca do produto e¢/ou tradi¢ao da empresa
() servigos pos-venda/assisténcia ao consumidor
() propaganda/publicidade

() prazo de entrega menor e confidvel

( ) prazo / condigdes de pagamento

() outro. Qual?

10. No mercado em que sua empresa atua, qual é o atributo associado ao calcado que ¢
considerado mais valorizado? Classifique por ordem de importancia (1°,2°,3°..)

() prego

( ) qualidade

() design

( ) marca

() prazo de entrega

() maior variedade de modelos (mix de produtos)
() pequenos pedidos

( ) outro. Qual?




III.
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11. A empresa acompanha o nivel de aceitacio dos seus produtos junto aos representantes e
lojistas?

( )ndo () sim

Como?

12. Na sua percepcao, os seus concorrentes tém utilizado o design como fator de competicao?
() sim ( )ndo

Como?

ESTRUTURA PRODUTIVA

13. A empresa:
() produz todo o calgado
( ) produz uma fase ou fases da producao, atuando como subcontratada
() contrata fase ou fases de produgéo, atuando como subcontratante
() produz componentes para os calgados
( ) produz linhas de calgados para uma empresa de maior porte

14. A empresa fez investimentos em novas maquinas e equipamentos:
() nos ultimos 2 anos
( ) ha mais de 2 anos
( ) ha mais de 5 anos

15. Em caso afirmativo na resposta anterior, qual a percentagem dessas novas maquinas
sobre o total de equipamentos utilizados pela empresa?

16. Com que periodicidade a empresa investe em adaptacao de maquinas?

( )mensal () trimestral ( ) semestral ( )anual ( )naorealiza ( ) outro:
17. A empresa utiliza os sistemas CAD (design auxiliado por computador)?

() sim () ndo.

Indique se os sistemas CAD sdo:

( ) proprios () de terceiros

IV. A EMPRESA E A UTILIZACAO DO DESIGN

18. A empresa realizou investimentos em design nos ultimos dois anos?
( )sim ( )ndo

19. Em caso afirmativo na resposta anterior, em que tipo de atividade esses investimentos
foram realizados?

() viagens e visitas a feiras no pais
() viagens e visitas a feiras no exterior

() aquisicao de equipamentos para desenvolvimento proprio de design



20.

21.

22.

23.

24.
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() treinamento de pessoal especializado
() despesas proprias com desenvolvimento de produtos
( ) contratagdo de designer

( ) outro. Qual?

Para o desenvolvimento dos produtos a empresa:

() possui um departamento de design Ha quanto tempo:

() possui profissional responsavel (efetivo) ~ Ha quanto tempo:

() contrata profissional eventualmente Periodicidade:

( ) ndo possui e nao contrata (passe para a questao 25)

Se a empresa possui um departamento de design, quantos profissionais atuam?
Designers

______Modelistas
Auxiliares

Se a empresa possui ou contrata um profissional eventualmente para o desenvolvimento
de produtos, qual a formacio deste profissional?

( ) técnica em calgados

( ) formagao superior Qual?

() possui apenas experiéncia pratica

Qual o principal critério de decisido para a escolha do profissional de design?
() prego

() portfolio (experiéncia)

( ) atendimento

() formagao

( ) indicagdo

( ) outro:

A empresa oferece oportunidades de treinamento/aperfeicoamento ao(s) profissional(is)
de design? (admite resposta multipla)

( ) ndo oferece

() cursos e seminarios no Brasil

() cursos e semindrios no exterior
() cursos técnicos

( ) cursos superiores

() estagios especificos

() aquisicdo de publicagdes técnicas

( ) outras:
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25. Segundo a sua percepg¢ao:
Designer ¢

Modelista é

V. PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE PROJETOS DE DESIGN

26. Quem mais exige da empresa melhorias de design?
() diretoria da empresa
( ) fornecedores
( ) varejistas
() representantes
() usuarios finais
() concorrentes
() comprador estrangeiro
( ) ndo se aplica

27. O modelo (design) do calcado produzido é:
() exclusivo, elaborado pela propria empresa (profissional interno)
() exclusivo, elaborado por profissional externo, contratado pela empresa
() fornecido pelos clientes da empresa
( ) desenvolvido pela propria empresa, a partir de outros ja existentes no mercado
() desenvolvido por profissional externo, a partir de outros ja existentes no mercado

( ) outro:

28. Como a empresa busca informacées para o desenvolvimento dos calcados? (admite
resposta multipla)

() pesquisa das necessidades e expectativas dos clientes

( ) comportamento da concorréncia

() informagdes dos fornecedores

( ) tendéncias em feiras nacionais/internacionais

() reproducdo / adaptagdo de produtos estrangeiros

() reproducao / adaptagao de produtos nacionais

() revistas e outros canais de informacgao especializados
() centros de tecnologia, universidades e escolas de design
() profissionais de design

() parceria com outras empresas

( ) outros:




29. As inovacoes realizadas nos seus produtos se enquadram em: (escolha multipla)
() alteracao no processo de desenvolvimento
() alteragdo no processo de produgdo
() alteracdo na estética (forma e estilo)
() melhoria no desempenho (uso e conforto)
() alteragdo de materiais

( ) outro:
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30. Com que periodicidade siao realizadas mudancas ou alteragoes nos calcados?
( ) mensal
() bimestral
( ) trimestral
() semestral
( ) anual

outro:

31. O responsavel pela criacio possui conhecimento sobre as potencialidades da empresa?

() maquinario

( ) mao-de-obra

( ) capacidade produtiva
( ) custos

( ) outro:

32. Os custos envolvidos no desenvolvimento dos cal¢ados:
( ) Nao sdo considerados durante a criacao
() Sao considerados no momento da selegdo dos modelos que irdo integrar a cole¢do
() Sao considerados durante todo o processo
33. Existe interacio entre a equipe de vendas e a equipe de desenvolvimento?
( ) Sim, ha troca constante de informacdes
( ) Nem sempre ocorre, mas as informagdes estdo disponiveis

( ) Nao, as equipes ou areas trabalham independentemente

34. Os problemas de comercializacio s3o expostos ao profissional ou setor

desenvolvimento de produto?
() Sim, estes s@o solucionados em conjunto na coleg@o vigente
() Sim, sdo debatidos e solucionados para as colegdes seguintes

( ) Néo, os problemas ficam restritos ao setor de vendas

de



35.

36.
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A seleciio das pecas incluidas na cole¢io é avaliada:

() pelo proprietario da empresa

() pela equipe ou profissional de desenvolvimento (designer)
() pela area de produgado

( ) pela area comercial e/ou representantes

() por uma equipe multidisciplinar envolvendo:

Que atributos compdem o design dos produtos da sua empresa?
( ) Estética / Aparéncia / Forma

() Ergonomia / Conforto

() Funcionalidade / Aplicabilidade

() Outro:

VI. BENEFICIOS PERCEBIDOS (caso a empresa nio se utilize do design, pular para a se¢io VII)

37.

38.

39.

40.

Qual foi 0 grau de aprendizado na utilizacdo do design pela empresa?
( ) Grande ( ) Médio ( )Pequeno () Nenhum

Quais:

Qual foi o beneficio agregado pelo design?

() alterou de alguma maneira o processo de desenvolvimento
() alterou de alguma maneira o processo de produgao

() alteragdo da estética

() melhorou o uso do produto (ergonomia / conforto)

() uso de novos materiais

() redugédo dos custos

( ) outro:

O valor agregado pelo design pode ser transformado em argumento de vendas?
() muito provavel ( ) Provavel () Pouco Provavel ( ) Nao

A empresa prevé investimentos continuos em design?

() sim ( )ndo

Por qué?

VII. LIMITACOES E ESTIMULOS PARA O USO DO DESIGN

41.

O que a empresa entende por design?
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42. Em que circunstincias a empresa se vé obrigada a utilizar o design?

43. Quais as principais limitacoes ou dificuldades encontradas para introduciao do design
dentro da sua empresa?

() falta pessoal especializado

() falta estrutura material (maquinario, equipamentos, tecnologia, espaco fisico)
() exigéncia de um volume de recursos financeiros

() abertura de novos mercados e acesso ao consumidor

( ) outro:

( ) a empresa ndo vé a necessidade de design proprio
44

Na sua opinio, como o setor poderia enfrentar a concorréncia chinesa?

45. Quais os servicos que a empresa busca junto a institutos de pesquisa, universidades,

centros tecnoldgicos, entidades de classe, entre outras instituicoes de apoio?

( ) ndo utiliza (passe para a questao 47)
() assisténcia técnica

() testes e ensaios

() capacitacdo de recursos humanos

( ) pesquisa de mercado e de tendéncias
( ) projetos de design

( ) outros:

46
47
48

Se utiliza ou ja utilizou algum destes servicos, qual é sua avaliacdo?

Se nao utiliza, qual o motivo?

Que iniciativas a empresa considera mais adequadas para a promoc¢ao do design no seu
polo (regiao) de producio?

() apoio institucional (entidades e governo) a formagao de escritérios de design
() criagdo de escritorios e cooperativas de design

( ) treinamento de pessoal especializado

( ) escolas técnicas e universidades

() acesso a mercados (informagdes sobre a preferéncia do mercado)

() acesso a recursos financeiros, através de apoio de agéncias financiadoras

() acesso a recursos tecnoldgicos (maquinas € processos)

( ) acesso a desenvolvimento de novos materiais

() visita / assessoria de designers estrangeiros

( ) outro:




