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RESUMO

O presente estudo trata da relagdo entre o contexto da industria moveleira do Pdlo
Moveleiro de Bento Gongalves e o design como diferencial competitivo para esse setor.
Considerando a complexidade e o papel essencial da construgdo de problemas no
processo de projeto parte-se do principio de que o diferencial competitivo pode ser
alcangado, entre outros fatores, pela participacdo do designer na construgio do briefing
para novos produtos e servigos. A pesquisa serd desenvolvida na cidade de Caxias do
Sul (RS) pertencente a esse pdlo. Para isso, foi elaborado um referencial tedrico onde se
procurou contextualizar a industria moveleira, enfatizando suas principais
caracteristicas e importancia enquanto setor da economia, bem como abordar as
principais contribui¢des do design no ambito dessa industria. A pesquisa de campo foi
realizada no pélo mencionado por meio de entrevistas em profundidade aplicada na
empresa SM Gestdo e Negocios detentora da marca Saccaro, do segmento de moveis
residéncias onde o publico alvo consumidor ¢ a classe “A” de médio porte. Com essa
pesquisa foi possivel obter dados que ao serem sistematizados, analisados e
interpretados, permitirdo tragcar um perfil do segmento selecionado do polo pesquisado,
contribuindo para identificar se a influéncia do designer na elaboragdo do briefing pode
ser um fator de diferenciacdo e competitividade, bem como, estabelecer inter relagdes

entre o design e a diferenciagdo competitiva.

Palavras Chaves: Industria Moveleira, Design, Projeto, Briefing, Diferenciagdo e

Competitividade.

13



ABSTRACT

The present study deals with the relationship between the furniture industry context of
the Bento Gongalves city Furniture Pole and design as a competitive differential for this
sector. Considering the complexity and the essential role of problem construction in the
project process we take as a guideline that the competitive differential can be achieved,
among other factors, through the participation of design in the briefing construction for
new products and services. The research will be developed in Caxias do Sul city (RS)
which belongs to this pole. In order to do so, a literature review was made in which we
attempted to contextualize the furniture industry, emphasizing its main characteristics
and importance as economic sector, as well as to approach the main contributions of
design in the ambit of this industry. The field research will be carried out in the
mentioned pole through depth interviews applied at the SM Gestdo e Negocios
company, which detains the Saccaro brand, part of the residential furniture segment,
whose consuming target group is the medium-sized "A" class. With this research we
wish to obtain data that, being systematized, analyzed and interpreted, will allow us to
trace a profile of the selected segment of the researched pole, contributing to identify
whether the influence of the designer in the briefing elaboration can be a differentiation
and competitiveness factor as well as to establish interrelations between design and

competitive differentiation.

Keywords: Furniture Industry, Design, Project, Briefing, Differentiation and

Competitiveness.
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CAPITULO 01

Introducdo

Desde os primérdios da humanidade o homem primitivo produz artefatos', como
forma de suprir necessidades’ basicas numa tentativa de transpor obsticulos a
sobrevivéncia num esfor¢o permanente e continuo de superagdo, por meio de

observagdo atenta do meio que o cerca.

O design surgiu da busca de solugdes adequadas para as necessidades
observadas, buscando satisfazer os desejos e ansiedades dos homens no contexto em

que vivem no tempo e espaco.

De acordo com Tambini (2002) foi com o advento da revolugdo Industrial, com

. . . N 3 .
o desenvolvimento de novas tecnologias aplicadas a manufatura’, que o design surge

\

enquanto oficio, devido a necessidade de planejamento e projeto da producdo, para

criacdo de modelos e como base para o desenvolvimento em série.
Segundo Dorfles (1991, p. 59 - 60)

“.. a idéia de design surge a partir da idéia de produgdo em série” onde a
demanda crescente de mercadorias impulsionou a busca por novos métodos
de manufatura e uma nova organizagdo no trabalho para viabilizar custos
produtivos. Essas mudancas levaram a inovagdes na producdo, visando cada
vez mais a mecaniza¢do, a economia das matérias primas empregadas e a
reducdo de tempos de servico. Essas inovacdes tiveram efeito imediato no
processo de design, que teve que adaptar-se, contribuindo com essas
questdes. Comecgou, entdo, o conflito entre a concep¢do e a producdo da
forma: artistas contratados pelas firmas para a criagdo da forma dos artefatos
o faziam sem levar em conta os processos produtivos. [...] “Os desenhos eram
aplicados aos processos e nao derivados deles”.

Segundo o mesmo autor, desde o inicio, o design esta relacionado a produgio em
série e por meio de uma atividade projetual, diferenciando-o de outras atividades como
o artesanato, por exemplo, que ¢ produzido manualmente, resultando em pecas Unicas

onde a atividade projetual encontra-se, geralmente, ausente.

1 .
Qualquer objeto manufaturado.
2 . . T N . , . .
Necessidade é, por definicdo, um estado de caréncia que é preciso ultrapassar ou satisfazer.
3 . . ~ . ~
Oficio manual, transformagédo ocasionada pela agdo do homem.

15



Tornava-se imperativo uma nova consciéncia para esse tipo de fabricago, era
preciso estabelecer uma metodologia projetual de resolucdo de problemas, pela
necessidade de melhoria da qualidade dos produtos industriais. Porem a formalizagdo
do processo de projeto ocorreu, de maneira mais sistematica, a partir da consolidagdo da
atividade de ensino de design, nas escolas alemdes Bauhaus e HfG (Hochschule fiir

Gestaltung”) de Ulm, também conhecida como Escola de Ulm.

As duas escolas deixaram importantes contribuigdes para o entendimento da
questdo do método de projeto em design. Contudo, foi a Escola de Ulm, que enfatizou a
metodologia projetual, onde seu objetivo era trabalhar com os processos de design

voltados para reflexao, analise, sintese, fundamentacio e seleg¢ao de alternativas.

O processo de design significa uma idealizagcdo, um projeto ou um planejamento
que permite chegar a solugdo de um problema previamente estipulado. Podemos assim
definir design “como uma atividade criativa cuja finalidade ¢ estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas, compreendendo todo seu
ciclo de vida. Portanto, é o fator central da humanizagdo inovadora de tecnologias e o
fator crucial para o intercambio econdmico e cultural” (MARTINS ¢ MEDEIROS,
2004, p. 48).

Realizar projetos constitui a esséncia do fazer design e estd diretamente
vinculada ao uso de diversos métodos e estratégias projetuais. O termo metodologia,
muitas vezes é usado para caracterizar e desenvolver tais métodos e estratégias.
Metodologia tem origem nos vocabulos gregos méthodos e logos e se refere a uma area
da teoria do conhecimento dedicada ao estudo e desenvolvimento de métodos, técnicas
e ferramentas. Além disso, estuda também as suas aplica¢des na defini¢do, organizagio
e solucdo de problemas tedricos e praticos, reunindo varias areas do conhecimento

. . N 5
humano, sendo necessariamente interdisciplinar’.

No caso da metodologia de projeto, esta se destina especificamente ao estudo e

aplicag@o de métodos na solucdo de problemas de design especificos e concretos ligados

* Faculdade para a formagdo — Tradugdo literaria de lingua alema para a lingua portuguesa.

> ap pratica interdisciplinar refere-se a agcao que parte de uma disciplina, mas utiliza-se de conceitos ou
instrumentos de outras para tratar de questdes previstas em seus objetivos [...] A caracteristica basica
de uma agdo multidisciplinar é a de pesquisador, estudioso, professor ou aluno, que ao explorar um
tema, recorre a conceitos e instrumentos de outras areas do conhecimento ou disciplina”. (CORDIOLLI,
2002)
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as necessidades humanas, sejam estas tangiveis ou ndo. Assim a metodologia engloba
um conjunto de instrumentos que facilitam a orientagdo dos designers durante o projeto.
As pesquisas relativas as metodologias de design referem-se a o campo do
conhecimento responsavel pelo estudo e aplicagdo dos métodos, técnicas e ferramentas

de design.

O método define a maneira como o projeto sera desenvolvido, seus caminhos e
procedimentos. Assim, método de projeto € o conjunto de tarefas e atividades
logicamente ordenadas que sirvam de base e orientagdo para o desenvolvimento do
projeto, fazendo com que este seja sistemdtico, reduzindo incertezas e aumentando a

eficacia do trabalho desenvolvido.

Desde a Revolugdo Industrial até a atualidade, mudangas profundas ocorreram
no processo de industrializagdo e o surgimento de novas tecnologias. Nesse contexto, o
design também passou a ser visto de forma diversa, consolidando-se enquanto uma area
do conhecimento profissional, com um significativo aumento na area de atuagdo. Por
estes meandros, o design se estrutura como disciplina profissional e académica, cria-se
modelos de processo diferenciados onde o proprio olhar do design extrapola o produto

em si para outras dimensoes, como por exemplo, as estratégicas.

O processo de projeto em design compreende alternativas de escolhas relativas,
por exemplo, aos materiais, a semiotica e ao mercado. Esse processo passa pela
problematizacdo, o estudo da tarefa, os requisitos e as restrigdes projetuais. Para ser
usado de modo estratégico, o design deve atuar em todas as etapas do processo,
devendo estar integrado a partir do nivel decisdrio mais alto das organizagdes onde esta
inserido. Assim, “o design estratégico se materializa quando o importante ¢ desenvolver
o produto certo - eficicia do processo de design ¢ ndo somente desenvolver
corretamente o produto - eficiéncia no processo de design” (MAGALHAES, 2000, p.
107).

O design posicionado de forma estratégica empresarial, torna-se responsavel
pela geragdo de produtos inovadores, agregando valor ao produto, otimizando fungdes,
aprimorando desempenhos, adequando as aparéncias as expectativas dos consumidores,
aumentando o nivel de seguranga, economizando insumos, reduzindo matéria prima,

racionalizando mio de obra e otimizando processos de fabricagdo (BARROSO, 1998).
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Nos ultimos anos os investimentos voltados para a area do design deixaram de
ser uma questdo somente estética, passando a ser um fator decisivo para o sucesso de
uma empresa a credibilidade de sua imagem e a qualidade dos produtos e servigos que
ela oferece. Com a adogdo de técnicas de gestdo do design as empresas tornam seus
produtos diferenciados em relacdo aos demais concorrentes e racionalizaram ainda mais

os custos de produgao.

Muitas empresas ja perceberam a importdncia do design para sua
competitividade, incluindo a gestdo do design em seus planos estratégicos, visando a
continua inovagdo de seus produtos e ao atendimento das expectativas de seus clientes

(CNI, 1999).

Segundo Rozenfeld et al (2006), o design diz respeito a produtos, servigos e
sistemas concebidos a partir de estratégias organizacionais, ndo apenas quando por meio
de processo seriado, mas como uma atividade mais abrangente, que permite entendé-lo
como processo inerente a inovagdo, que beneficia produtores e usuarios de bens e
servicos e envolvem agdes multidisciplinares® que integram dimensdes técnicas,

econdmicas, sociais, culturais e ambientais.

Outra visdo de como o design pode interferir nas estratégias das organizacgdes ¢ a
da Gestdo do Design. Segundo Roda & Krucken (2004), Castelao (2005), Santos
(2000), a Gestdo do Design caracteriza-se, pela interdisciplinaridade e pela interacéo
entre a concepgdo, a producdo ¢ a comercializacdo de um produto, visando atingir as
necessidades, tanto do consumidor/usuario como da organizagdo. Para gerir o design ¢
preciso criar uma cultura organizacional voltada para o trabalho em equipe, buscando
estabelecer relagdes de confianca ¢ comprometimento de todos os profissionais
envolvidos no objetivo comum de melhorar o produto, segundo a estratégia adotada

pela empresa.

A Gestdo do Design caracteriza-se também, por posicionar-se em trés niveis
organizacionais: estratégico, tatico e operacional, haja vista que as conseqiiéncias de se
gerir o design terdo impacto, no dmbito interno da empresa - nas atividades de
planejamento, organizagdo, produgo - como na sua relagdo com o meio - nas interfaces

com a sociedade, com os clientes e no posicionamento no mercado. Agdes estratégicas,

6 P TP T . . o T . . P

“A multidisciplinaridade realiza-se na reunido de especialistas de diferentes dreas ou atividades de
mais de uma drea, necessariamente com o viés comum e articulados cooperativamente” (CORDIOLLI,
2002).
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desempenhadas por seus dirigentes e controladores, caracterizam-se pela analise
estratégica, elaboragdo de objetivos e metas, defini¢do das vantagens competitivas e por
possiveis alteracdes no planejamento estratégico. As decisdes estratégicas sdo as que
apontam a direcdo que a empresa devera seguir, transmitidas pela difusdo da missdo, da
politica empresarial, da caracterizacéio da cultura organizacional, das principais metas e

da definicdo das competéncias.

Essa pesquisa situa-se no conceito de Design Estratégico que, segundo Celaschi
& Desserti’ (2007), aporta uma visdo do design como articulador, com um conjunto de
habilidades voltadas para as estratégias, ndo focando apenas no produto, mas em todas
suas atribuicdes, ou seja, produgdo, comercializacdo e comunicagdo que se exprime na
capacidade de visualizar um sistema-produto e as possiveis relagdes para construg@o de
valor, onde o design ndo se insere somente ao interior da organizagdo, mas também na
sua relacdo com o ambiente. Por sistema-produto entende-se como “o produto visto
como uma unidade global organizada de inter-relagdes entre elementos, agdes e
individuos, como uma configuracdo que atravessa a area de fronteira entre a cultura

projetual e a interpretagdo do mercado” (CELASCHI & DESSERTI, 2007, p. 76).

Santos (2000) argumenta, que numa visdo estratégica, o design deve convergir
para diferentes disciplinas, sendo um processo que conduz a producdo de bens
tangiveis, envolvendo a gestdo de processos de projetos como uma atividade conceitual
que contribui para o desenvolvimento de economias, empresas e para a sociedade como

um todo.

Nesta visdo, o design ¢ um processo que envolve participagdo e dedicagdo
coletiva, de diversas pessoas, conforme colocado por Slafer e Cahill (1995 apud Mauro,

2008, p. 46), referindo-se ao design:

“H4 a participacdo direta ou indireta do cliente, dos wusudrios ou
consumidores, dos pesquisadores de mercado, dos gerentes de produgdo, dos
engenheiros, dos fabricantes ou construtores, dos vendedores, dos
distribuidores, entre outros. O designer escuta e tenta colocar-se no lugar
destes participantes.”

A nocdo do design envolve a interdisciplinaridade, que auxilia no

desenvolvimento de outros conhecimentos e areas distintas, unindo-se na procura de

7 Todos os textos da referencia CELASCHI, Flaviano. DESERTI, Alessandro. Design e Innovazione.
Strumenti e pratiche per la ricerca applicata. Roma: Carocci, 2006, sdo uma livre tradugdo da obra
original em italiano para o portugués. A referida obra ainda tem publicagdo na lingua portuguesa.
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uma solugdo inovadora e estratégica, muitas vezes até mesmo de areas que ndo lhe diz

respeito. Mauro (2008, p. 46) corrobora com a argumentac¢io quando coloca:

“Isso implica um acervo de pesquisas e conhecimentos oriundos de diversas
areas, como a antropologia, psicologia, artes, ergonomia, semidtica, ciéncia
dos materiais e seus processos, técnicas de representacdo, de economia, da
administracdo, do marketing, da informatica, aplicados simultaneamente na
cria¢do e no desenvolvimento de projetos.”

Neste contexto, questiono como o design pode assumir papel estratégico dentro
de uma empresa, participando em todos os niveis decisorios usando da
multidisciplinaridade associada a pratica interdisciplinar, como fator de diferenciagdo
para a nova industria? Este questionamento ¢ objeto de investigacdo da presente
pesquisa. Partimos do pressuposto de que a atuacdo em uma das etapas de
desenvolvimento de novos produtos denominada de briefing pode representar uma
importante acdo do design no sentido de posicionar-se de maneira estratégica no

contexto da industria moveleira.

Segundo Mauro (2008), o projeto de design esta voltado para o atendimento de
necessidades vindas de pessoas ou grupos de pessoas com o mesmo interesse. O ponto
de partida ¢ a identifica¢do do problema do projeto, geralmente apontado pelo cliente ou

levantado por pesquisas encomendadas pelas organizagdes.

Contudo, os problemas de design nem sempre sdo facilmente identificados.
Segundo Dorst (2003), o processo projetual em design se configura em trés etapas,
denominadas pelo autor de etapas determinadas, subdeterminadas e indeterminadas. As
etapas determinadas compreendem a analise e entendimento do problema pelo designer;
as etapas subdeterminadas dizem respeito as possiveis solu¢des que ocorrem no
desenvolvimento do projeto de design e as indeterminadas estdo relacionadas com o

estilo ou linha projetual do design, nesta etapa o designer atua de maneira mais livre.

Na metodologia projetual, pode-se relacionar a identificagdo do problema a
construcdo e representacio do briefing. “E ele que nos d4 o norte, auxiliando em todas
as etapas do desenvolvimento e em cada tomada de decisdo, até o final do projeto”,
explica (ALBAGLI, 2007, p. 41). Em sintese, o briefing é o documento que vai orientar
todo o processo de elaborag@o de um projeto, considerando a flexibilidade, como forma

de constante analise e reposicionamento no decorrer do projeto de design.
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1.1 Justificativa e caracterizacdo do problema.

Atualmente nos deparamos com grandes e rapidas mudangas que vém ocorrendo
na economia mundial, decorrentes também, da globalizagcdo e inovagdo tecnoldgica,
fator que tem impulsionado a adogdo de estratégias por parte das empresas, visando o
aumento da competitividade. A obten¢do de maior competitividade tornou-se fator
chave da sobrevivéncia e crescimento em um mercado que busca diferenciagdo e novos

produtos, em velocidade crescente.

Neste contexto o design assume importancia decisiva, por ser uma estratégia
crescentemente utilizada devido a sua importincia como fator de diferenciagdo e
agregacdo de valor aos produtos e servigos, além da qualidade e do preco (CNI, 1999).
Diante deste cenario, investimentos em design podem trazer beneficios para as
empresas, influenciando nas vendas, na participacdo nos mercados, na reducdo de

custos, na imagem e no crescimento continuo.

Para Paula & Paschorelli (2004), o fazer design requer o uso de ferramentas
metodoldgicas de planejamento e desenvolvimento do projeto que tragam respostas
criativas e inovadoras com viabilidade industrial e comercial. Conscientizar as empresas
da importancia do design como uma estratégia competitiva torna-se imperativo. De
acordo com Gouvinhas (2001), é preciso que as empresas percebam a importancia de
projetar, desenvolver e comercializar produtos de forma competitiva que venham
atender as necessidades dos consumidores. Para que se atinja a maior eficiéncia
possivel, o processo de desenvolvimento de produtos com foco no design deve ser

realizado de forma sistematica, interativa, multidisciplinar e criativa.

A inser¢do do processo de design nas empresas implica em mudangas dentro da
empresa, principalmente aquelas relacionadas a cultura empresarial. Assim, € preciso
identificar qual o tipo de ambiente competitivo que as empresas atuam, investigando
suas forgas, fraquezas, capacidades e ameacas que favorecam a absorc¢do da cultura do

design.

Por julgar importante a fung@o e atribuicdo que o design desempenha nas

empresas, tenho interesse nesta pesquisa, identificar formas ou mecanismos que
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facilitem sua insercdo estratégica nas organizagdes. Em funcdo de sua importancia para
a economia regional, o cendrio escolhido foi o da industria moveleira da Serra Gaucha,
na Cidade de Caxias do Sul (RS), pertencente ao Polo Moveleiro de Bento Gongalves,
focando exclusivamente, em uma das etapas da metodologia projetual, denominada de
briefing. Mais especificamente, busca-se refletir sobre a influéncia do designer na

constru¢do do briefing no processo de projeto-

O briefing é uma etapa essencial de projeto, pois deve conter de forma detalhada
uma situagdo de projeto, ou seja, informagdes a respeito do produto a ser trabalhado, seu
mercado, publico alvo, objetivos, prazos, recursos, a tecnologia disponivel, dados da
empresa, concorréncia, histérico da marca, mensagem a ser comunicada e outros itens

necessarios para a realizagio do projeto.

Muitas vezes, segundo Phillips (2008) quando o briefing ¢ elaborado por um
diretor da empresa juntamente com funcionarios de marketing, suprimentos ou até
mesmo da engenharia, ¢ s6 repassado para o designer, as chances de acerto diminuem, e
o resultado final pode ser mais pobre ou generalista do que poderia ser se tivessem as

competéncias corretas envolvidas desde o primeiro instante.

Outra maneira prejudicial para o resultado final do projeto ¢ quando o briefing é
elaborado pela figura do “contato” que acaba tentando fazer o papel de interface entre as

partes, nesse caso a tendéncia é haver uma perda de informagdes vitais para o processo.

Segundo Phillips (2008) para que o produto final, a implantacdo de um ambiente
enriquecedor e produtivo atenda a empresa de forma plena, o cliente terd que comunicar
no briefing as caracteristicas essenciais do seu negocio, como a empresa trabalha como
sdo as relagdes hierarquicas e principalmente qual € a cultura de interagdo entre os

diversos niveis ou departamentos de sua companbhia.

E uma etapa essencial onde o cuidado na sua elaborag@o ¢ necessario para que se
torne eficaz na compreensdo do que foi passado pelo cliente. O processo de construgdo
de um briefing, bastante ligado ao processo de constru¢do de problemas de design deve

permear do inicio ao fim de qualquer projeto, desde o mais complexo ao mais simples.

Phillips (2008, p. 13 e 14), coloca o briefing como uma etapa do processo
projetual que possibilita a “comunicagdo com gerentes ndo-designers sobre design e

marketing e vice-versa; comunicagdo com a administragdo superior; entendimento sobre
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o papel do design nos negocios; avaliagdo dos resultados do design™. O autor considera
ainda, o briefing como parte do projeto que possibilita a busca por inovagdo e
melhorias, bem como, uma estratégia que se bem elaborada favorece a geragdo precisa

de conceitos para a resolugdo do problema proposto.

Portanto, foi objetivo investigar e explorar como ¢ feita a construgio do briefing,
quem participa desta construcdo, se é considerado um documento que acompanha todas
as etapas do projeto, qual a participagio do designer nessa etapa, para entfo
identificarmos como o processo de construcdo de briefings pode ser usado como uma
das estratégias possiveis para a inser¢ao do design na cultura da empresa como forma de
diferenciacdo. Para tanto foi feita uma analise na empresa SM Gestdo e Negocios,
detentora da marca Saccaro, que atua no segmento da industria moveleira, localizada na
cidade de Caxias do Sul, na Serra Gatcha, pertencente ao Pélo Moveleiro de Bento
Gongalves. O principal motivo da escolha foi a sua importancia e imagem de empresa

inovadora e que investe em design.

Nesta andlise, o fator preponderante a ser levado em conta para a investigagao ¢
o foco nos processos de defini¢do e constru¢do do briefing, contudo, associado a
investiga¢do, trabalhamos conceitos de design, projeto e estratégias. Buscou-se embasar
a premissa de que o design ¢ um fator de diferenciac@o da industria moveleira, além de
fundamental para a sobrevivéncia dessa industria que busca a diferenciagdo competitiva
no mercado global, a conscientizagdo e aplicagdo da cultura do design, como forma de
agregar valor ao produto, contribuindo para o aumento das vendas e conseqiientemente

maior rentabilidade.
A questio dessa investigacdo é:

Como a participacio do designer na construcio do briefing pode

representar um fator de diferenciacio estratégica para a industria moveleira?

Ao final procuramos trazer novos elementos que possam favorecer no
entendimento dessa inser¢do, bem como, contribuir para uma melhor compreensdo a

cerca do briefing no processo de projeto em design.
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1.2 Objetivos.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ investigar a participacio do designer na
construcio do briefing como fator estratégico e de diferenciacio no processo de

design na empresa Saccaro.

1.2.2 Objetivos especificos

Para alcancar esse objetivo geral, os seguintes objetivos especificos devem ser

atingidos:

1. Identificar o que a empresa investigada entende por design, e o que espera

como resultado de sua utilizagio;

2. Mapear os percursos feitos pelo designer durante a construcdo do briefing, na

empresa estudada;

3. Identificar quem sdo os envolvidos na constru¢do do briefing na empresa

analisada;

4. Trazer novos elementos para a reflexdo do conceito de briefing no design a

partir do caso estudado;

1.3 Delimitacio da Pesquisa.

1.3.1 Delimitagio do campo de investigacio:

O processo projetual de design se faz através de diversas metodologias que
passam por diferentes etapas. Uma dessas etapas é a construcéo do briefing. O trabalho

estara delimitado nessa etapa, ou seja, o objeto de investigacdo foi uma parte do
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processo projetual denominada de briefing, mais especificamente, a influéncia do

designer na construgo do briefing.

1.3.2 Delimitacio da Segmentaciao da Indistria Moveleira

A industria moveleira é segmentada na sua produgao. Este trabalho esta limitado
ao segmento da industria de produ¢do de mdveis residéncias, tendo como consumidores
alvos, populagdo pertencente a classe “A”. Outra limitagdo ¢ quanto ao porte da
empresa, ou seja, investigaremos uma empresa de médio porte. A segmentagdo, bem
como o porte de industria moveleira sera explicitado nos dados levantados para

contextualizacdo do segmento moveleiro na pesquisa de campo.

1.3.3 Delimita¢io Geografica

Quanto a delimitagc@o geografica a pesquisa foi realizada no Pélo Moveleiro de
Bento Gongalves que abrange cidades da Serra Gauicha, limitando-se a cidade de Caxias

do Sul, que faz parte deste polo.

1.4 Estrutura de Pesquisa.

A pesquisa ¢ composta por seis capitulos. No capitulo 1, Introdugdo, tem por
finalidade apresentar uma visdo geral do contexto proposto, ou seja, a apresentacido do
tema, o problema da pesquisa, os objetivos, a delimitagdo da pesquisa, bem como a

estrutura da pesquisa.

No capitulo 2, € apresentada a revisdo bibliografica, com o intuito de obter
referencial teérico afim e condizente com a tematica proposta na pesquisa € com 0s
objetivos a serem alcangados. E descrito uma abordagem sobre design apresentando: os
varios conceitos e definigdes de design, o papel estratégico do design, os varios
conceitos e defini¢cdes de projeto, metodologias projetuais em design. Por fim, buscou-
se referencial tedrico atribuido ao briefing, onde o mesmo sera trabalhado no contexto
do projeto de design, enquanto elemento que podera guiar as estratégias de uma

empresa, que € o escopo dessa pesquisa.

O capitulo 3 aborda o contexto da pesquisa, tragando um panorama geral da

indastria moveleira mundial, a indistria moveleira no Brasil, a industria moveleira no
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Estado do Rio Grande do Sul e a industria moveleira no Pélo Moveleiro de Bento
Gongalves , onde esta instalada a industria investigada e por fim o design na industria

moveleira,.

O capitulo 4 apresenta a metodologia utilizada na realizagdo da pesquisa de

campo, bem como os instrumentos para coleta de dados.

No capitulo 5, ¢ descrito o trabalho de campo, Apresentamos a justificativa da
definicdo da empresa e dos projetos investigados. Apos apresentamos o contexto da

empresa investigada, os dados levantados e analise dos resultados.

O capitulo 6 faz o fechamento do trabalho, detalhamento das conclusdes com

base nos objetivos propostos e sugestio para trabalhos futuros.

Por fim, a apresentacdo dos documentos pertinentes a pesquisa como anexos.
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CAPITULO 02

Fundamentacdo Teorica

Neste capitulo ¢ abordado os aspectos inerentes ao referencial teodrico
envolvendo os temas afins que suportardo o desenvolvimento desta pesquisa. Se quero
investigar a inser¢do do design na industria moveleira com base no processo de projeto
de design, através de uma das etapas do processo projetual denominada briefing, ¢é
imperativo também, uma abordagem dos varios conceitos e definicdes de design, o
papel estratégico do design, os varios conceitos e defini¢des de projeto, metodologias de

projeto e por fim consideracdes sobre o briefing no processo de projeto em design.

2.2 Design e Processo de Design
2.2.1 Os Virios Conceitos e Definicdes de Design

Através da reviso da literatura encontramos uma grande variedade de conceitos
interpretagcdes ¢ formas de ver o design. As defini¢des usadas por 6rgios de fomento e
areas afins sugerem certo conflito quanto a abrangéncia do design. Normalmente
associado apenas a aspectos estéticos dos produtos, o design hoje extrapola estes
aspectos, englobando também a dimensdo estratégica. Evidenciar a evolugdo destes

conceitos torna-se imperativo para constatar a evolucéo do design.

Epistemologicamente design vem do termo em latim designium, que quer dizer
intengdo, plano, projeto. Denis (2000, p. 16), complementa “que do ponto de vista
etimologico, o termo ja contem nas suas origens uma ambigliidade, uma tens@o
dindmica, entre um aspecto abstrato de conceber-se/projetar/atribuir e outro concreto de

registrar/configurar/formar.”

Segundo Ferrara (2002), a palavra design advém do latim signum, onde seu
significado esta ligado a sinal, indicio, originando o significado, a significa¢fo. Atribui

também ao termo grego secnmon, no sentido de extrair, separar, tirar de, dividir,
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acrescendo a preposi¢cdo “de”, cujo seu significado esta em falar conforme o signo, de
acordo com o signo, segundo ou a respeito de. Desta forma, de + sign estd relacionado

as atividades do signo, a uma representacdo ou a um sinal.

Na lingua portuguesa, segundo colocado por Mauro (2008), ndo ha uma tradugdo
fidedigna, entretanto esta relacionado a compreensdo da noc¢do de projeto em seu
sentido mais amplo, vinculado a criagio de um objeto e/ou de uma mensagem,
atendendo aos fatores sociais, econdmicos e estéticos que se refletem no projeto € no

seu desenvolvimento.

’

E possivel constatar que a palavra design ndo apresenta uma unica tradugio,
contudo a concepcdo do seu significado envolve projeto, desenho, configuracdo ou
forma. Do mesmo modo, o conceito de design ndo ¢ unico, no ambito geral, este
associado a um processo de desenvolvimento de projeto, com objetivo de agregar valor
a produtos e servigos, fortalecendo a imagem das empresas no mercado. Design
significa planejar, escolher, receber e processar estimulos, devendo ser entendido como
uma ferramenta para a diferenciagdo competitiva do produto, como uma atividade que
transforma necessidades humanas em critérios projetuais, sejam eles de ordem fisica,
emocional, funcional ou estética. E também, um plano de acdes com vistas a obter
vantagem competitiva, na concep¢do de novos produtos ou com a intengdo de obter
desempenho superior a concorréncia, no tocante a satisfagdo das necessidades do

mercado existente (MANZINI, 1993; MALLICK, 2000).

De acordo com Magalhdes (2000, p.26), “o design materializa-se quando o
importante ¢ desenvolver o produto certo — eficdcia no processo de design — e ndo
somente desenvolver corretamente o produto — eficiéncia no processo de design”. Com
isso o autor quer dizer que ndo basta desenvolver um produto com qualidade estética e
funcional, é preciso ir além: antecipando problemas, com énfase nas oportunidades

ambientais, fundamentadas nas necessidades do usuario ¢ na situagdo da concorréncia.

Maldonado (1977, p. 35), declara que “é muito dificil conceituar o design
partindo-se de uma perspectiva exclusiva do processo produtivo ou quando se considera
apenas a forma externa do produto”. Em seu conceito Maldonado, define o design como
uma atividade de projeto que consiste em determinar as propriedades formais dos

objetos a serem produzidos industrialmente, onde as propriedades formais ndo sdo
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apenas as caracteristicas exteriores, mas, sobretudo, as relagdes estruturais e funcionais

do objeto, considerando aspectos econdmicos, sociais e tecnoldgicos.

Design, segundo a defini¢do classica do International Council of Societies of

Industrial Design — ICSID,

“¢ uma atividade criativa cujo objetivo é determinar as propriedades formais
dos objetos produzidos industrialmente. Por propriedades formais ndo se
deve entender apenas as caracteristicas exteriores, mas, sobretudo, as relagdes
estruturais e funcionais que fazem de um objeto (ou sistema de objeto) uma
unidade coerente, tanto do ponto de vista do produtor quanto do
consumidor”.®

Para Bonsipe (1984, p.45), “o design se caracteriza pelas fungdes, incorpora
areas de conhecimento muito diversas, que abrangem desde as ci€ncias sociais e puras
até as ciéncias da engenharia, transformando estas informag¢des em nova area de
conhecimento”. O autor destaca o design como uma disciplina de projeto, na area de
inovagdo tecnolodgica, que forma parte do desenvolvimento de produtos com destino a

fabricagdo industrial.

Como elemento materializador, o design deve atender as exigé€ncias e
condicionamentos funcionais, técnico-produtivos, econdmicos e sdcio-culturais em
forma de uma proposta concreta para um projeto voltado para os fatores socio-culturais
(aspectos estético-formais e semiodticos) de forma explicita, tratando-os como parte
intrinseca da qualidade do produto (¢ ndo como um agregado), contribuindo para a

transferéncia de resultados das investigagdes cientificas ao sistema produtivo.

Os critérios de design s@o imprescindiveis para a avaliacdo de produtos, para a
formulag¢do da politica de inversdes, para a concep¢do de uma politica tecnologico-
industrial, para implementacio da normalizagdo e para orienta¢do do consumidor, como
um fator de desenvolvimento das forgas produtivas, pois cria a cultura material moderna

da vida cotidiana de uma sociedade.

Atualmente, o design ¢ compreendido, numa acep¢do mais ampla e abrangente,
como “..a concep¢do e planejamento de todos os produtos feitos pelo homem...”
(GOMES FILHO, 2006, p.108). Nessa linha de pensamento, o design hoje incorpora
uma grande amplitude enquanto ramo da atividade humana, que abrange diversas

especializagdes. Ampliando e atualizando as defini¢des, Santos (2000, p. 172) destaca a

& Livre tradugdo da lingua inglesa para a lingua portuguesa.
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passagem do design tradicional para o “design contemporaneo, visto como atividade
integradora e aglutinadora de varias areas do conhecimento envolvidas no
desenvolvimento do projeto, onde sua funcdo central é concep¢do e planejamento do
artificial”. No “design contemporaneo” sua defini¢do extrapola a visdo de produto, e
passa a ser um agente de diferenciacdio e estratégia mercadologica. Assim passa a ter

outras defini¢des e nomenclaturas, tais como design estratégico.

Celaschi & Desserti (2007), colocam o design como uma ferramenta estratégica,
que se desencadeia no que os autores denominam de “sistema-produto”, englobando o
produto, servicos, informa¢des e comunicagdo, com vistas a uma defini¢do e
posicionamento das empresas, em termos de tecnologias, produtos, mercados e
diferenciacdo. O tema Design Estratégico serda mais desenvolvido, quando das

defini¢des da metodologia projetual.

Na sec@o a seguir, sdo apresentados alguns conceitos de projeto, diretamente
relacionado ao design como forma de comunicar ou materializar uma das varias

solucdes aos problemas de design.

2.2.2 Conceitos de Projeto

A palavra projeto possui diversas interpretagdes em func¢do da area na qual essa

estd inserida. Nesse trabalho, nos procuramos interpretar projeto no contexto do design.

Segundo Slack et al (1996, p. 90) “projeto € um processo conceitual através do
qual algumas exigéncias funcionais de pessoas, individualmente ou em massa, sdo
satisfeitas através do uso de um produto ou sistema, que deriva da traducdo fisica do

conceito”.

Para Back (1997, p. 08) “projeto ¢ uma idéia ou plano de alguma coisa
formulado numa configuragdo para comunicagdo e agdo”. lida (1995, p. 358), define
projeto como “um conjunto de atividades que leva uma empresa ao lancamento de
novos produtos ou ao aperfeicoamento daqueles existentes”. Com base nestas defini¢des
podemos dizer que o processo projetual esta relacionado com a atividade intelectual de
organizar ¢ comunicar por meio de metodologias e linguagens especificas as

caracteristicas, formas e especificagdes de um determinado produto ou servigo.
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Para ICSID (International Council of Societies of Industrial Design) “projetar a
forma significa coordenar, integrar e articular todos os fatores que, de uma forma ou de

outra, participam do processo constitutivo da forma de um produto” (PBD, 1995).

Santos (2000, p. 109.) define projeto como sendo “atividade que visa a
concretizagio fisica de idéias e conceitos abstratos”, salientando ainda que o “projeto
desenvolvido pelo designer, deve ser o elo entre a concepgéo e a fabricagdo do produto,
pois esta é uma atividade em que deve-se considerar a dimensdo socio-cultural do
objeto. Projetar ndo se resume apenas desenvolver um produto, mas avalid-lo no

contexto de uso”.

Projetar € a atividade principal de quem faz design. Para Devides (2006), projeto
de design pode ser definido como um conjunto de atividades que envolvem quase todos
os departamentos da industria e t€m por objetivo a transformagdo das necessidades do
mercado em produtos economicamente viaveis. Desta forma é possivel verificar que o
design é materializado através do projeto, buscando o aumento de eficiéncia global na
fabricagdo, dentro de uma abordagem ampla, de carater multidisciplinar, envolvendo
todas as etapas do desenvolvimento: da concepgdo a sua materializacdo, tendo o homem

como componente principal do processo, inserido no seu contexto.

Numa viséo holistica, o processo projetual apresenta, conforme Kaminski (2000)
apud Devides (2006), etapas gerais que devem ser considerados antes e durante o
desenvolvimento do projeto, contudo tais etapas ainda nfo se caracterizam como uma
metodologia especifica. Elas abordam pontos que devem ser observados antes e durante
a projetacdo, o quadro abaixo demonstra quais s2o estas etapas ¢ uma breve descri¢cdo

das mesmas.
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Quadro 1 — Etapas do Processo Projetual segundo Kaminski

ETAPAS

ATRIBUICOES

Necessidade

O produto final deve ser a resposta ou a solugdo a uma necessidade
individual ou coletiva, que pode ser satisfeita pelos recursos humanos,

tecnologicos e econdmicos disponiveis naquele instante.

Exeqtiibilidade fisica

O produto e o processo para sua obtencdo devem ser factiveis.

Viabilidade economica

O produto deve ser para o cliente uma utilidade igual ou superior ao
preco de venda, além de compensar satisfatoriamente o fabricante ou o

executor, seja este instituicdo publica ou privada.

Viabilidade financeira

Os custos de projeto, produgdo e distribuicio devem ser

financeiramente suportaveis pela instituicdo executora ou pagadora.

Otimizacdo

A escolha final de um projeto deve ser a melhor entre varias

alternativas disponiveis quando da execucdo do mesmo.

Critérios de projeto

Otimizagdo e equilibrio entre os requisitos conflitantes (expectativas do

consumidor, do fabricante, do distribuidor e da sociedade).

Sub projetos

Durante o desenvolvimento de um projeto, surgem continuamente
novos problemas, de cuja solugdo depende o projeto e que deverdo ser

resolvidos por sub projetos.

Aumento da confianca

Os conhecimentos produzidos durante o processo projetual permitem a
transi¢do da incerteza para a certeza do sucesso de um produto, isto &,
cada etapa a confianga no sucesso deve aumentar se este nio for o caso,
o desenvolvimento deve ser interrompido ou uma alternativa para a

solugdo deve ser procurada.

Custo da certeza

Custo das atividades destinadas a obtengdo de conhecimentos sobre o
projeto deve corresponder proporcionalmente ao aumento da certeza

quanto ao sucesso.

Apresentagdo

O projeto é em esséncia a descricdo de um produto ou processo,
normalmente apresentada em forma de documentos, relatorios,

desenhos, maquetes e/ou prototipos.

Fonte: Adaptado de Kaminski (2000)
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Para Grossman e Naveiro (2001), as etapas de desenvolvimento de projeto sdo
ampliadas, onde tal atividade tem inicio na percep¢do das oportunidades de mercado,
culminando na produgdo. Tais etapas devem apresentar quatro caracteristicas, as quais

asseguram o sucesso do desenvolvimento do projeto:
1 — Qualidade;
2 — Custo;
3 — Prazo de desenvolvimento;
4 — Capacidade de desenvolvimento.

Os mesmos autores salientam ainda outra caracteristica importante que esta
relacionada ao sucesso da atividade “é¢ o empenho da equipe de projeto, pois a
diversidade e o espirito desta equipe sdo elementos positivos ou negativos no
desenvolvimento de um produto inovador. Onde também ¢ possivel garantir a qualidade
de um produto utilizando-se de metodologias estruturadas, largamente documentadas,

no desenvolvimento de projeto de produto.”

Naveiro (2001) divide o projeto em quatro diferentes classes, de acordo com o

nivel de complexidade e inovagao, a saber:

1 — Projeto Incremental: quando sdo feitas modificacdes de componentes ou

parte do produto, sem, contudo alterar o seu conceito original;

2 - Projeto Complexo: projetos de grande porte, com grandes equipes e sistema

de informagdes complexo;

3 — Projeto Criativo: projetos originais lidando com problemas tecnologicamente

simples;

4 — Projeto Incisivo: projetos que envolvem situagdes inteiramente novas e

muito complexas.

No que tange os projetos da industria moveleira na sua grande maioria, segundo

Grossman e Naveiro (2001), se enquadram na classe de “projeto criativo”, pois sdo
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projetos de baixa complexidade e se utilizam de tecnologias ja conhecidas e de facil

obtengdo. Neste caso os investimentos em projeto se restringem na contratagdo ou

qualificagdo da equipe de projeto. Salientam ainda, que a

“questdo da atividade de desenvolvimento de projeto aumentou em
importancia dentro das organizagdes e se tornou o centro de decisdes de
varias industrias, mas observam que alguns requisitos sdo necessarios para o
desenvolvimento de projeto de moveis dentro da industria, como a criagdo de
um ambiente integrado para o desenvolvimento de produtos e a consciéncia
de que o bom desempenho no mercado depende de uma série de fatores como
planejamento, processo e aprendizagem ao longo do desenvolvimento do
produto”(GROSSMAN e NAVEIRO, 2001, p. 72).

O desenvolvimento de projeto de design, ou de projeto de modveis, segundo

Devides (2006, p. 74),

“deve ainda levar em conta a articulagio afinada entre os dados da realidade,
das varaveis de projeto e dos diversos tipos de conhecimento envolvidos no
ato de projetar. Nesta atividade deve-se conhecer também como se explicitam
os processos decisdrios e entender quais sdo as melhores formas de organiza-
los dentro da industria”.

Deste modo projeto, se caracteriza por um conjunto de atividades empregadas

sistematicamente para alcancar determinado objetivo, devendo atender as necessidades

relacionadas a ele, ou melhor, que atenda a todos os critérios projetuais anteriormente

estabelecidos na fase inicial do desenvolvimento do projeto.

Da mesma forma que através da literatura ndo encontramos significado tnico

para design, também ndo encontramos para projeto. O que ¢ possivel constatar é que

varios autores, mesmo que verbalizado de diferentes maneiras, apresentam uma linha de

pensamento muito similar. Como forma de melhor entendimento dos conceitos de

projeto o quadro 2, abaixo, demonstra de modo resumido a idéia de cada autor.
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Quadro 2 — Comparativo das varias definicées de projeto segundo

diferentes autores

AUTOR DEFINICAO DE PROJETO
Slack Processo conceitual que tem por objetivo a satisfagdo de necessidades.
Back / lida Idéia ou plano que precisa ser comunicado.
ICSID E a coordenacdo, articulac@o e integragdo de idéias para o processo construtivo

de um objeto.

Santos Através da avaliagdo do contexto de uso, atingir o objetivo fim da concretizagao

fisica de idéias e conceitos abstratos.

Devides Transformagdo de necessidade em produtos economicamente viaveis.

Kaminski Passa por varias fase, parte de uma necessidade, andlise de viabilidades, analise

de certezas até a materializagdo de idéias (apresentacdo fisica do projeto).

Grossman e Naveiro | Percep¢ao das oportunidades de mercado, culminando na producdo. Levando em

consideracdo a qualidade, custos, prazos e condi¢des de desenvolvimento.

Fonte: Autora

Como anteriormente citado, os autores se expressam de maneira diferente,
contudo, os mesmos definem projeto de maneira geral como o processo que parte de
uma necessidade ou problema, percebido, constatado até a solu¢gdo do mesmo ou a
satisfacdo da necessidade, considerando outros atributos, como viabilidade econémica,

mercado, qualidade e materializagdo da idéia (apresentagdo do projeto).

2.2.3 Metodologia Projetual

Guimaraes (1999, p.99) declara que,

“para facilitar e aperfeigoar a pratica, o homem observa as agdes que a
compdem, e reflete. Teoriza entdo procedimentos ou métodos para testa-los
no proximo conjunto de agdes. Desde os mais pré-historicos artefatos, o
homem emprega métodos para a sua fabricacdo, respeitando uma seqiiéncia
de agdes, as propriedades dos materiais, e os recursos disponiveis”.

Tal afirmagdo caracteriza a importancia ndo apenas do objeto, que neste caso, ¢
o desenvolvimento de produto. Dessa forma, a metodologia apropriada para o projeto &,
uma etapa importante no processo de desenvolvimento de produtos diferenciados e

inovadores. A atividade projetual é uma relacdo de utilizagdo do homem com os
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objetos produzidos pela industria, como o moével, envolvem aspectos fisicos e
sensoriais, portanto os produtos industrializados s@o projetados - pensados e concebidos

- dentro de uma metodologia de design.

No que diz respeito a metodologia projetual, existem varias metodologias
classicas e tradicionais de desenvolvimento de projeto, dentre elas citaremos duas das
mais conhecidas e que segundo Coutinho (1997), possivelmente sejam as mais

aplicadas a industria moveleira no desenvolvimento de projeto de moveis.

Munari (2008) descreve uma metodologia genérica, que pode ser adaptada
conforme as necessidades do produto, que compreende as seguintes etapas, conforme

figura abaixo:

Figura 1 — Etapas da Metodologia Projetual Segundo Munari.

Problema
Definigéo cio Problema
Componentes do Problema
Coleta de Dados;
Analise dos Dados;
Criatividade;
Materiais e tecnologias;
Experimentagdo;
Modelos;
Verificagio;
Desenho Construtivo
Solugdo

Fonte: Autora a partir de Munari, 2008.

O autor parte da constatagdo de um problema, passando por varias etapas que

proporcionam subsidios para a solugdo do problema.
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Outra metodologia, tida como classica ¢ a definida por Lobédch (2001), dividida
em quatro fases, podendo as mesmas se entrelagar ou se subdividirem, dependendo do

cronograma, da disponibilidade financeira, da complexidade e dos objetivos do projeto:

Fase 1 — Preparagdo: nesta etapa sdo feitas diversas analises, das necessidades,
das relagdes sociais e ambientais acerca do produto, das fungdes, dos materiais e
processos, da legislagdo do mercado e de outras variaveis dependendo da complexidade

do projeto;

Fase 2 — Geragdo: etapa em que sdo gerados os conceitos do novo produto, sdo
produzidas as idéias e escolhidos os métodos para solucionar os problemas. Neste

momento sdo feitos os modelos e esbogos;

Fase 3 — Avaliagdo: s@o examinadas as alternativas de solug¢do dos problemas,

selecionadas e escolhidas as viaveis;

Fase 4 — Realizacdo: é o desenvolvimento da alternativa escolhida, através do
projeto estrutural e mecéanico, do detalhamento técnico, de toda a documentagdo

necessaria a fabricagdo do produto.

Merege (2001) apud Venancio (2002) propde uma metodologia especifica para o
setor moveleiro, tendo como base as ja difundidas e utilizadas para o desenvolvimento

de novos produtos, composta das seguintes etapas:

Etapa 1 — Levantamento: aquisi¢do de todas as informa¢des necessarias para o
desenvolvimento do projeto (da propria empresa e de concorrentes). Podem se coletados

relacionados as aspectos a concorréncia, materiais, processo ¢ bibliografia.

Etapa 2 — Analise: compilacdo analitica dos dados coletados, limites do projeto,
compatibilizacdo e formulacdo do briefing, levando em consideracdo os limites de

compatibilizagdo, avaliacdo comercial, os custos e a cultura setorial.

Etapa 3 — Desenvolvimento: execugo das idéias bi e tridimensionais para uma
avaliagdo perceptiva através de brainstorming, esbogos iniciais, representagdo

tridimensional ¢ defini¢des de acabamento.

Fase 4 — Implantagido: complementacdo projetual, avaliagdo pratica do projeto

com situagdo real de produgdo, por meio de acompanhamento de prototipo,
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desenvolvimento de fornecedores, acompanhamento de material grafico,

desenvolvimento de embalagens e acompanhamento de lote piloto.

Essa metodologia apresenta uma etapa importante que ¢ a implantacdo do
projeto, o que da a empresa certa seguranga de que todos os requisitos propostos pelo
designer no projeto serdo considerados e por outro lado mostra que o design esta

implicito em todo o processo de desenvolvimento de produto.

A metodologia de projeto proposta no design estratégico segundo Celaschi &
Desserti (2007), esta baseada no design como articulador com foco no que os autores
definem de metaprojeto. A partir de um briefing, é iniciada a etapa de metaprojeto que ¢é
visto como “o projeto do projeto”. Partindo de uma pesquisa contextual e da pesquisa de
tendéncias, sendo possivel também o emprego de um contrabriefing, possibilitando
assim, uma constante avaliagdo do briefing. Desta forma ¢ possivel definir e
(re)posicionar cendrios de projetos que culminardo em uma visdo de oportunidades de
design, resultando no projeto de um produto tangivel denominado de sistema-produto.

Como comentado anteriormente,

“um Sistema Produto-Servico pode ser definido como o resultado de uma
inovacdo estratégia, deslocando o foco do ato de projetar e de vender
produtos fisicos somente, a fim de vender um sistema de produtos e os
servigos que conjuntamente sdo capazes de cumprir demandas especificas ao
cliente, ainda, tem-se a “satisfacdo” como valor, ao invés da propriedade
fisica individual dos produtos” (UNEP, 2002, p. 57).°

O metaprojeto ¢ uma etapa do design estratégico visto como uma ferramenta
tatica para iniciativas inovadoras das organizagdes. O metaprojeto consiste na
idealizacdo e programa¢do de pesquisas ¢ na projetacdo de processos, sistemas e
produtos com os quais o design pode contribuir estrategicamente. A etapa metaprojetual
parte de uma visdo de como o problema de design, na complexidade do mundo
contemporaneo, deve ser melhor construido para finalmente ser resolvido nas etapas
tradicionais do projeto anteriormente apresentadas. Segundo Celaschi & Desserti (2007)

a resolug@o de um problema de design envolve:

a) Problem finding: uma pesquisa pré-projetual que orienta a investigacdo com o
objetivo de encontrar e destacar problemas com base na realidade da
organizacdo. Tal pesquisa tem por objetivo a resolucdo desses problemas,

mas pretende isola-los, de modo que possam ser abordados prioritariamente.

® Livre tradugdo da lingua inglesa para a lingua portuguesa.
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b) Problem setting: concentra a andlise dos problemas anteriormente isolados,
estruturando o conhecimento em torno dos mesmos para organizar as
informag¢des de modo produtivo. Nesta fase, ha a constru¢cdo de modelos que

sintetizam a realidade de maneira simplificada.

c¢) Problem solving: concretiza a solu¢do do problema, tragando um caminho

conveniente a organizago.

Desta forma o metaprojeto consiste em uma etapa que antecipa o projeto.
Considera a dimenséo estratégica do design dentro de um ambiente sistémico, no qual
as inovagdes nascem a partir da interacdo com outras areas da empresa. Ao ampliar as
perspectivas, o metaprojeto permite que um determinado problema seja abordado de
maneira distinta, o que oportuniza o desenvolvimento de novos caminhos para
inovagdo, focados no contexto e¢ nas oportunidades da empresa. Entende-se por
oportunidades os dados obtidos por meio de pesquisas blue-sky, nas quais restitui-se um

sistema de informagdes uteis, normalmente qualitativas.

Ainda segundo os mesmo autores, as oportunidades da empresa, sdo os dados
obtidos por meio de pesquisas blue sky, nas quais se restitui um sistema de informacgdes
uteis, normalmente qualitativas. Essas informag¢des ajudardo a identificar tendéncias

coerentes aos objetivos empresariais. De acordo com Scaletsky (2008, p. 2)

“a pesquisa blue sky visa a identificagdo, organizagdo e representacdo de
referéncias que possam funcionar como elemento de estimulo ao projeto. A
busca de referéncias, sejam essas ligadas ou nfo ao tema que esta sendo
trabalhado, ¢ uma estratégia projetual bastante comum entre os designers”.

O metaprojeto aponta para a participagdo mais abrangente do design que se torna
presente na constru¢do de produtos, servigos e experiéncias desde a estruturacdo das
idéias. Na etapa de metaprojeto, onde sdo construidas estratégias a partir da visdo do
designer, ha possibilidade de questionamento e reposicionamento do briefing
inicialmente proposto, por meio do que foi definido como contrabriefing. A partir de
dados que podem gerar novos direcionamentos e planos inovadores, sdo buscadas
solugdes. O contrabriefing representa uma oportunidade promovida pelo design de
indicar alternativas as organizac¢des, muitas vezes impregnadas de uma maneira comoda
de promover seu negocio. O design, ou o profissional que pratica o design, vé no
conceito de contrabrifing uma possibilidade de interferir em nivel estratégicos da

organizacdo aonde esta inserido.
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O metaprojeto apresenta-se ainda, como meio inovador na construgdo de
cenarios que funcionam como instrumento ordenador da percepcdo de possiveis
ambientes que possam acontecer no futuro. A partir deles, metatendéncias pertinentes a
empresa sdo interpretadas, materializando conceitos. A idéia de materializar conceitos

reside na nogdo de “fazer ver” uma idéia.

Ao implantar o metaprojeto dentro de uma organizagdo, o design passa a
participar da sua coordenacdo como um direcionador de estratégias, que Celaschi &
Desserti (2007) denominam de design driven, que poderia ser associada ao gerencia
recursos junto a uma equipe multidisciplinar, cabendo ao designer co-responsabilidade
da conex@o empresa-ambiente. O conceito de design driven busca, na verdade introduzir
a cultura do design como forma de agir e pensar nas tomadas de decisdes das
organizagdes.

A partir do cruzamento entre dimensdes humanas, tecnoldgicas, econdmicas e
gerenciais, o designer usa sua capacidade de visualizar produtos, servigos e experiéncias
sob dtica de sistema-produto. A etapa metaprojetual, ao atuar em toda a cadeia de valor
- da idealizag¢fo, programagdo, realizagdo, comunicagdo e distribui¢do — objetiva

construir valor junto ao consumidor.

2.3 O Papel Estratégico do Design

Na industria, o design estd de um modo geral, diretamente relacionado ao

desenvolvimento de produto. No entanto,

113

. 0 design tem muito a contribuir no que diz respeito a quase todos os
aspectos da visdo que a engenharia e o marketing devem exercitar por direito:
desde ergonomia e o design de novos métodos de produgdo [...] a novos
métodos de analise do mercado e condugdo — ou interpretagdo de pesquisa de
mercado. Ndo sdo as habilidades rotineiras para esquematizar, formatar ou
colorir que transformam o designer em recurso valioso, mas a habilidade
multifacetada para contribuir para o trabalho ou outras disciplinas, e para
estimular, interpretar e sintetiza-lo” (LORENZ, 1997, p. 24)."

O design enquanto estratégia competitiva pode comunicar a filosofia da
empresa, agir como catalisador ¢ sintetizador de conhecimento e informagdes,

envolvidos no processo tais como:

“monitoramento de problemas (otimizacao) e prospecc¢do das oportunidades,
énfase nas necessidades e desejos dos beneficiarios do produto (incluindo

% ivre traducdo da lingua inglesa para a lingua portuguesa.
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consumidor, usuario, fabricante e sociedade), tendo os concorrentes como
referéncia (design como ferramenta de diferenciacdo competitiva), e ser
usado para transmitir valor disponivel para o mercado pretendido”
(MAGALHAES, 2000, p. 89).

Barroso (1998, p. 6) declara que o design pode agregar valor ao produto,
e . . A .
otimizando fungdes, aprimorando desempenhos, adequando a aparéncia as expectativas
dos consumidores, aumentando o nivel de seguranca, economizando insumos,
reduzindo matéria-prima, racionalizando mao-de-obra e otimizando processos de

fabricagdo.”

A empresa que se utiliza do design como ferramenta de inovagio, pode alcangar
varios beneficios. De acordo com Bahiana (1998), muitas sdo as vantagens que podem
ser evidenciadas. Por exemplo, na imagem da empresa, que passa a ser vista como uma
empresa “inovadora, coerente com as tendéncias mundiais”, na otimizagdo de custos
“usando formas mais eficientes, matéria-prima ¢ processos de fabricagdo adequados,
evitando desperdicios”, na exportacéo, prevendo uma boa logistica, possibilitando uma
distribui¢do adequada a e conservacdo do produto, nfo s6 no mercado nacional como
também internacional; e, no aumento da competitividade, pois possibilita a empresa

destacar-se por produtos mais inovadores e diferenciados.

Existe diferenca entre design operacional, que é em geral praticado atualmente
pelas empresas e o design estratégico, que ¢ uma nova abordagem com vistas a permitir
maior competitividade. O quadro 3 estabelece um confronto entre as diferencas do

design operacional e o estratégico.
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Quadro 3 — Diferencas entre o design operacional e o design estratégico

Design Operacional

Design Estratégico

Acdo a partir de uma proposta inicial dada.

Acdo desde o inicio do desenvolvimento de

produto, participando da conceituagdo do

produto, junto com as demais dreas
envolvidas neste processo.

Ac¢do isolada de outras areas, buscando uma | A¢do  catalisadora de  conhecimentos

habilitagio especifica. envolvidos no processo, assumindo sua
interdisciplinaridade.

Pensamento fracionado Pensamento global

Eficiéncia do design Eficacia do design (alem da eficiéncia)

Desenvolver corretamente o produto Desenvolver o produto certo.

Enfase nas necessidades do usuério Enfase nas necessidades e desejos do
beneficiario do  produto (incluindo,

consumidor, usudrio, fabricante e sociedade)

tendo os concorrentes como referencia.

Enfase na solucdo de problemas.

Monitoramento dos problemas e prospec¢do

das 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.

Solugdo de problemas fisicos.

Posicionamento  psicologico através da

especificacdo de atributos fisicos.

Fonte: Magalhaes, 2000

Como se percebe, no quadro 3, o design operacional apresenta caracteristicas
estanques direcionadas a resolver dado problema em um momento determinado, ao
passo que o design estratégico apresenta caracteristicas integrativas que vai desde o
inicio do processo de desenvolvimento de produto, envolvendo aspectos ndo so6
tecnoldgicos mas dando énfase as particularidades do cliente, seja ele fabricante ou o

consumidor

Na proxima se¢do, apresentamos a revisdo bibliografica no que diz respeito ao
briefing, que € o foco dessa pesquisa. Partimos de uma pesquisa bibliografica a cerca da

relacdo do briefing e os problemas de design, como ponto de partida para o processo
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projetual em design. Seguindo, apresentamos a contextualizacdo do briefing, origem,

conceitos, defini¢des e interpretagdes.

2.4 Briefing
2.4.1 O problema de design

Para Melo (2004) o design apresenta trés atores importantes: o cliente, o usuario
e o designer, sendo o ponto de inser¢do desses atores o projeto. O autor enfatiza, que
antes dos atores, existem problemas relacionados ao cotidiano, passiveis de serem
resolvidos pela intervencdo do designer. Neste sentido, o projeto de design surge para a
solugdo de um problema constatado, onde o designer ¢ chamado para resolver tais
problemas, e quem normalmente solicita ¢ o cliente. O cliente apresenta ao designer o
problema a ser resolvido,o contexto no qual ele esta inserido e os fatores condicionantes

da resolucdo.

Comeca entdo, o momento chave, onde o designer ird buscar a solugdo do
problema, que para Popper (2002, p. 27), os designers “ndo sdo estudantes de
disciplinas, mas sim de problemas”, onde o foco do projeto deve ser o problema e ndo a
disciplina que se usa para resolvé-lo. O autor destaca ainda, que quando fazemos design,
¢ porque identificamos um problema, precisamos pensar antes ¢ planejar para evitar
problemas, da mesma forma devemos planejar como queremos expressar ou comunicar

algo.

Segundo Dorst (2003) o processo de design se caracteriza por trés etapas, que
sdo etapas determinadas, subdeterminadas e indeterminadas, que o designer no decorrer
do projeto, mais especificamente no processo de criagdo, se apropria de idéias
aparentemente desconexas, mas que no desenvolvimento do projeto vdo se estruturando

de tal forma, que auxiliam a chegar num resultado satisfatorio.

Dorst (2006), em seu artigo Design Problems and Design Paradoxes, diz que o
problema do projeto de design é um processo passivel de solugdes multiplas, onde cada
designer tera uma interpretacdo diferente. Onde o “uso da memoria e da interpretacdo
subjetiva se torna uma grande influencia no comportamento de resolugéo de problemas

dos designers”. O autor destaca ainda, que o problema vem com certa subjetividade,
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inerente as agdes ou decisdes, onde o “problema de design” ndo existe como uma

entidade objetiva da situacdo. O autor destaca que:

“Trata-se de uma amalgama de problemas de diferentes problemas centrados
no desafio basico descrito em um briefing de design. Esta amalgama de
problemas descobertos pelo designer no processo de design ¢ parcialmente
criada pelo designer”. (DORST, 2006, p. 25).

Os problemas de design, de acordo com Bezerra (2008), que coloca o design
como um processo que busca solugdes de problemas, ndo devem ser vistos como
processos lineares, que se definem numa linha de problemas para solugdes, mas sim,
como processos, onde o entendimento do problema evolui paralelamente a sua solugdo.
Assim, o processo de solug@o deve ser percebido como dependente do contexto e capaz
de produzir multiplas solugdes, considerando os problemas éticos, ambientais ¢ até
politicos. O processo deixa de estar centrado em um Unico agente, o designer, e passa a
ter foco em um sistema de agentes adaptativos, tais como os usuarios, o0 meio ambiente,

a cultura, a tecnologia, os mercados e outros.

Para Bezerra (2008), o projeto de design tem inicio no momento em que ¢
possivel conectar tanto a solu¢do ao problema, quanto o problema a solugdo, portanto

torna-se imprescindivel detectar o real problema, a verdadeira questio a ser resolvida.

A atividade projetual consiste entdo, em uma intervengdo criativa e
inovadora, com o objetivo de resolver um problema proposto ou percebido. Ter
consciéncia da origem dos problemas para os quais o designer ¢ chamado a apresentar
solugdes ¢ um ponto de partida necessario e fundamental. Segundo Mello (2004),
paralelamente ao conhecimento dos problemas de design, existe o conhecimento a
respeito do proprio design — sua historia, sua cultura, seus instrumentos de trabalho.
Este saber € acionado cada vez que um problema ¢ submetido a apreciacdo do designer.
O projeto vai surgir do embate entre o problema concreto a ser resolvido e a historia do

design, filtrada e repensada pela visdo particular do designer.

2.4.2 Briefing: Origen, Conceitos e Definicdes

Brifing ¢ uma palavra de origem inglesa, composta pelo verbo o brief (informar

e dar instrugdes) e pelo sufixo ing (expressa agdo).
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Brifar (do inglés) To Brief + sufixo verbal portugués ar): 1- Ato ou efeito de

fazer.

Segundo o dicionario OXFORD Advance, dicionario da lingua inglesa briefing
significa: 1- substantivo 1 — ato de determinar instru¢des ou informagdes especifica para
uma pessoa, ou para um grupo de pessoas executarem determinadas tarefas. 2 —

substantivo 2 — Determinar normas através de meio impresso.

De acordo com o dicionario Michaelis, briefing ¢ “um conjunto de informagdes

basicas, normas, instrugdes, elaboradas para a execuc¢do de um determinado trabalho”.
No dicionario da lingua portuguesa da Porto Editora briefing significa:

1. Reunido breve durante a qual sfio dadas informagdes e instrucdes

consideradas indispensaveis a realizagido de determinada tarefa;
2. Conjunto de informagdes transmitidas em reunido.

Phillips (2008) declara que briefing no &mbito de projeto, como um documento
escrito, que contem informagdes e orientagdes, diretrizes e restrigdes importantes que
devem ser levadas em conta quando do desenvolvimento do trabalho. O autor destaca
que sem esta etapa do projeto, o resultado do trabalho pode se apresentar de uma
maneira pouco precisa, ou com grandes probabilidades de erros, ocorrendo resultados

insatisfatorios.

O briefing pode ter varios significados, tais como um plano de projeto, um
roteiro, um plano estratégico ou até mesmo um roteiro para aprovacdo de projeto. Pode
ser ainda um contrato, neste caso o brienfig passa a ter a fungdo de contrato entre duas
partes, ou seja, a parte contratante (cliente) como o contratado (profissional do design)
devendo estar descrito de maneira clara as necessidades do outro e dos objetivos do

projeto.

O briefing é um conjunto de idéias com vistas a possibilitar a equipe de projeto a
compreender, mensurar ¢ identificar o problema a ser resolvido, sendo assim, nele sera
especificado qual o produto a ser desenvolvido, qual o seu conceito, qual o publico alvo

e os recursos disponiveis.

De acordo com Phillips (2008) o briefing ¢ a fase mais importante de qualquer

projeto, onde sdo identificadas e discutidas todas as necessidades do projeto, empresa,
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produto ou idéia, com um levantamento completo de informagdes essenciais para o

entendimento dos objetivos e desenvolvimento do trabalho.

Para Phillips (2008), um briefing bem preparado auxilia designers
a posicionarem-se como parceiros estratégicos do negdcio ao invés de simples
prestadores de servicos. O documento serve de base para uma solida parceria, uma vez
que posiciona cliente e designer lado a lado em termos de comunicacio e expectativas.
Além disso pode ser utilizado nfo somente no inicio do projeto, mas como guia para
fornecedores e profissionais envolvidos durante todo o desenvolvimento do mesmo,

desde a aprovagdo das solugdes criativas como na mensuragdo dos resultados.

Segundo Strunk (2004) o sucesso de um produto estd diretamente relacionado a
constru¢do do briefing completo, claro e objetivo, levando em consideragdo que o
briefing ¢ um documento de apoio para a avaliagdo das etapas de desenvolvimento e do
protdtipo final do projeto. Através dele, ¢ possivel verificar os quesitos propostos e

comparar com os resultados alcancados.

Denominado também de “design brief”, segundo a Rede Design Brasil
(www.design.mdic.gov.br), pode ser definido como ‘“etapa fundamental para o
desenvolvimento de trabalho, o briefing, fruto de uma reunido do designer e o cliente,
deve ser construido por ambos e deve contemplar todas as informagdes objetivas e
subjetivas, os condicionantes e os limitantes do projeto. O briefing deve responder qual
0 objetivo do trabalho, deve descrever os problemas que indicam a necessidade do

projeto e os possiveis beneficios com a sua implantagido”.

Cezar Calligaris (www.dentsu-lat.com.br) conceitua o briefing como um
documento que materializa o desejo dos clientes em relagdio a um projeto, E de
fundamental importancia, tanto para o cliente quanto para o designer, que o briefing
esteja bem fundamentado, pois esta etapa ¢ o primeiro grande diferencial, para um bom
projeto. O mesmo autor destaca, que ndo existe uma regra especifica e unica para
elaboragdo de um briefing, porem alguns itens sdo imprescindiveis, como histérico do
cliente, fato que deu origem ao pedido, objetivos, verba, prazo, questdes técnicas,
métricas que serdo usadas para avaliar os resultados e responsaveis pela elaboragido do

briefing e andamento dos trabalhos.
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Em um briefing, a margem de erros deve ser minima, pois um erro na
origem de um trabalho vai gerar erros cada vez maiores em seu desenvolvimento,
portanto torna-se imperioso, que o briefing seja conferido em todo o decorrer do

processo de projeto.

2.4.3 Briefing: Elementos de Construcio

Nao existe um roteiro padrdo ou regras pré estabelecidas para a elaboragdo do
briefing, pois as especificidades de cada tipo de produto, cliente, publico alvo,
limitagdes e recursos determinam a necessidade de um briefing personalizado para cada
tipo de situagdo. Contudo, € pertinente dar ao briefing a importdncia de um documento,

certificando-se que a equipe de projeto e o cliente estdo de acordo com o seu conteudo.

Segundo Phillips (2008), geralmente a drea de marketing ou de engenharia das
empresas determinam o que deve ser projetado, considerando o designer um mero
executor de suas idéias. O mesmo autor define briefing como um “mapa rodoviario”,
onde deve estar claramente determinado as varias etapas a serem desenvolvidas no
projeto, desde a sua compreensao inicial até a sua conclusdo, devendo ser acertado entre
duas partes, o cliente e o designer. Desse modo, o briefing deve conter informacdes

bésicas que conforme o mesmo autor sio:

e Visdo do produto e a experiéncia — que € a articulagdo do escopo, com as
necessidades do negdcio, os objetivos do projeto, os resultados previstos e as

expectativas;

e (Categorizagdo — definicdo do tipo do negocio onde o projeto esta inserido,

verificacdo de concorréncia e dados do projeto;
e Publico alvo — defini¢do de para quem estamos projetando;

e Defini¢do do portfolio da empresa — seu perfil, suas atividades, o ramo de

negocios;

o Objetivos do negdcio e estratégias — informagdes que consistem em

estabelecer a forma de atingir os objetivos definidos.
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e Defini¢do do escopo do projeto — descrito em fases pormenorizadas,

considerando prazos, tarefas, equipe, custo de cada etapa do projeto.

O briefing pode ser aplicado em diferentes etapas do projeto. Souza (2006)
destaca que num primeiro momento, o briefing pode ser usado para a elabora¢do de um
orcamento com o designer e para uma andlise prévia da viabilidade do projeto, definido
como “Briefing Preliminar”. No decorrer do desenvolvimento do projeto, se faz
necessario o aprimoramento nas questdes relativas a empresa, ao mercado, tecnologia e
a metodologia de trabalho. Também ¢ importante o envolvimento da equipe de
desenvolvimento com todos que estdo relacionados de alguma maneira com o projeto,
para estabelecer as delimitacdes, focar os objetivos e criar as relagdes de trabalho. Esta ¢
uma fase onde o designer deve assumir um papel investigativo, critico e curioso,
buscando extrair do cliente, seja externo ou interno, as necessidades, os valores e
demais informa¢des que podem contribuir para atingir as expectativas da empresa
definido como “Briefing Complementar”. Uma pratica que tem apresentado resultados
positivos para a formulacdo de um bom Briefing ¢ a realizacdo de uma analise de
mercado e de oportunidades entre a fase do Briefing Preliminar e a do Briefing
Complementar. Isto possibilita a equipe do projeto conhecer melhor o mercado do seu

cliente e contribuir na formulac@o final do conjunto de idéias que formam o Briefing.

A seguir descrevemos a sugestdo de um Briefing Preliminar ¢ de um Briefing
Complementar conforme Souza (2006), destacando porém que n@o ha uma regra rigida,
sendo que o autor salienta que todas as informagdes podem ser reunidas em uma tnica

etapa.
1 — Briefing Preliminar:

e Apresentagdo da empresa - Uma breve apresentacdo da empresa: area de

atividade, endereco, pessoas responsaveis, etc.

e Antecedentes - Como ¢, até o momento, o desenvolvimento de produtos na
empresa? Quais as experiéncias passadas? Como surgiu a vontade original
para o desenvolvimento deste novo produto? Como este projeto se insere na

politica comercial da empresa?
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Oportunidade identificada - Qual a oportunidade que se quer aproveitar? O
que estd “faltando” no mercado e o que se quer oferecer? Como o produto

devera ser? Qual seu argumento de venda e a que preco serd vendido?

Publico - Qual ¢ exatamente o mercado para o qual queremos vender? Toda
informagdo sobre o publico é importante, como a idade, produtos que
consome ¢, em especial, suas singularidades. Em que pontos de venda o

produto serd comercializado?

Objetivos - O que a empresa almeja com o produto? Qual a expectativa de

venda? Como o produto vai se comportar diante da concorréncia?

Valor de marca - Liste os valores da marca da empresa que esta langando o
produto ou das instituicdes envolvidas no projeto. (O valor da marca é o que

esta por tras do produto).

e Cronograma - Quando o produto devera ser lancado? Ha uma feira ou
oportunidade que se quer aproveitar? Tempo estimado para a fase de
prototipo final? Tempo estimado para implantagdo do produto na linha de

produgdo?

2 — Briefing Complementar:

Equipe de projeto - Quem sdo as pessoas que vao integrar a equipe, quais as

suas fungdes e quem vai ter a decisdo final?

Pontos criticos - Quais serdo os principais problemas a serem enfrentados
durante o projeto? Este item deve ser montado com toda a equipe. Devem ser

listados especialmente os problemas que possam ocorrer durante a producdo.

Informagdes complementares - Normas técnicas, leis que regulam este tipo

de mercado, questdes éticas, restricdes ambientais, etc.

Mercado - Quais os pontos fortes da concorréncia? Como o produto ¢

apresentado ao mercado?

Producdo - Fundamental para o projeto tornar-se factivel para a empresa.

Quais serdo os processos produtivos, matérias-primas, fornecedores, gargalos
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produtivos, equipamentos ociosos, etc.? Possibilidade de terceirizagio,

desenvolvimentos especiais ou componentes de mercado?

Produto final - No caso de contratagcdo de um designer, especificar como sera
entregue o trabalho. Os arquivos podem ser relatdrios impressos, arquivos

em CAD, modelos, prototipos, etc.

Phillips (2008) menciona que n3o existe um formato Unico e correto para o

briefing, sendo que o mesmo depende das variaveis do projeto ou da cultura da empresa

e do cliente, no entanto, um briefing deveria:

Definir os objetivos do projeto de design e sua relagdo com a estratégia
corporativa (quais sd3o os planos estratégicos da empresa, onde ela quer se
posicionar, como ela pretende alcanga-los e como este projeto especifico

pode auxiliar nesta jornada);
Apresentar informagdes sobre competidores diretos e indiretos;
Fornecer respostas as perguntas: ‘Quem, Como, Quando, Onde ¢ Por qué;

Questionar sobre custos, cronograma, materiais, especificagdes técnicas

quando necessario;

O mesmo autor sugere um modelo de briefing, descrito abaixo, devendo o

mesmo ser adaptado de acordo com as informagdes necessarias para cada projeto:

Histdérico e descrigdo do projeto - Descricdo do escopo do projeto,
necessidades da empresa ao desenvolvé-lo e objetivos a médio e longo

prazo;

Analise do mercado - Resumo do mercado e da categoria em que esta

inserida empresa/produto;

Analise do consumidor - Descri¢do de todos os consumidores, o mais
completa possivel, levando em consideragao fatores como cultura, diferencas

regionais, idade, classe social, etc;

Empresa e portfolio de produtos - Apresentacdo detalhada da estratégia da

empresa em relag@o a suas marcas e produtos (a empresa possui uma marca
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institucional assinando todos os produtos ou uma marca individual para cada

linha de produtos? Qual a hierarquia entre as marcas? etc.);

e Objetivos da empresa ¢ estratégia de design - Uma das etapas mais
importantes do briefing. Basicamente esta secdo do documento deve tracar
um plano de agdo, atrelando cada objetivo do negodcio a uma estratégia de

design (e ndo criativa) para atingi-lo.

e Escopo do projeto, cronograma e budget - Definicdo de cada etapa do
projeto e seus respectivos budgets, prazos, prioridades, responsaveis e
critérios de aprovagdo. Deve ser inserido também critérios de controle,
avaliagdo e mensuragdo dos resultados. Outra importante defini¢do refere-se

ao fechamento do projeto, o qual deve ser estipulado durante nesta seco;

e  Stakeholders - Relacdo de todos os stakeholders com envolvimento direto

ou indireto que possam ter algum impacto no projeto;

e Gerenciamento dos riscos - Identificacdo dos possiveis riscos que podem

atingir cada etapa do projeto e criacdo de planos de contingéncia;

o Informagdes e questdes extras complementares - Todas as informagdes
extras que complementarem o projeto de alguma forma como resultados de

pesquisa, artigos, imagens, referéncias etc.

Albagli (2007) destaca como premissa basica de um briefing, considera-lo como
a estrutura do projeto, como base, independente da complexidade do objeto a ser
projetado, devendo o designer, estar ciente que o briefing corresponde ao real problema

do cliente.

“Desde a confecgdo de um parafuso até a construcdo de um avido, o briefing

¢ sempre a base do projeto. Obviamente que, para se chegar a um briefing
bem feito, pode ser necessario prover o cliente com ferramentas que nos
ajudem a ter certeza de que trilhamos o caminho certo, além da primeira
entrevista. Naturalmente, o cliente pode nio ter certeza do que esta pedindo,
isso acontece. Nesses casos, o briefing pode — e deve — ser bastante testado
antes das etapas posteriores de desenvolvimento do projeto” (ALBAGLI,
2007 pag. 43).

Para que um projeto de design atinja os objetivos propostos, uma gestdo efetiva
¢ parte integrante do processo. Desse modo, o briefing é o documento que permeia

inicio, meio ¢ fim de qualquer atividade projetual, desde a resolu¢do de pequenos
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problemas aos mais complexos, portanto, o0 mesmo deveria ser pensado, compreendido

e comunicado a toda equipe como etapa fundamental.

O briefing deve ser considerado um importante documento quando da
apresentagdo, e da defesa da conceituagdo do projeto, sendo que os argumentos devem
estar baseados nele. O designer deve expor o percurso realizado do inicio a solugéo
final. Isso ajuda o cliente a compreender tanto o trabalho quanto as opgdes feitas ao
longo do processo. Se houver grandes discordancias entre as partes, ¢ possivel que tenha
ocorrido ma interpretagdo dos dados. Outra possibilidade € o cliente alterar os seus
proprios conceitos. As duas situacdes também podem acontecer conjuntamente. Nesse
caso, deve ser feita uma nova avaliagdo sobre os motivos que levaram ao fato. Se o
problema apresentar causas desconhecidas, o briefing deve ser refeito, (STRUNK,

2004).

Segundo Souza (2006, p. 76),

“ao aprofundar o conceito de briefing, chega-se a um processo de
especificagdo de design. Ele materializa a relagdo entre empresa e escritorio
de design em busca da identificagdo dos aspectos subjetivos que interferem
no projeto. Assim, torna-se uma atividade de explora¢do do problema, uma
geragdo e selecdo de solugdes, que se transforma em instrugdes
suficientemente detalhadas e tudo isso permite que o produto chegue a um
bom termo. Dessa forma, o briefing ou a especificagdo de design contribui
para que a atividade de design seja mais rapida, segura e eficiente. Essa ¢ a
principal fung¢do do briefing”.

Phillips (2008) destaca ainda que a elaboragdo do briefing é uma fase onde o
designer deve assumir um papel investigativo, critico e curioso, buscando extrair do
cliente, seja externo ou interno, as necessidades, os valores e demais informag¢des que

podem contribuir para atingir as expectativas da empresa.

2.5 Consideracdes finais do Capitulo

O setor moveleiro tanto a nivel mundial, nacional e também regional representa
um setor tradicional, com tecnologia e produg¢do consolidada contribuindo

significativamente para a economia dos respectivos niveis.

O ambiente econdmico atual, com um mercado mais aberto e integrado, tem
levado paises e empresas a utilizarem estratégias que promovam o aumento da

competitividade e diferenciagdo. O design tem assumido um posicionamento estratégico
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dentro das empresas, devido a sua importancia como fator de diferenciagdo e agregacio

de valor aos produtos e servigos, além da qualidade e precos.

Nesse contexto altamente competitivo, o design pode ser um relevante
diferencial. Dentro da empresa, ele pode ser utilizado como um canal de interlocugao,
entre os diversos setores alem de ajudar na integragdo das aspiragdes da inddstria com o

consumidor.

As atividades de design ultrapassam a proposta de reducgéo de custos ¢ melhorias
em qualidade de produto, pois significa uma possibilidade de estabelecer novas
estratégias de mercado que sdo fundamentais para a competitividade das empresas.
Desse modo o design extrapola a esfera da estética dos produtos, assumindo

posicionamento estratégico e contribuindo significativamente para a diferenciagao.

Nesse viés, concordamos com Santos (2000) quando posiciona o design
estratégico como uma forma de atuacdo direcionada para a gestdo de design nas
empresas, integrando produtos e imagem. Tudo que ela faz, produz ou comunica
transforma-se em percepgdes coerentes com seus objetivos. Integra o design na
estratégia da organizagdo, utilizado como processo catalisador, sintetizador e

materializador de conhecimentos e informagdes em produtos e servigos.

Desse modo, o design estratégico esta relacionado com a concepg¢do do projeto,
desde os processos de transformacgdo de uma idéia em um produto até seu langamento e
distribui¢do no mercado. Entretanto, ela vai além. Por ser exatamente um processo
estratégico, deve ser acompanhado apoés a distribui¢do do produto, para se avaliar sua
eficiéncia e eficacia, descarte e/ou re-uso, e entdo sofrer alteragdes, atualizacdes, enfim,

adequagdes necessarias.

A atuacdo do design estratégico no interior das organizagdes deve se dar de
maneira sistémica, de tal forma que seja possivel sua interface com o ambiente,
desenvolvendo habilidades capazes de prever cendrios futuros, onde o sistema produto
se configura como um sistema caracterizado por intensas e constantes inter-relacdes
com o contexto ambiental, entendido como o mundo da natureza ¢ o mundo das

interconexdes globais de carater politico, econdmico, social e cultural.

Com isso percebo que o design evolui, e no decorrer do tempo passa por varios

conceitos e defini¢cdes, consolida-se enquanto disciplina académica, e se materializa

53



através do processo projetual. Uma das varias definicdes do design contempla o
significado de comunicar uma idéia ou agdo através do projeto, configurando desse

modo, a atividade projetual como uma das atribui¢des do design.

O processo projetual em design esta diretamente ligado a metodologia, sendo
que existem varias metodologias tradicionais de desenvolvimento de projeto. No setor
moveleiro, segundo a ABIMOVEL (2000), as mais usadas sdo de Munari (1981) e as de
Lobach (2001). A metodologia descrita por Munari tem como ponto de partida a
“defini¢do do problema e os componentes do problema”. Para Lobich, a metodologia
esta dividida em quatro etapas, sendo que é na primeira etapa que apresenta o problema

e suas implicag¢des.

Assim como o design, a metodologia projetual também evolui, ¢ numa viso
contemporanea encontramos a metodologia do design estratégico proposta por Celaschi
& Desserti (2007), onde a mesma esta baseada no que os autores definem de
metaprojeto. A partir de um briefing ¢ iniciado o processo projetual, onde o briefing ¢
estudado, pensado e reavaliado, possibilitando assim um contra briefing. Nesta
metodologia, o design ¢ visto como um articulador, voltado para as estratégias e nao
focando apenas no produto. Com esta visdo, o produto ¢ projetado dentro de um todo
articulado, considerando também os servigos e a comunicagdo, como um caminho para

maior diferenciacio e inovacéo.

Constatei que mesmo ndo existindo uma Unica metodologia, todas elas
apresentam como momento inicial a etapa de defini¢do e estruturagdo do problema, que

no decorrer desta pesquisa usamos o termo briefing.

O briefing passa a ser um documento importante para o processo projetual, pois
¢ onde o cliente passa para o designer as informagdes preliminares, que devem ser
completadas com informagoes a respeito do produto, do mercado, do consumidor alvo,
da empresa, dos objetivos, dos prazos, dos custos, enfim todos os dados relevantes a
cerca do que € solicitado. Tem como um dos objetivos organizar e disponibilizar as
informacgdes certas para o designer ou para a equipe de designers envolvidas no projeto,

servindo como um elemento centralizador fisico dessas informagdes.

Posso concluir que o processo de projeto em design € visto como um

instrumento utilizado para a resolugdo de um problema, sendo que torna-se essencial
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que o designer tenha bem definido o porque esta sendo solicitado e qual problema tera
que resolver. Contudo em algumas situa¢cdes ndo existe uma clara definicdo do
problema por parte do proprio cliente, este expde o problema, de maneira como o vé,
mas nada garante que sua visdo seja capaz de apreendé-lo com clareza. Muitas vezes
sua leitura do problema esta impregnada por vicios derivados de habitos profissionais
ou da cultura de sua area de atuagdo. Neste caso um briefing bem estruturado ajudara o

designer na identificagdo clara do problema.
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CAPITULO 03

O Contexto da Industria Moveleira

Neste capitulo apresento um panorama geral da industria moveleira, como forma
de contextualizar o cenario onde esta inserido o objeto de estudo, ou seja, a industria de
moveis Saccaro. Abordarei itens referentes ao cenario internacional deste setor, a
industria moveleira no Brasil e sua divisdo em pdlos moveleiros, a inddstria moveleira

gaucha, o polo moveleiro de Bento Gongalves e o design na induastria moveleira.

3.1 Cenario Internacional da Industria Moveleira
De acordo com, ABDI/UNICAMP (2008, p. 4),

“A industria moveleira pode ser considerada uma das mais antigas do mundo,
pois deriva dos carpinteiros e artesdos produtores de moveis, que com a
revolugdo industrial passaram a utilizar maquinas e ferramentas visando obter
economias de esforco e tempo. Os avangos proporcionados pela
industrializa¢do permitiram a padronizag@o e os ganhos de escala, de maneira
que os moveis deixaram de ser produtos artesanais para se tornarem produtos
industrializados”.

Com o desenvolvimento, atualmente a induastria de moéveis € classificada, como
uma industria tradicional, com tecnologia de producdo consolidada e amplamente
difundida. Por sua vez, o dinamismo tecnoldgico desta industria ¢ determinado pelo
aprimoramento do design, pelas maquinas e equipamentos utilizados no processo

produtivo e pela introdugdo de novos materiais.

A industria moveleira mundial segundo o Centre for Industrial Studies (CSIL,
2009), se caracterizava até a década de 50 por pequenas empresas, que visavam atender
quase que exclusivamente ao mercado interno dos seus respectivos paises. A partir da
década de 50, a industria moveleira da Dinamarca passou a se voltar para o mercado
externo, sendo a pioneira neste comércio, porém o comércio internacional de moveis
somente se consolida a partir da década de 70, com onde a Italia lidera o mercado com
taxa de crescimento anual acima de 15%. Por mais de trinta anos, a Italia se manteve
como a maior exportadora de moveis, fornecendo os principais pardmetros de design,
produgdo e comercializagdo desta industria. A lideranga da industria moveleira italiana

permaneceu até 2005, quando foi ultrapassada pela China.
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E nos paises desenvolvidos que se concentra a maior fatia do mercado
consumidor de moveis, onde o principal pais importador ¢ os Estados Unidos da

América, que respondem por um terco da demanda internacional.

Os Estados Unidos da América, Canada, Japdo e paises da Europa Ocidental,
conforme ABDI / UNICAMP (2008), absorvem aproximadamente 80% dos moveis

comercializados no mercado internacional.

Com relagdo aos paises menos desenvolvidos, verifica-se que sua participagdo
na importacdo de méveis ainda é muito pequena, representando algo em torno de 10% a
15% do mercado mundial. Nestes paises, a demanda de modveis € atendida basicamente

pela produgéo local.

A tabela 1 mostra a expansdo do comércio internacional do setor moveleiro no
periodo entre 2000 a 2006, sendo que o que pode ser observado ¢ que ndo ocorreram
mudangcas significativas entre os principais paises importadores de moveis, onde suas

participagdes praticamente ndo alteraram no total das importagdes mundiais.

Tabela 1 — Paises: Maiores Importadores de Moveis (2000 e 2006)

2000 2006
Valor Valor
Posicdo Paises % Paises %
(USS$ bilhdes) (USS bilhéges)
Estados
1° Estados Unidos 19.939 35,1% 34.401 35,2%
Unidos
20 Alemanha 5.987 10,5% Alemanha 9.979 10,2%
3° Reino Unido 3.458 6,1% Reino Unido 7.516 7,7%
4° Franca 3.456 6,1% Franca 6.598 6,8%
5° Japio 3.160 5,6% Canada 5.091 5,2%
6° Canada 3.089 5,4% Japio 4,250 4,4%
7° Bélgica 1.846 3,2% Bélgica 3.001 3,1%
8° Paises Baixos 1.752 3,1% Espanha 2.687 2,8%
9° Suica 1.524 2,7% Paises Baixos 2.572 2,6%
10° Austria 1.414 2,5% Suica 2.317 2,4%
Subtota
| 10 Maiores 45.624 80,35% 10 Maiores 78.411 80,3
Total 56.920 100,00% 97.697 100,00%

Fonte: ABDI/UNICAMP - 2008
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Assim como as importagdes as exportacdes também estdo concentradas nos
paises desenvolvidos, a Italia exerceu a lideranga deste mercado por mais de trinta anos,
seguida por outros paises desenvolvidos, com destaque para Alemanha, Estados Unidos
da América e Canadd. Entretanto, ao longo da presente década, observam-se
importantes mudancas na estrutura produtiva e exportadora da industria moveleira

mundial, particularmente no que se refere aos principais paises exportadores.

A China, que se encontrava na quinta posi¢do em 2000, passou a ser a lider deste
mercado, respondendo por quase 18% das exportagdes mundiais de moveis, em 2006.
Outro pais que ampliou sua participagdo de maneira significativa foi a Polonia, que saiu
de 3,7% das exportagdes mundiais para 6,0%, passando a ocupar a quarta posi¢cdo entre
os maiores exportadores de moveis. Por outro lado, os Estados Unidos da América e o
Canada nfo acompanharam a ampliagdo do comércio internacional do setor moveleiro,
caindo de segundo e terceiro maiores exportadores de moveis, em 2000, para quinto e

sexto, em 2006, respectivamente.

Na tabela 2 também pode se observar que os dez maiores exportadores mundiais

controlavam, em 2006, quase 70% da oferta internacional de moveis.

Tabela 2 — Paises: 10 Maiores Exportadores de Moveis (2000 e 2006)

2000 2006
Posicio Paises Valor % Paises Valor %
(USS bilhoes) (USS bilhdes)
1° Italia 8.388 14,8% China 17.241 17,6%
20 Estados Unidos 5.297 9,3% Italia 11.307 11,6%
3° Canada 5.123 9,0% Alemanha 9.302 9,5%
4° Alemanha 4.671 8,2% Polonia 5.834 6,0%
5° China 3.573 6,3% Estados 5.780 5,9%
Unidos
6° Meéxico 3.182 5,6% Canada 5.725 5,9%
7° Franca 2.318 4,1% México 4.496 4,6%
8° Polonia 2.118 3,7 % Franca 3.120 3.2%
9° Dinamarca 1.749 3,1% Dinamarca 2.475 2,5%
10° Malisia 1.565 2,8% Malasia 2.213 2,3%
Subtota 10 Maiores 37.984 66,8% 10 Maiores 67.493 69,10%
1
Total 56.820 100,00% 97.697 100,00%

Fonte: ABDI/UNICAMP — 2008
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Diante deste cenario, observa-se que o comércio internacional de moveis
apresenta uma estrutura altamente concentrada, tanto no que se refere ao consumo,
quanto as vendas. Observa-se ainda que tanto a estrutura produtiva e exportadora quanto
a de consumo antes concentrada apenas nos paises desenvolvidos, da lugar a paises
emergentes. A grande mudanca verificada foi a ampliagao da participagdo da China, que
neste periodo assumiu a lideranga do mercado internacional. Em 2006, a industria
chinesa consolidou esta lideranca com um volume de exportacdo 50% maior que o da

segunda colocada, a tradicional industria moveleira italiana (ABDI/UNICAMP / 2008).

3.2 A Industria Moveleira Brasileira

A industria moveleira do Brasil teve sua origem no inicio do século XX, quando
os primeiros imigrantes fundaram pequenas marcenarias ¢ colocaram em pratica a
técnica artesanal aliada a abundante diversidade de madeiras aqui encontrada. Esta
industria se caracterizava, entdo, como empresa familiar, com uma qualificacdo de mao
de obra semi artesanal e utilizagdo de ferramentas peculiares a esse trabalho

(COUTINHO, 1997).

No Brasil, assim como em outros paises, a industria moveleira caracteriza-se
pela organizag@o em podlos regionais, que segundo Coutinho (1997), os mesmos tiveram

sua origem e consolidacdo a partir da década de 50, conforme demonstrado no quadro 4.
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Quadro 4 — Caracteristicas dos principais polos moveleiros no Brasil

POLOS ORIGEM CONSOLIDACAO
Grande Sio Paulo (SP) Marcenarias familiares (imigracio italiana) Década de 50
Nordeste Paulista (SP) Iniciativa dos empresarios locais Década de 80

(Votuporanga e Mirassol)
Uba (MG) Empresas atraidas pela instalacdo da Moveis Década de 80
Itatiaia na década de 60
Arapongas (PR) Iniciativa de empresarios locais, com apoio Década de 80
principalmente do governo municipal.
Séao Bento do Sul (SC) Instalacdo nos anos 60/inicio dos anos 70, com Década de 70
apoio governamental.
Bento Gongalves (RS) Manufatura de méveis de madeira e metal Década de 60
originados da fabricaciio de instrumentos
musicais e telas metdlicas.

Fonte: Elaboracéo a partir de Coutinho, p.15, 2001.

A industria de mdveis brasileira possui como caracteristica a segmentagio de

mercado, uma produgdo extremamente verticalizada (internaliza diversas etapas da

producdo); e grande absor¢do de mao-de-obra. O setor de moveis no Brasil tem a sua

produgio classificada em trés categorias: mdveis residenciais, institucionais ¢ publicos.

Destas a que mais se destaca ¢ a categoria da produgdo de moveis residenciais, como

mostra o grafico 1.

Grafico 1 — Principais segmentos de mdveis no Brasil.

O Méveis residéncias = 60%
B Mdveis Institucionais = 25%
O Méveis Publicos = 15%

Fonte: Elaborago a partir de dados da ABIMOVEL, 2007.
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Outra caracteristica da industria moveleira no Brasil ¢ a predominancia de

micro, pequenas e médias empresas que se distribuem de acordo com o quadro 5.

Quadro 5 — Classificacdo do porte e quantidade de empresas do setor

moveleiro no Brasil

N° DE FUNCIONARIOS PORTE N° DE EMPRESAS
Até 19 Micro 10 Mil
20a99 Pequena 3 Mil
100 a 499 Média 500
Acima de 500 Grande Naio ha registro

Fonte: Elaboragdo a partir de dados da ABIMOVEL, 2007.

Coutinho (2001) declara que, a industria de moveis no Brasil, apesar de estar
distribuida nas varias regides do pais, estd mais concentrada nas regides Sul e Sudeste.
Estudo realizado pela Secretaria de Politica do Ministério da Industria e Comércio e
Turismo — MICT mostra que 55,20% das empresas moveleiras de todo o pais estdo
localizadas no Sudeste, aparecendo depois a regido Sul com 32,60% das empresas,
enquanto que as regides Nordeste e Centro-Oeste possuem juntas apenas 10% das

empresas deste setor.

Os principais pdlos moveleiros também estdo concentrados nas regides Sul e

Sudeste e estdo distribuidos da seguinte forma:

e Regido Sul — Polo de Bento Gongalves (RS), Sdo Bento do Sul (SC),
Arapongas (PR).

e Regido Sudeste — Grande Sao Paulo (SP), Votuporanga (SP), Mirassol (SP),
Uba (MG).

Além dos polos ja consagrados, ¢ importante observar a presenga de novas
cidades incluidas no circuito moveleiro tais como Uberaba e Belo Horizonte (MG),
Itacoatiara (AM), Teixeira de Freitas (BA), Distrito Federal (DF), Formosa (GO),
Belém (PA), Boa Vista (RO) e Lagarto (SE), entre outras como mostra o quadro 6.
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Quadro 6 — Principais polos moveleiros do setor moveleiro no Brasil

ESTADOS POLOS PRODUTORES ESTADOS POLOS PRODUTORES

Rio Grande do Sul Bento Gongalves, Flores da Amazonas Itacoatiara
Cunha, Farroupilha, Caxias do
Sul, Gramado

Santa Catarina Sao Bento do Sul Bahia Teixeira de Freitas, Lauro
Freitas
Parana Arapongas, Curitiba, Rio Distrito Federal Distrito Federal
Negro
Sao Paulo Mirassol, Votuporanga, Sao Goias Formosa, Rubiataba,
Paulo Anapolis, Goiania
Minas Gerais Ub4, Uberaba, Sdo Jodo Del Para Belém

Rei, Belo Horizonte.

Roraima Boa Vista Sergipe Lagarto, Itabaiana, Estancia

Fonte: Elaboragdo a partir da Revista da Madeira Ano 9, n.54, p.45.

3.3 A Industria Moveleira no Estado do Rio Grande do Sul

A industria moveleira no Estado do Rio Grande do Sul tem sua origem com o
surgimento de pequenas marcenarias de artesdos italianos, gerado pelo grande aumento
do fluxo imigratorio. A producdo de mdveis em série iniciou-se na década de 50 e,

desde entdo, tem apresentado elevadas taxas de crescimento.

Segundo a ABIMOVEL (2000), a histéria do desenvolvimento desta industria

pode ser dividida em trés fases:

e A primeira fase: 1980 — com a compra de maquinas e equipamentos sem
similar nacional beneficiadas pelo ex tarifario que permitia a importagdo com

aliquota 0%.

o A segunda fase: 1990 — década marcada pela produgdo em série, copias de

modelos e producio continuada.

e A terceira fase: 2000 - fase marcada pela presenca do design, com

investimentos consideraveis que se darfo a partir da criacdo e elaboracdo
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prépria de moveis e utensilios, e formacdo de recursos humanos para esta

tarefa.

De acordo com a pesquisa “Caminhos do III Milénio”, sdo aproximadamente
2.800 empresas espalhadas por quase todos os municipio do Estado do Rio Grande do
Sul, que geram cerca de 33 mil empregos diretos. O Estado € responsavel por cerca de
26% das exportacdes brasileiras de moveis. Fazem parte deste sistema Bento
Gongalves, Flores da Cunha, Farroupilha, Caxias do Sul, Gramado e outras cidades da
Serra, Além da regido serrana, o municipio de Lagoa Vermelha apresenta-se como um
polo moveleiro secundario do estado. A tecnologia de produ¢do ndo esta defasada em
relacdo a paises como a Itdlia e¢ Alemanha, considerados exemplos do setor.

(MOVERGS, 2006).

3.4 O Polo Moveleiro de Bento Gongalves

No estado do Rio Grande do Sul, encontra-se o po6lo moveleiro de Bento
Gongalves, um dos mais importantes do pais. Esta industria é constituida por cerca de
160 empresas, empregando mais de 6 mil funcionarios e faturando acima de R$ 1
bilhdo, o que representa aproximadamente 50% das atividades econOmicas destes

municipios.

As empresas deste pdlo moveleiro estdo entre as maiores e mais modernas do
pais, em particular as produtoras de moveis retilineos seriados, respondendo por
aproximadamente 1/4 das exportagdes brasileiras de modveis, sendo o segundo maior

polo exportador do pais.

Segundo a MOVERGS (2006, p. 53),

“o desenvolvimento da industria moveleira de Bento Gongalves deve-se, em
grande parte, ao notavel associativismo existente entre os empresarios locais.
A experiéncia de um trabalho conjunto com o objetivo de construir vantagens
competitivas consolidou-se na década de 80, com a criagdo pelo SENAI -
Servico Nacional de Aprendizagem Industrial do CETEMO - Centro
Tecnoldgico do Mobiliario, ainda hoje o principal do pais. Este centro de
tecnologia tem como objetivo fornecer cursos de aprendizado e treinamento e
atendimento as empresas em forma de consultoria, além de constituir um
nucleo setorial de informagdes tecnoldgicas. Este associativismo dos
empresarios também permitiu, em 1994, a criagdo do curso superior de
Tecnologia em Produgdo Moveleira pela Universidade de Caxias do Sul”.

63



3.5 O Design na Industria Moveleira

Para Gorini (2000, p.55), “a competitividade da industria moveleira depende néo

somente da eficiéncia dos processos produtivos, mas também da qualidade, do conforto,

da facilidade da montagem e, sobretudo do design dos moéveis”. No entanto poucas

empresas possuem um departamento de design especializado. A maioria opta pelo que

Gorini (2000, p.55) chama de “copia modificada dos modelos oferecidos no mercado

internacional”. Este fato ¢ confirmado por Santos (2000), que ressalta que o uso de

copias ¢ generalizado em todo o setor moveleiro. Nesse contexto o design é um

importante elemento diferencial de que dispde a industria moveleira.

Em relagdo a origem do design de produtos na industria de moveis, Coutinho

(2001), classifica em trés fontes:

a)

b)

Projeto hibrido: ¢ uma juncdo de diferentes modelos num s6. Estes modelos
sdo copiados e posteriormente adaptados de revistas, catalogos de
concorrentes e feiras nacionais e internacionais, formando um terceiro
produto, com as caracteristicas mais representativas dos mesmos. Em suma,
as empresas procuram observar as principais tendéncias de mercado e
elaborar um novo modelo que, na verdade, ¢ a copia de diversos modelos em
um Unico produto. A copia entdo é um fator preponderante no design dos

moveis, criados a partir de tendéncias de mercados e modelos da moda.

Projeto proprio: algumas empresas adotam esta estratégia de forma bastante
rudimentar, por meio de processo de tentativa e erro. Outras industrias
desenvolvem projetos proprios de maneira mais eficiente, apoiadas no
trabalho direto de especialistas da empresa, além da contratag@o dos servigos
de designers ou escritorios de design. Cabe destacar que, em muitos casos, 0
desenvolvimento de projetos proprios ¢ adotado por fabricantes que
anteriormente utilizavam o chamado projeto hibrido, sendo assim uma

estratégia de construgdo de vantagens competitivas.

Compra e adaptacdo de projetos estrangeiros: esta estratégia de obtengdo do
design ¢ adotada particularmente pelas grandes empresas do segmento de
moéveis de escritdrio, assim como pela grande maioria das exportadoras de

moveis.
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Estas formas de se produzir moéveis, conduzem a uma padronizagcdo que
restringem as alternativas de um design diferenciado, de “identidade nacional”,

tornando a aparéncia dos mdveis cada vez mais similares entre si.

De acordo com a ABIMOVEL (2006), a industria do mobiliario precisa investir
em design, para obter maior diferenciagdo e maior possibilidade de penetragio num
grande mercado. Para Kotler (2002, p. 44), “o design é a forma de diferenciar o produto
de uma empresa, atraindo a atengdo do consumidor, melhorando o desempenho do

produto ou reduzindo os custos de fabricagio”.

Na industria moveleira, o retorno do investimento em desenvolvimento de
produtos ndo acontece em curto prazo, portanto, somente os lideres de mercado apostam
e colhem mais com as novas propostas. Essas entidades empreendedoras criam e
mantém a imagem de empresas inovadoras. Por trds desse processo estd toda a cadeia
fornecedora formada pelas instituicdes de ensino especializadas, pela pesquisa de novos
materiais, pelos escritorios de design, pelos especialistas, pelas associagdes e
cooperativas e, em alguns casos, pela manutengdo de um departamento de

desenvolvimento de produtos dentro da propria empresa (ABIMOVEL, 2006).

O design para Quadros (2002, p. 44),

“¢ diferente de estilo. Enquanto o estilo se manifesta apenas na aparéncia do
produto, podendo este ser maravilhoso, mas sem traduzir-se em melhoria de
desempenho, o design afeta também a utilidade do produto. De um ponto de
vista de marketing, o design do produto é a forma de diferenciar o produto de
uma empresa, atraindo a aten¢do do consumidor, melhorando o desempenho
do produto ou reduzindo os custos de fabricagdo”.

O design pode ainda ser considerado com um meio para satisfazer as
necessidades sociais e individuais, ou entdo nas palavras de Magalhdes (2000, p.21), “o
design pode ser visto como um valor a ser oferecido para os consumidores ¢ sociedade”.
Segundo o CNI (1999), os consumidores buscam beneficios que os produtos podem lhes
proporcionar, ou seja, experiéncias que lhe tragam satisfacdo. Desse modo, prego,
qualidade e design inovador sdo considerados fatores essenciais para as empresas

conquistarem novos mercados.
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CAPITULO 04
Metodologia

Neste capitulo sdo abordados os procedimentos inerentes a metodologia adotada
para a execu¢do e estruturagdo desta pesquisa. Tais procedimentos sdo 0s recursos
utilizados em cada etapa da pesquisa garantindo os objetivos propostos ¢ favorecendo

acdes que identifiquem evidéncias objetiva e clareza das informagdes apresentadas.

A pesquisa objetiva estudar a participacdo do designer na construgdo do briefing
na empresa Saccaro, pertencente ao Polo moveleiro de Bento Gongalves,
especificamente na Cidade de Caxias do Sul (RS), como fator estratégico de
diferenciagdo do design nesta industria. Dessa forma classifica-se como sendo uma
pesquisa exploratdria e descritiva, utilizando-se a ferramenta qualitativa da entrevista

em profundidade.

4.1 Tipologia da Pesquisa

A Pesquisa foi realizada visando compreender e investigar o problema
explicitado no inicio deste estudo. Para isso, de acordo com Marconi & Lakatus (2007)
torna-se necessario identificar e conhecer o objeto de estudo, utilizando-se de
caracteristicas de uma pesquisa descritiva, porém com foco direcionado a explicagdo do
fenomeno. Para Gil (2000, p. 45-47), a pesquisa descritiva “tem como objetivo

primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populag@o ou fenomeno”.

Segundo Gil (2000) um estudo de carater exploratério visa proporcionar maior
familiaridade com o problema com objetivo de torna-lo mais explicito ou construir
hipdtese. Ainda de acordo com o autor, envolve levantamento bibliografico; entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de
exemplos pesquisados. Desse modo, o estudo ¢ considerado também exploratorio,
porque foi realizada uma investigagdo com base nos assuntos pertinentes ao referencial

tedrico em seus aspectos essenciais, buscando ampliar o conteido abordado, além de
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analise dos dados levantados através de investigacdo com vistas a esclarecer o problema

de pesquisa.

Levando em consideracdo a natureza do problema proposto, a pesquisa foi
realizada com base no método exploratério e descritivo combinados, com o uso de

ferramenta qualitativa da entrevista em profundidade.

Para Yin (2005, p. 50), “a representatividade dos dados na pesquisa qualitativa
estd relacionada a sua capacidade de possibilitar a compreensdo dos significados e a
descricdo densa dos fendmenos estudados com seus contextos, ¢ ndo a sua
expressividade numérica”. Desse modo a abordagem da pesquisa ¢ qualitativa, pois
consideramos que ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o subjetivo, isto &,
vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode
ser traduzida em numeros. A interpretacdo do fenomeno e a atribui¢do de significados
sdo basicos no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de métodos e técnicas

estatisticas.

A pesquisa qualitativa proporciona visdo e compreensdo do contexto do
problema. De acordo com Malhorta (2001) in Quadros (2002), na pesquisa exploratdria
o processo adotado ¢ flexivel e ndo estruturado. Os dados sdo de carater qualitativo e
como tal analisados. Observa-se que existem poucas pesquisas relativas a questdo
especifica da participagdo do designer na elaboragdo do briefing como fator estratégico
de diferenciag¢do do design na industria. Logo, ¢ um escopo desta investigacdo servir de

referéncia peara trabalhos futuros.

4.2 A escolha do Método

A pesquisa previa uma investigacdo de carater pratico, o que justifica a ndo
utilizagdo de modelos estatisticos e matematicos. Para atender a esta necessidade, uma
abordagem qualitativa mostrou-se ser a mais adequada, pois permite avaliar e investigar
diferentes percepg¢des de um mesmo fendmeno. Desse modo para investiga¢do do
problema proposto foi considerado o Estudo de Caso como o método de pesquisa mais

adequado, por consistir na:

(...) estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos contemporaneos, mas
quando ndo se pode manipular comportamentos relevantes. (...), o poder
diferenciador do estudo ¢ a sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de
evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observagdes (YIN, 2001, p. 27).
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Ainda segundo Yin, o estudo de caso € especialmente apropriado as pesquisas
sociais empiricas que tratam de acontecimentos sobre os quais o pesquisador tem pouco

ou nenhum controle.

A pesquisa foi desenvolvida na empresa SM Gestdo e Negocios, detentora da
marca Saccaro, que atua no ramo de moveis residéncias para publico alvo pertencente a
classe “A”, classificada como industria moveleira de porte médio. A escolha da empresa
foi devido o reconhecimento da qualidade do design de seus produtos pelo mercado,
como também, o contato prévio com a mesma e o conhecimento de seus produtos na

ambito profissional.

4.3 Coleta de Dados

A parte que corresponde a coleta de dados esta associada a tipologia da pesquisa
aplicada para a obtenc¢éo dos dados. Segundo Marconi & Lakatus (2007, p. 47) coleta de
dados pode ser classificada em trés etapas: “a observa¢do, o inquérito ou o contato, € o

método interativo”.

Para Marconi & Lakatus (2007) varios sdo os procedimentos para a realizagdo
de uma coleta de dados, que variam de acordo com as circunstidncias ou com o tipo de

investigacdo.

Para fins da presente pesquisa os procedimentos de coleta de dados foram:

4.3.1 Pesquisa Bibliografica

Para Marconi & Lakatus (2007), a pesquisa bibliografica, ou fontes secundarias,
abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagéo ao tema de estudo. Desse modo,
a pesquisa bibliografica foi realizada (ver capitulo 2 — Revisdo Bibliografica), a partir de
livros, teses, dissertacdes, artigos, anais de congressos, boletins, revistas, pesquisas,

entre outros, com o objetivo de uma melhor compreensio e suporte do tema proposto.
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4.3.2 Pesquisa Documental

A pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser re-claborados de acordo com os objetivos
de pesquisa. Desse modo busquei por documentos produzidos que evidenciaram o modo
de elaboragdo do briefing no processo projetual de design, para tanto, projetos de

moveis fora de linha, histéricos, ou registros que vieram de encontro ao presente estudo.

4.3.3 Pesquisa de Campo

De acordo com Marconi & Lakatos (2003), a pesquisa de campo ¢ aquela
realizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um
problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipdtese, que se queira
comprovar, ou ainda descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles. As autoras
ressaltam ainda que as fases da pesquisa de campo requerem em primeiro lugar, a

realizag@o de pesquisa bibliografica sobre o tema em questo.

Enquanto estudo qualitativo, esta investigacdo fard uso de entrevistas em
profundidade na industria de moveis Saccaro, localizada na cidade de Caxias do Sul
(RS), pertencente ao Pélo Moveleiro de Bento Gongalves. O critério de selecdo da

amostra esta definido na delimitacdo da pesquisa.

“A entrevista em profundidade é uma entrevista pessoal direta e ndo estruturada,
na qual o entrevistado é investigado por um entrevistador capacitado a descobrir
motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos implicitos a responder de um determinado

assunto” (MALHORTA, 2001, p. 63).

Foram realizadas entrevistas em profundidade, utilizando-se as técnicas para
entrevistas ndo estruturadas, a fim de se obter respostas significativas que contribuiram
de maneira expressiva para o desenvolvimento desta investigacdo. Essas entrevistas
foram realizadas uma a uma, de forma direta e pessoal, a fim de obter do respondente
motivagdo, estratégias, pensamentos, atitudes e sentimentos referentes a importancia do
design para a sua empresa, bem como os posicionamentos para a elaborag@o do briefing
quando do langcamento de um novo produto. A entrevista foi guiada por um roteiro

predeterminado, porém o rumo da entrevista foi dado apos a resposta inicial do
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entrevistado, pelas sondagens iniciais e observacdes do entrevistador. Procurei desta

forma, realizar uma analise pessoal e de entendimento do problema.

O objetivo da entrevista foi revelado aos respondentes no momento do primeiro
contato com a empresa. A abordagem foi direta, e a quantidade foi definida em fungéo
das informag¢des obtidas, ou até que se esgotaram as necessidades de investigagdes
adicionais. A coleta de dados se deu por terminada quando as respostas se tornarem
repetitivas, ndo acrescentado mais a pesquisa. Tive também por objetivo nas entrevistas
obter uma interpretacdo a mais completa possivel com explanacdo extensiva a cerca do
problema proposto, estabelecendo, desta forma, uma discussdo e reflexdo sobre o tema

investigado.

Tendo em vista a coleta de dados que foi realizada para esta pesquisa de tipo
exploratorio, nos apoiamos num roteiro de perguntas abertas, de forma a proporcionar
aos entrevistados, espago para a exposi¢do ampla de seus posicionamentos e da empresa
frente ao atual mercado em que atua ao mesmo tempo em que nenhum aspecto fosse
esquecido. As entrevistas foram aplicadas através de gravagdes de depoimentos
individuais e dirigidas num primeiro momento, ao diretor da empresa selecionada, com
o intuito de identificarmos quem sdo os responsaveis pela elaboragio do briefing. Apds,
a entrevista foi feita com o responsavel na empresa pelo setor desenvolvimento de
novos produtos, da mesma forma, com os outros setores envolvidos e parceiros
contratado, como forma de se esgotarem todas as possibilidades de informagdo. A
melhor identificacdo dos setores investigados e profissionais entrevistados sera feita

quando do relato da pesquisa de campo.

Os pontos que foram considerados para o estabelecimento de roteiro foram:

e Identificacdo dos objetivos que levam a empresa a criar um (a) novo (a)
modelo/linha de produto.

e O nivel de especializagdo dos profissionais que atuam na empresa, na area de
design de produtos;

e Se a empresa se utiliza de servigos de consultoria de design de produtos, e
como ¢ a relagdo com estes profissionais;

e Quem ¢ responsavel pela aprovacdo final do projeto;

e No inicio do desenvolvimento de novos produtos é feito uma pesquisa de

mercado, e quem realiza a pesquisa;
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e De que maneira as informagdes obtidas sdo utilizadas no desenvolvimento de
produtos;

e O nivel de proximidade entre o marketing, a engenharia, o design ¢ a
administragao.

e (Caracterizar a estrutura organizacional e a posi¢do do design na empresa;

e Quem ¢ o responsavel pelo briefing de um novo produto;

e Quais os caminhos adotados para elaboracdo do briefing;

e Durante a elaboragio do briefing outros departamentos sdo consultados além
do desenvolvimento de produto;

e O briefing acompanha todo o processo de projeto;

e Na apresentago do projeto, o briefing € revisto;

e Quando ¢ dado por terminado o briefing.

4.5 Analise dos Resultados

De acordo com Malhorta (2001), os dados obtidos pelo pesquisador em sua
coleta de dados, apresentam uma variedade de informagdes constituidas de notas,
depoimentos e gravagdes que precisam ser organizadas e interpretadas. A pesquisa de
carater qualitativo exige uma analise mais profunda no tratamento dos dados coletados,
de forma a relatar as informagdes agrupadas, mantendo as suas especificidades e

consisténcia.

Com base nos dados obtidos, busquei identificar e caracterizar os processos
envolvidos para a elaboracdo do briefing, os atores envolvidos nesse processo € o papel

que, hoje, os designers tem na formulagédo do briefing.

Procuramos identificar ainda, se existe alguma relagdo entre o briefing, a
participacdo (ou ndo) do designer na construcdo desse e o sucesso (ou ndo) de
determinado produto, ou seja, se algum fator do briefing pode estar claramente
identificado com esse sucesso. Tive interesse também, investigar se através do briefing
o design permeia por outros departamentos além do desenvolvimento de produtos,
usando os conceitos de multidisciplinaridade e interdisciplinaridade, como fator de
diferenciagéio no processo de design na empresa Saccaro, pertencente ao seguimento da
industria moveleira. Buscamos também, trazer novos elementos para a reflexdo do

conceito de briefing no design.
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Por fim, os resultados da coleta de dados foram confrontados com os aspectos
tedricos trabalhados na fundamentacdo teorica por ser parte integrante do método. Os
resultados foram ainda confrontados com os objetivos propostos, como forma de

verificacdo de os mesmos serem atingidos ou néo.

4.6 Consideracdes Finais do Capitulo

A metodologia utilizada para a realizacio desta pesquisa foi composta de quatro

etapas, conforme roteiro de atividades descrito abaixo:

1* Etapa — Revisdo bibliografica e caracterizacdo de conceitos abordados por
diversos autores e estudiosos sobre o assunto, possibilitando assim, a utilizagdo de
defini¢do dos dados a serem coletados através do trabalho de campo e discutidos no

corpo desta dissertagao.

2% Etapa — Pesquisa documental ¢ de campo realizada através de um estudo de
caso na empresa Saccaro, através de visitas, entrevistas e constatagdes, como meio de

investigacdo do problema de pesquisa descrito no capitulo 01.

3* Etapa — Apresentagdo dos resultados oriundos da etapa anterior, através da

descrigdo da compilag@o das entrevistas conjuntamente com documentos levantados.

4* Etapa — Conclusdo e avaliacdo dos resultados obtidos, identificando o

resultado com cada um dos objetivos enumerados no capitulo 01.

Vergara (2003) afirma que a classificagdo de uma pesquisa pode ser abordada
quanto aos fins e quanto aos meios. No que se refere aos fins, a investigagdo partiu de

um estudo exploratdrio e descritivo combinados, com o uso de ferramentas qualitativas.

Este estudo foi importante na medida em que permitiu identificar o melhor tipo
de estruturagdo metodoldgica a ser aplicada nesta pesquisa e identificando e relatando as
diretrizes para cumprimento dos objetivos. O préximo capitulo mostrard o trabalho de

campo realizado na empresa Saccaro, bem como os seus resultados.
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CAPITULO 05
Trabalho de Campo

Como visto no capitulo 04 (Metodologia de Pesquisa), foi realizado um estudo
de caso em uma industria moveleira na cidade de Caxias do Sul, pertencente ao Polo
Moveleiro de Bento Gongalves. A pesquisa de campo empreendida na empresa SM
Gestdo e Negocios Ltda, detentora da Marca Saccaro, objeto desse estudo, implicou na
circulagdo efetiva desta pesquisadora no interior da empresa durante horarios e dias
alternativos no decorrer do segundo semestre de 2009 e primeiro trimestre de 2010.
Assumi uma postura de observa¢do, questionamentos ¢ acompanhamento quanto ao
levantamento de informagdes e documentos pertinentes ao projeto dos produtos
investigados. Busquei também, acdes referentes aos mesmos com o setor de criacdo,

designers envolvidos, marketing, engenharia e ponto de venda.

Para tanto, foi estabelecido o contato direto com a diretoria da empresa, bem
como, com o responsdvel por cada setor investigado. A postura do pesquisador
enquanto entrevistador e observador na organiza¢do pesquisada s3o de suma
importancia, pois parte da aceitagdo e também da confianga que o mesmo podera
angariar advém da sua regularidade, disponibilidade, efetividade e interesse no
cumprimento das agdes pertinentes as normas da empresa. Aceitagdo e confianca dos
membros do grupo para com o entrevistador sdo, dentre outras, condi¢des propicias para

a legitimidade dos dados levantados (AKTOUF, 1992 apud OLIVEIRA, 1996).

Desse modo, este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos
adotados e os dados levantados, consoantes com os objetivos propostos para este
trabalho de pesquisa. Alem disso, farei registros de outras consideracdes conexas com o
foco da pesquisa, objetivando néo so6 relatar a questdo da participacdo do designer na
elaboragdo do briefing no processo de projeto de desenvolvimento de novos produtos,
mas contextualizar outros aspectos condizentes com o processo de projeto de design.
Para tanto demonstrarei o posicionamento da empresa a cerca do design, sua estrutura

organizacional como forma de vislumbrar a posi¢cdo do design dentro da mesma, os
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aspectos culturais e tecnoldgicos sob a dtica do posicionamento interdisciplinar e

multidisciplinar do design.

Com o intuito de facilitar a exposi¢do, o relato e entendimento dos dados
levantados, foram empregado recursos de gravagio das entrevistas, registros de proprio
punho desta pesquisadora e registro fotografico. Vale salientar que todos os registros
necessarios para a elaboragdo desta pesquisa, bem como divulga¢do do nome empresa
pesquisada e nominata dos profissionais entrevistados, foi realizado com total
autorizagdo da empresa participante. Para tanto, atendendo aos procedimentos de Etica
em Pesquisa, consta no anexo um desta pesquisa, copia da referida autorizagdo, devendo

sempre que necessario atentar para o descrito na mesma.

5.1 A definicdo da Empresa e dos Projetos Investigados

Um dos motivos pela escolha da empresa investigada ocorreu devido ao contato
prévio com a empresa ¢ o conhecimento de seus produtos no dmbito profissional, e
principalmente pelo reconhecimento da qualidade de design de seus produtos pelo
mercado. A existéncia de um relacionamento anterior a esta pesquisa, representou um
importante fator a ser considerado, pela facilidade de acesso aos diversos setores e
diretoria, o que, em nenhum momento interferiu nos aspectos investigados bem como

no aprofundamento dos quesitos relacionados com o tema investigado.

O primeiro contato ocorreu em 2008, quando da solicitagdo de permissdo ao
acesso a empresa ¢ aos dados necessarios para a pesquisa proposta. A autorizagdo foi
concedida por um dos diretores Sr. Ivo Saccaro, que indicou Luciane De Carli,
Supervisora de Desenvolvimento do Produto - Studio Saccaro'!, como interlocutora
com os diversos setores e profissionais, os quais se fariam necessario para o
levantamento de dados. Com esta diretoria ficou acordado ainda, que seria autorizado a
divulgacdo do nome da empresa, como também dos profissionais entrevistados. Em face
desta autorizagdo, considerando o envolvimento nominal dos profissionais, a diretoria
solicitou um prévio conhecimento do resultado final da pesquisa, para junto dos
profissionais mencionados a mesma requerer autorizagdo para divulgacdo de seus

nomes.

1 Denominagao do Departamento de Desenvolvimento de Produto, adotado pela Saccaro
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A partir do segundo semestre de 2009 e primeiro trimestre de 2010, agendei
varias visitas na empresa, sendo que através das informagdes passadas pela responsavel
do departamento de desenvolvimento de produtos, passei a me inteirar dos varios
setores e respectivos profissionais com os quais se fariam necessarias varias entrevistas,
bem como, levantamento de documentos para a coleta de dados pertinentes ao tema da

presente pesquisa.

As primeiras entrevista serviram para obter informacdes gerais sobre a empresa,
sua estrutura organizacional com o objetivo de identificar a proximidade dos vérios
setores envolvidos com a diretoria e a comunicacdo entre os mesmos. Busquei
informacdes também quanto ao entendimento e a evolugdo do design na empresa,
investigando através de documentos e das proprias entrevistas, arquivos de projeto de
produtos, atuacdo do marketing, engenharia e ponto de venda. Estes dados foram
balizadores para a defini¢do dos casos de projeto de design dos produtos selecionados
para uma investigacdo mais profunda. No anexo 03, transcrevi parte das entrevistas. O
critério de escolha para as partes das entrevistas transcritas considerou trechos das

mesmas que apresentam os dados mencionados no decorrer desta pesquisa.

A partir destes dados selecionei trés projetos com diferentes objetivos e épocas
para uma investigagdo mais profunda. Considerei que essa diferenciacdo poderia
fornecer dados mais abrangentes, do que uma mesma concepgio de linha de produto.
Decidi entdo investigar um projeto conceito, ou seja, um projeto com objetivo de
refor¢ar marca ¢ identidade da empresa pesquisada; um projeto inovador — entende-se
por inovador, segundo os critérios da empresa, por apresentar matéria-prima
diferenciada — sendo que esse projeto ¢ também um projeto premiado; € o projeto de

uma linha de produtos em comercializag@o.

Por meio das entrevistas e por correio eletronico recebi um conjunto inicial de
informagdes sobre os produtos, e a nominata das pessoas envolvidas em cada projeto.

Além das entrevistas, a analise contou com documentos fornecidos pelo “Espaco de

5512

Memoria” ~ e outras fontes de informagdes como o catdlogo destes produtos e qual

12 Denominagao do setor da empresa que cataloga, registra e arquiva toda a historia da empresa desde
a sua fundagdo até a atualidade. O acervo é tido como parte do patrimdnio da Saccaro e serve também
para a empresa buscar informagGes passadas a cerca de projetos, feiras, prémios e outras informagdes.
Para compor o inicio da historia ndo registrada a empresa contratou no mercado uma historiadora, que
através de pesquisa e busca de documentos juntou as informagdes necessdrias. Fonte: Justina Saccaro
responsavel pelo setor.
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linha de itens pertencia. A partir de uma revisdo ¢ compilagdo dos primeiros dados e
informagdes levantadas, requisitei novos dados e agendamento das entrevistas com os
diferentes setores e profissionais envolvidos incluindo a diretoria. Os setores
investigados foram: Diretoria: Sr. Ivo Saccaro — Diretor Administrativo / Financeiro; Sr.
Jodo Saccaro — Diretoria Comercial; Studio Saccaro: Luciane De Carli — Supervisora do
Stidio Saccaro; Marketing: Fabiane Lorandi — Supervisora de Marketing; Engenharia:
Anderson Molin — Gerente da Engenharia; Ponto de Venda: Carlos Cesar da Silva —
Supervisor do Ponto de Venda; Espa¢o de Memoria Saccaro: Justina Saccaro Basanesi e
designers contratados: Roque Frizzo, Ana Revello Vazquez e Renato Sélio e ofundador

da empresa, o Sr. Albino Saccaro.

O roteiro para as entrevistas semi-estruturada foi se modificando, em funcéo das
respostas dos entrevistados, e se estruturando no decorrer dos questionamentos, pois
surgiam informagdes importantes ndo previstas no roteiro, fazendo com que as
entrevistas estivessem cada vez mais proximas dos objetivos da pesquisa. Os
questionamentos foram interrompidos quando notei que as informagdes ndo mais se

renovavam, tornando-se repetitivas.

Nas proximas secdes apresento os dados levantados, partindo de um breve
resumo sobre a empresa investigada, sua concepgdo a cerca do design, o entendimento e
parecer da diretoria e setores selecionados sobre design e sua importancia e os projetos

investigados.

5.2 A Empresa Investigada

A empresa SM Gestdo e Negodcios Ltda, detentora da Marca Saccaro, esta
localizada no P6lo Moveleiro de Bento Gongalves, especificamente na cidade de Caxias

do Sul (RS), bairro de Ana Rech, sendo que sua fundag@o ocorreu em 1946.

O Sr. Albino Saccaro, “o mentor” da empresa, descreve seu gosto pelo cultivo e
manuseio do vime desde crianga, bem como o encantamento pelas cestarias e artefatos
que podiam ser feitos com este material. Ao produzir com suas proprias maos os
primeiros cestos, notou que ndo conseguia fazer com que ficassem parecidos e bem
acabados. Entdo resolveu aprimorar-se no ramo buscando aperfeicoamento com

profissionais que dominavam o oficio de manuseio do vime.
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Em 1946, o Sr. Albino Saccaro juntamente com seu irmdo Sr. Angelo Saccaro,
funda a Irmdos Saccaro, produzindo pequenas pegas como cestos, balaios, bergos,
camas para criangas, cavalinhos, entre outros. Comercializavam seus produtos em

Caxias do Sul, Porto Alegre e principalmente para veranistas na porta da fabrica. A

figura 02 mostra os primeiros produtos comercializados pela empresa.

Fig. 02 — Primeiros Produtos fabricados pela Irmaos Saccaro
Fonte: Espago de Memoria Saccaro

Em 1963, o Sr. Albino Saccaro passa a atuar de forma individual, surgindo
assim Albino Saccaro Empalha¢io de Garrafdes. O trabalho se resumia em beneficiar o
vime para trancar garrafdes para as vidrarias, que eram utilizados para armazenar
vinhos. Com o advento do plastico como invélucro no garrafdo, a empresa enfrenta
problema por ser esta sua Unica atividade, passando entdo, novamente para o fabrico de

moveis de vime.

Fig. 03 — Revestimento de garrafdes produzidos por Albino Saccaro
Empalhamento de Garrafoes.
Fonte: Espaco de Memdria Saccaro
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Em 1970, a empresa passou a denominar-se Induastria de Vimes Pioneira Ltda,
onde o Sr. Albino Saccaro, juntamente com seus filhos, aposta na fabricacdo de artigos
de vime mais elaborados. Produzindo poltronas, mesas e sofds que eram vendidos nas
regides de praia, tendas ¢ ambulantes. Logo depois as vendas eram feitas através de

Representantes que atuavam em diversas regides do Brasil.

| . .
Conjunto Cingapura
Fig. 04 — Imagem do catalogo usado pelos representantes de venda da

Industria de Vimes Pioneira Ltda
Fonte: Espaco de Memoria Saccaro

Com o passar do tempo, a qualidade dos produtos foi conquistando novos
mercados e, em 1987 a razdo Social, mudou para Saccaro Moéveis Ltda. Em 2001 a
razdo social passa a ser SM Gestdo e Negocios Ltda, passando a gerir ¢ administrar
entre outros segmentos a marca SACCARO. A empresa tem na marca Saccaro a
identificagdo da produg¢do de modveis para areas internas e externas, focados para
consumidores da “Classe A”, com diversificagdo de usos de materiais, na harmonia da
produgio artesanal a tecnologia industrial, primando pelo conceito de mdveis artesanais

em fibra, com exclusividade e design.

Atualmente o Sr. Albino Saccaro ndo faz mais parte do quadro societario,
passando o direito para os filhos, que respondem pelas seguintes diretorias: Diretor
Administrativo Financeiro Sr. Ivo Saccaro; Diretor Comercial Sr. Jodo Saccaro; Diretor

de Suprimentos Sr. Cornélio Saccaro; Diretor de Patrimonio Sr. Jorge Saccaro.

A Saccaro hoje conta com vinte mil metros quadrados de area fabril, numa éarea
total de cem mil metros quadrados. Tem uma produgdo com cerca de seis mil pegas por
més, com 752 itens diferentes de produtos com cores, tecidos ¢ acabamentos conforme a

necessidade de cada cliente. Conta com uma equipe de trezentos e quinze
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colaboradores. Atualmente a comercializagao dos produtos ¢ através de franquias, Store

in Store e mercado externo, atuando em 25 paises.

5.3 Os Dados Levantados
5.3.1 O conceito de Artesania

Um dos primeiros itens abordados nas entrevistas teve como objetivo o
entendimento de como uma empresa caracterizada como industria no ramo moveleiro,

apresenta um forte apelo pelo conceito de fabricacdo de produtos artesanais.

A empresa surgiu ha 63 anos, pelo trabalho artesanal de seu fundador, que
segundo o proprio, se intitula de “artesdo”. Essa é uma “marca” que a Saccaro quer
preservar, pois entende que o trabalho artesanal é sua esséncia. A empresa busca entdo
uma linha de produ¢do muito peculiar para o mercado moveleiro. A industrializagdo,

porem com acabamento artesanal.

Segundo a ABIMOVEL (2000), a industria moveleira brasileira se caracteriza
por um parque fabril instalado com tecnologia importada, o que facilita a produgéo
seriada, mas dificulta a rapida mudan¢a de linha de produgido ou associagcdo de novos
materiais. O conceito de industrializag@o para esse setor se caracteriza por um conjunto
minimo de itens ¢ muita producdo. Esta constatagdo, ndo pode ser enquadrada na
Saccaro, uma vez que a sua estrutura de producdo apresenta um dinamismo para
introduzir novos produtos e uma grande facilidade de adaptagdo a novos materiais ¢ a
produgdo de varios itens. Por ter iniciado na produgdo artesanal a Saccaro desenvolveu
um know how peculiar, o que possibilitou a associagdo da tecnologia industrial e a
artesania. O uso da jung¢do da produgdo artesanal com a producdo industrializada
permite uma primazia pela qualidade com acabamentos alternativos. A figura 05 ilustra
a industrializa¢do associada ao trabalho manual, como por exemplo, o trangado de
algumas fibras. A figura 06 ilustra o resultado do trangado das fibras no mdvel com

vime e madeira.
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Fig. 05 — Associagdo do trabalho artesanal ao processo industrializado
Fonte: Setor de Marketing Saccaro

Fig. 06 — Processo de trangar a fibra no mével
Fonte: Setor de Marketing Saccaro

A jungdo da artesania com a industrializacdo ¢ assim justificada pelo diretor da
empresa Sr. Ivo Saccaro: “Comecamos a estudar métodos e processos, tempos e
movimentos. Surgiu entdo em 1991, a idéia de implantar a area de engenharia. Nossa
empresa ¢ de cunho artesanal, que fabrica um movel personalizado, mas tem produgéo
em escala industrial. Através do planejamento estratégico tracamos o plano de ag@o, e,
aos poucos aprimoramos todas as areas. A Saccaro é uma empresa que tem condi¢des
de desenvolver produtos que agregam muita artesania. Pode facilmente, trabalhar com
artigos diferentes, apresentar solu¢des de acabamento. H4 muitas alternativas. O
processo de produg@o ndo ¢ rigido. Na medida em que surgem as necessidades de

mudangas facilmente isso se introduz na empresa”.
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5.3.2 A Evolugéo do Design Saccaro

Na década de 70, com o advento do plastico a empresa vé a necessidade de
mudar a sua linha de produgdo. Passa entdo a produzir moveis em fibra de vime. Nesta
época a referéncia deste segmento era a cidade de Gramado, onde a empresa buscou
conhecimento para os primeiros “modelos” de moveis. Com base nesse referencial, a
empresa adquire as primeiras maquinas e passa a produzir alguns produtos com
desenho' criado pelos proprios donos, como a “cadeira de dois arcos”, a “cadeira
simples” e o “arrastio” uma espécie de cesto, conforme declarou Sr. Ivo Saccaro. A

produgio era limitada e aleatoria, uma vez que, na época a empresa ainda ndo tinha um

sistema de vendas estruturado.

As vendas se intensificaram, em funcdo de o produto ter chegado a regido de
praias do estado de Santa Catarina. Em 1978, a empresa elabora seu primeiro catalogo,
com fotos dos produtos e uma identificacdo pelos numeros de um a nove, dando a
referencia do produto. Havia também uma pequena placa escrita “Pioneira” para
identificar a marca. Nesta época a empresa estrutura a venda através de uma rede de

representantes a nivel nacional, fator que impulsionou ainda mais a demanda.

Por volta de 1981, 1982 o cenario era outro. A empresa tinha uma preocupagio
com o desenho, com o impacto visual, porem n3o de maneira sistematizada. A grande
preocupagdo naquele momento era com a qualidade do produto. Era preciso algumas
mudangas. A area industrial foi reorganizada, foi também definida a area comercial e de
compras. A linha de produtos aumenta, sendo comercializado alem das cadeiras, mesas
de centro, comodas, estantes e aparadores. Com os novos produtos mudou o cliente, o
funcionario a estrutura. O parametro ndo era mais da fabrica de moveis de vime, mas

sim o da induastria moveleira.

Neste mesmo periodo, a empresa passa a entender que o que faziam ndo era um
“simples movel de vime”, mas sim um produto de decoragdo que tinha um nicho de
mercado significativo. Era preciso pensar numa metodologia de distribuicdo, de desenho

, .

diferenciado. A marca “Pioneira” é registrada. A empresa busca assessoria terceirizada,

13 . .

Optamos pelo uso da palavra desenho, uma vez que através da pesquisa constatamos que nesta
época a empresa ainda ndo fazia uso do termo design, e desenho era o termo utilizado pelos préprios
entrevistados..
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recebendo a informagdo de que possivelmente “Pioneira” nunca seria uma marca, era

. . . . 14
preciso ter uma identidade, um produto com design .

Era preciso compreender as mudangas de mercado, tracar outros objetivos e
buscar novos conhecimentos. Acontecem as primeiras viagens para o exterior, [talia,
Alemanha, Espanha, Estados Unidos. Surgiu a necessidade de novas tecnologias, que
foram adquiridas em Udine na Italia. A preocupagdo com o design do produto passa a

ser constante.

Em 1984, a empresa recebe um projeto diferenciado em vime com solicitagdo da
possibilidade de execucgdo. O projeto era assinado por Ana Revello Vazquez e Renato
Solio, ambos, arquitetos de Caxias do Sul. Sob a otica da empresa, o projeto era
diferenciado com design inovador. Os profissionais foram contatados, ¢ apods
negociagdes os mesmos foram contratados para assessoria em design. Comega um novo

momento na empresa o design passa efetivamente a fazer parte da mesma.

Essa nova fase demanda uma reestruturacdo na empresa, o produto era pensado,
planejado, projetado. Novas referencias deveriam ser buscadas em mercados
internacionais, saber as tendéncias e entender o mercado. Contudo “as informagdes, sem
o momento da criagdo, obviamente ndo representam nada — apenas uma copia, mais ou
menos fiel, aquilo que vocé esta reproduzindo — como uns e outros poderiam fazer. S6
que a intengdo da Saccaro era e ¢ bem outra. A Saccaro buscava ter todas as
informagdes para poder criar um design mais arrojado e, mais autentico. A tendéncia da
moda e dialética é efémera, é verdade do momento, imersa em determinadas
circunstincias. E propor o novo. O que vale agora, ndo vale para sempre”, declara Ana
Revello Vazquez. A figura 07 ilustra os primeiros projetos desta época, assinado pelos

profissionais contratados.

14 ., ~ . .
Nesta época a expressdo design passa a fazer parte do planejamento e metas da empresa.

82



Fig. 07 — Projeto técnico da designer Ana R. Vazquez — Montagem dos modulos de estante
Linha Cigapura — ano: 1984.
Fonte: Espaco de Memdria Saccaro

No mesmo ano, a partir do briefing dos designers contratados, tem inicio
pesquisas para identificacdo de novos materiais, desenvolvimento do uso de novas

fibras, bem como se inicia o estudo da configuragdo de uma identidade prépria.

A partir das pesquisas, a cana-da-india comeca a ser usada. Associada a ela, para
um melhor conforto e ergonomia, tem inicio o uso da espuma, por conseqiiéncia o uso
do tecido. A cana-da-india levou ao vidro, logo depois o marmore. Surgiu o rattan e
logo depois o ferro. A figura abaixo ilustra o uso de cana-da-india, palha, latdo e vidro

combinados.
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Fig. 08 — Projeto que ilustra o uso de diferentes materiais combinados designer Ana R. Vazquez.
Ano: 1987.
Fonte: Espago de Memoria Saccaro
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Em 1986, a direcdo da empresa juntamente com os designers citados
anteriormente identifica a marca Saccaro, devido ao sucesso da mesma em 1987, a
razao social também foi mudada para Saccaro Moveis. A empresa passa a investir mais
em pesquisa, estrutura o departamento de desenvolvimento de novos produtos, dentro
da empresa com profissionais ligados a empresa. Em 1988 a empresa fecha parceria
com mais um designer — Roque Frizzo — “que mostra uma caracteristica projetual mais
ousada” (parecer da diretoria comercial). Ainda nesta década, os designers parceiros € o
departamento de desenvolvimento de novos produtos, juntamente com o marketing
recebem o briefing da diretoria para a criagdo de um slogan, que serviria como ponto de

partida para a criacdo de uma identidade propria.

No final da década de 80, é criado entdo o slogan “moveis em fibras naturais”,
onde foi trabalhado toda uma programacdo visual nos pontos de vendas, catalogos e

outras fontes de publicidade.

Na década de 1990, a empresa identifica em feiras internacionais de moveis o
surgimento de moveis para dreas externas. Parte da diretoria da empresa um briefing,
para a criagdo de uma linha de moéveis para areas externas. Pesquisas sdo realizadas,
novos processos sdo testados, chegando ao processo de unido de fibras sintéticas, fibras
naturais, polipropileno e aluminio. Ocorre uma mudan¢a no slogan, passando a ser

“méveis em fibra”, dando dois enfoques — forte, resistente e natural.

No ano de 2003, a empresa acentua a identidade de produtos trabalhados
artesanalmente com fibras naturais, com o lancamento de moveis confeccionados com a
folha de bananeira. A Saccaro foi pioneira na criagdo de produtos com a utilizacdo da
fibra de bananeira, bem como no desenvolvimento desta matéria prima. “O langamento
desta colegdo reforgou ndo s6 a identidade da Saccaro, mas comecamos a criar uma
identidade nacional. Participamos de feiras internacionais, com produtos
confeccionados com esta fibra. O uso desta fibra apresentava um processo diferenciado
do trangado, com padronagem diferenciada resultado estético singular, fazendo com que
o produto tivesse uma excelente aceitagdio no mercado interno como no mercado

externo”, declara o designer Renato Soélio.

Atualmente além dos designers entrevistados nesta pesquisa, Ana Revelo
Vazquez, Renato Solio e Roque Frizzo, a empresa tem parcerias com varios designers,

citando entre outros: Alain Blatche, Aristeu Pires, Carlos Motta, Fabiola Bergamo,
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Fernando Mendes de Almeida, Mario Santos, Pedro Useche, Roberto Hirth, Yuzuru

Yamakawa e Zanini de Zanine Caldas.

A empresa inseriu em sua estrutura organizacional, o Studio Saccaro, setor
responsavel pela criagdo, acompanhamento e desenvolvimento de novos produtos. E o
Studio Saccaro também responsavel pelas pesquisas de mercado, pesquisa de materiais
e processos, pesquisas de design, desenho e forma. A forma como sdo realizadas tais
pesquisas, € a maneira como os resultados das mesmas s3o utilizados, ndo foram
revelados para efeitos desta pesquisa, por se tratar de estratégia mercadolégica. Contudo
segundo a designer Luciane de Carli “seguimos uma mistura de varias linhas de
pesquisa, para chegarmos a nossa propria pesquisa, o resultado, eu diria que permite
uma espécie de “brainstorming mental” que une as varias linhas e se transforma em

produto, estratégia, briefing”.

Na préxima se¢@o relato os dados levantados quanto a informagdes a cerca do
Studio Saccaro, uma vez que é uma das atribuigdes do mesmo, juntamente com a
diretoria comercial, a elabora¢do do briefing para langamento de novos produtos. Apds

passo a evolucdo do briefing na empresa investigada, que € o foco desta pesquisa.

5.3.3 O Studio Saccaro

Através da pesquisa foi possivel identificar que a Saccaro reuniu profissionais
das areas de arquitetura, design e engenharia de produgdo que ja trabalhavam para a
empresa ¢ no inicio do ano de 2000, criou o Studio Saccaro. Antes vinculado a area de
engenharia, o Studio hoje atua como um setor independente, assumindo atividades de
criacdo, acompanhamento e desenvolvimento de novos produtos. O Studio Saccaro hoje
¢ composto por sete profissionais na area de criagdo e pesquisa, ndo contando os

profissionais de prototipagem e processo.

E de responsabilidade do Studio também, o desenvolvimento do conceito
mercadoldgico da empresa, sempre vinculando ao mesmo a identidade de artesania que
a empresa desenvolveu a mais de 20 anos. Atualmente esse conceito esta vinculado ao
produto exclusivo, reportando ao trabalho artesanal: “Saccaro: Simplesmente

Exclusivo” e “Design: Nossa expressdo exclusiva”. O referido conceito mercadoldgico
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surgiu a partir do briefing dado pelo comité de produtos', ao Studio, para que fosse
desenvolvido a expressio do DNA da Saccaro. Partindo de varias pesquisas, o Studio
entendeu que a profunda vinculacdo da empresa com o trabalho artesanal e o
conhecimento das tecnologias produtivas e das matérias primas é que permitia ao Studio
e aos designers parceiros criar projetos de moveis identificados com o estilo e o

conceito mercadolégico da empresa, chegando ao DNA: qualidade, artesania e design.

Através da pesquisa foi possivel evidenciar o uso freqiiente no ambiente do
Studio do termo “inova¢ao”. Para o Studio a inovagao, esta diretamente vinculada com
a pesquisa. Segundo a supervisora do Studio Saccaro, a designer Luciane de Carli, “a
pesquisa na Saccaro, além da pesquisa sistematizada, é algo que acontece sempre. E
feita a todo o momento, e para quem trabalha na area de criagdo, qualquer atividade ¢
motivo para observagdo, questionamentos ¢ avaliagdes. Muitos produtos ou solugdes
que conseguimos em nossa trajetoria foram fruto desses insights criativos mediante essa
observacdo da realidade. Isso é inovagdo. E ver uma situagdo ou objeto em sua fungdo

normal e recriar algo completamente novo a partir disso”.

Cabe ao Studio a definicdo sobre o lancamento de novos produtos. Hoje a
Saccaro langa duas cole¢des anuais — primavera / verdo e outono / inverno. Para chegar
a essa definicdo a empresa passou por outros formatos, desde langamentos mensais,
trimestrais e anuais. Porem a que mais se adaptou a realidade da marca e mercado foi a
semestral. A adaptacdo para duas colegdes ficou evidenciada pela identificagdo do foco
de cada coleg¢do, vinculadas as tendéncias de mercado e possibilitando melhor
acompanhamento das campanhas de marketing que a empresa desenvolve para o ponto
de venda. Cada colegdo estd relacionada com padronizacdo de todos os pontos de
vendas, em tendéncia por determinada cor, cheiro, disposi¢do das pegas e exposi¢do do

“conceito” mercadoldgico.

Outra atribui¢do do Studio juntamente com a diretoria comercial, € a elaboragdo
do briefing para cada langamento de produto, quer seja para a equipe do Studio ou para
os designers contratados. A defini¢do da escolha do profissional ou equipe para o

desenvolvimento do novo projeto, esta vinculada ao perfil projetual de cada

15 N . . . .

O comité de produtos é formado pelo conselho diretor e por representantes do studio, engenharia,
marketing e supervisdo de mercado, o mesmo é responsavel pela aprovagdao ou ndo de projetos para
novos produtos.
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profissional, arrojado, tradicional, mais identificado com determinadas matérias primas,

entre outras situacdes.

5.3.4 O Briefing no Processo Projetual do Design na Saccaro

Através dos dados levantados pela pesquisa, foi possivel constatar que os
primeiros indicios de briefing ocorrem por volta de 1984, com a contratacdo dos
designers Ana Revello Vazquez e Renato Solio. Nesta época o briefing ¢ dado pelos
profissionais, e ndo pela dire¢do da empresa. Pelas respostas obtidas nas entrevistas, foi
possivel entender que o briefing tratava muito mais de uma busca pelo conhecimento da
empresa, métodos, processos, matéria prima, mercado, campanhas promocionais do que
a respeito do proprio produto a ser criado. Naquele momento era preciso ter uma no¢ao
clara do todo da empresa, para poder partir para um desenvolvimento mais
sistematizado de briefing, uma vez que os produtos eram criados aleatoriamente, sem
muito planejamento ou entendimento da forma. A preocupagdo era muito acentuada

com a qualidade do que era produzido.

A diretoria da empresa destaca que foi na década de 80, que a Saccaro se
posiciona como industria moveleira e que foi com a pesquisa que tudo comegou. Nesta
época tem inicio a busca por informacéo no exterior das novas tendéncias. Renato Solio
destaca que as informagdes buscadas em feiras internacionais serviam de referencial
para ter o design proprio, como um facilitador para a criatividade com repertorio.
“Passamos a entender quem era o nosso cliente, a nossa tecnologia produtiva, a
capacidade da empresa no entendimento e manuseio de novas fibras associadas a outros

materiais”.

A partir destes entendimentos, a empresa passa a elaborar um briefing, passado
de maneira verbal. A elaborac@o do briefing era feita pela diretoria, pela engenharia e
pelos profissionais parceiros. Todos participavam de reunides para chegar a um
consenso do que deviria ser criado. Renato Solio destaca um briefing marcante para
desenvolvimento de uma nova cadeira, ou uma espécie de poltrona, que recebeu da
diretoria: “Precisamos de uma pega importante, que venha a despertar a curiosidade do
cliente”. A parir dai foi criada a cadeira Veneza, uma peca em rattan colorido. Ela ¢

uma das pecas mais vendidas da Saccaro. Apds o briefing, partiu-se para a criacio.
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Antes da aprovacdo do projeto pela diretoria, o profissional juntamente com a
engenharia parte para a prototipagem. No processo de elaboracdo do prototipo ja em
formas e medidas reais, o projeto foi se modificando em fun¢do de melhor acabamento,
ergonomia ¢ design. Mudou prego, embalagem e foi aumentada a possibilidade de

COores.

Na década de 90, o briefing passa a ser elaborado s6 pela diretoria e pela
engenharia, sendo apds passado para quem deveria desenvolver o projeto. Neste
periodo, o briefing continuava a ser transmitido verbalmente, porem outras informagdes
foram acrescentadas, como o tipo de matéria prima a ser utilizada, cores e composigao.
Essas informagdes ja eram produto de pesquisas, a empresa ja estava mais focada no

mercado e nas tendéncias.

r

E no ano de 2000, com a criacdo do Studio Saccaro, que a empresa altera
novamente os atores do briefing para novos produtos. A responsabilidade da elaboragio
do briefing passa a ser do Studio Saccaro (Luciane de Carli) em conjunto com a
diretoria comercial (Jodo Saccaro). Essa decisdo ocorre em fun¢do de que as pesquisas
realizadas em nivel de mercado, consumidor, tendéncias e design partem da solicitagdo
do Studio Saccaro e analisadas conjuntamente com a diretoria comercial. A partir da
compilagdo das andlises ¢ identificado o problema, ¢ formulado o briefing e passado
verbalmente para as diferentes equipes de criagdo e estas fazem registro do briefing de

forma manual.

Apos a criagdo o designer ou a equipe selecionada para o desenvolvimento do
projeto, apresenta o projeto juntamente com as anotacdes feitas pelos proprios designers
no briefing recebido, para a diretoria comercial e a supervisio do Studio, ou seja, o
briefing retorna para quem o solicitou. Se aprovado, o projeto ¢ submetido para o
comité de produto da empresa. Nesta etapa, é freqliente a necessidade do designer
precisar rever detalhes ou buscar informagdes, em face de intervengdes do marketing, da
engenharia, da supervisdo do ponto de venda, bem como outros questionamentos que
ndo foram considerados no inicio do processo projetual. Apods os ajustes necessarios, o
projeto passa para o lote teste'® e tem inicio o trabalho das campanhas de marketing e

estruturagdo dos pontos de venda e demais informagdes pertinentes a cada solugdo. Vale

A empresa define como lote teste a peca piloto, que tem a fungdo do protétipo, necessidades de
ajustes do processo para melhor acabamento, ergonomia e design. O designer autor do projeto sempre
acompanha o desenvolvimento do lote teste.
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ressaltar que os projetos sdo ou ndo aprovados dentro de cada linha na respectiva

colecio.

No final da aprovag¢do da cole¢@o outono / inverno 2008 / 2009, e antes do inicio
da coleg@o primavera / verdo 2009 / 2010 o Studio formalizou o briefing, na forma de
documento. Tal decis@o ocorreu por ter sido identificado que os ajustes que se faziam
necessario apos a aprovacdo do projeto, ocorriam por falta de informag¢des no briefing
passado para os designers. O Studio entende que os varios ajustes demandam tempo e
um retrabalho que poderia ser evitado, se todas as informag¢des necessarias fossem
contempladas no briefing, ¢ ndo apenas ter a preocupacdo maior com um projeto

diferenciado.

Com base nos itens mais freqiientes que originavam ajuste de projeto o Studio
desenvolve um modelo de briefing, dividido por grupo de informagdes que deverdo ser
levadas em conta quando do desenvolvimento do projeto. Essas informacdes dardo
subsidios para um melhor entendimento quanto aos requisitos referentes ao produto;
mercado; consumidor; distribui¢@o, pre¢os; razdes de compra do produto; concorréncia

e objetivos de mercado.

Para o preenchimento dos itens do novo briefing a ser implantado pela Saccaro,
serd necessario que o designer tenha contato com o Studio, diretoria comercial,
marketing, supervisdo de vendas e engenharia. Quando da formulagdo do mesmo, alem
de solucionar os problemas identificados com retrabalho, ¢ objetivo também posicionar
o profissional do que realmente é a demanda da empresa, e oportunizar todas as area

que compdem o comité a repassar informagdes relevantes a cerca de cada colegao.

O novo modelo formalizado do briefing sera testado na préxima colegdo
primavera / verdo 2010 /2011 onde os trabalhos de projeto de design terfo inicio na
segunda quinzena de maio/2010. O Studio entende que provavelmente, no decorrer do
uso da proposta, o briefing devera passar por ajustes, e estes deverdo ser revistos no
exato momento em que forem constadas tais necessidades. De acordo com o Studio, o
briefing a ser testado ndo estara diretamente ligado com a criagdo, pois esta ¢ muito
particular de cada profissional, do seu repertorio e principalmente do entendimento do

significado do conceito e da experiéncia que a Saccaro quer que o cliente vivencie.
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Para melhor entendimento da nova estratégia a cerca do briefing a ser adotado
pela Saccaro, apresento no anexo dois desta pesquisa o0 modelo completo fornecido pelo
Studio. Até o encerramento do levantamento de dados a empresa ainda ndo havia

testado o preenchimento do referido modelo.

Na proxima seg@o apresento a estrutura organizacional de empresa investigada
em relagio ao design, objetivando identificar a proximidade do design e as varias areas

participantes do levantamento de dados

5.3.5 A Estrutura Organizacional da Saccaro em Relacio ao Design

No decorrer da pesquisa, € como citado no inicio deste capitulo, o roteiro das
entrevistas foi se moldando como forma de aproximarmos ao maximo os dados
levantados e os objetivos pretendidos com a mesma. Constatei através das conversas,
observagdes e das entrevistas, que os setores investigados, apresentavam facilidade de
comunicacdo, € um contato muito proximo entre eles. Esse fator motivou a buscar a
estrutura organizacional formal apresentada pela empresa para esses setores, com 0
intuito de visualizamos a proximidade do Studio e os setores envolvidos. Vale ressaltar
que o objetivo nesta se¢do, contemplou apenas a estrutura formal diretamente vinculada
ao design, ndo contemplando a estrutura organizacional formal de empresa como um
todo. A figura 09 demonstra o conselho diretor composto por trés diretorias:
suprimentos, administrativos / financeiro e comercial, sendo o conselho diretor, um dos
componentes do comité de produto da empresa. Abaixo do conselho diretor e
diretamente vinculado a diretoria comercial, esta o Studio. A engenharia (gerente

industrial) esta vinculada, diretamente a diretoria administrativa financeira.
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Fig. 09 — Estrutura Organizacional de Empresa SM Gestao e Negocio Ltda — Detentora
da marca Saccaro
Fonte: Setor de RH

A figura 10 a seguir ilustra a estrutura organizacional da diretoria comercial em

relacdo aos diferentes setores comerciais.
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Fig. 10 — Estrutura Organizacional de Diretoria Comercial da SM Gestao e Negocio Ltda —
Detentora da marca Saccaro
Fonte: Setor de RH

Na proxima se¢do, apresento os dados levantados quanto aos projetos de design
definidos para investigacdo nessa pesquisa. Objetivando evidenciar, as relagdes,
caminhos ¢ pessoas envolvidas no briefing, ndo sendo objeto de analise a qualidade

projetual dos mesmos.

5.3.6 Os Projetos de Design Investigados
5.3.6.1 Linha Moebius — Poltrona Ninho

O ponto de partida para o designer Roque Frizzo conceber a Poltrona Ninho, da

linha Moebius'” foi o briefing recebido da diretoria comercial e a supervisio do Studio

Y Dentro das duas colecdes lancadas anuamente pela empresa, os produtos s3o separados por linhas,
que identifica o segmento, o ambiente de uso e o autor do projeto. Mesmo que naquela colegdo a linha
tenha apenas um produto ela recebera um nome, para posterior aumento da linha com outros
complementos. Até o fechamento do levantamento dos dados da presente pesquisa a linha Moebius s6
tinha a Poltrona Ninho.
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Saccaro. O briefing passado de forma verbal, como ja comentado, consistia na
solicitagdo de um produto a ser usado como “produto conceito”. Deveria atender as

seguintes solicitagdes:

- Reportar ao conceito do moével artesanal, de tal forma, que o processo

industrial ndo ficasse em primeiro plano;

- Passar a identidade da Saccaro, de modvel artesanal, com qualidade de

acabamento e design diferenciado;

- Néo haveria necessidade de prever embalagem, pois o produto iria fazer parte
de uma campanha de marketing, padronizada para todos os pontos de vendas nacionais,

e ndo era intengdo da empresa comercializar o produto;

- O custo deveria o menor possivel, uma vez que se tratava de campanha refor¢o

do conceito e identidade da Saccaro;

- O prazo para o referido projeto era de vinte'® dias (final de outubro /2007),
uma vez que o mesmo aconteceria com a campanha outono / inverno de 2008, a ser

langada em margo / 2008;

O produto deveria passar o conceito de acolhedor, como um “ninho” que
abragasse o cliente, reportando ao carinho e respeito que a empresa destaca para com o

cliente Saccaro.

Com este briefing notei que o conceito é langado de maneira muito clara, com
poucos espagos para alteragdes, o que contrapde o conceito de Design Estratégico, que
segundo Celaschi & Desserti (2007), o design deve ser visto como um articulador, com
um conjunto de habilidades voltadas para as estratégias, ndo focando apenas no produto.
Dessa maneira, o designer, como se verificara mais tarde através dos outros projetos
investigados, fica muito restrito ao desenvolvimento de um projeto de forma tradicional.
Pode-se observar que o produto é pensado separadamente do que definimos como
sistema-produto (Capitulo 02). Ndo existe a preocupacio em projetar-se 0s Servigos e a
comunica¢do dentro de um todo articulado. Esse fato ndo é um problema para a

Empresa, que alcanga o sucesso igualmente através de suas praticas. No entanto, uma

'8 Vinte dias é o prazo estipulado pela Saccaro para o retorno do esbogo do projeto de qualquer linha de
produto, independente da equipe que o desenvolve, exceto se o profissional for oriundo do exterior ou
profissional convidado para eventos especiais de design.
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outra forma de pensar o design em sua estrutura talvez fosse um caminho possivel para

uma maior diferenciag@o e inovagdo, objetivos também sempre buscados pela Saccaro.

Apos o briefing, o designer parte para o processo de criagdo. O mesmo declara
que a solicitag@o era “desafiadora”. Conceber a idéia do “ninho” associada ao conceito
de artesania, por si sO atenderia a identidade da empresa, pois certamente “seria

exclusivo” e o “design seria a expressdo exclusiva”.

O projeto tem inicio com pesquisa sobre os temas que deveriam estar contidos
no projeto. O designer, Roque Frizzo, estudou a forma ¢ o0 modo como era feito o ninho
das aves, esbocando algumas idéias, que segundo o proprio profissional ndo
expressavam a ‘“minha linha projetual”. No decorrer da pesquisa, sem intengdo
premeditada, encontra-se a seguinte defini¢do: “Descoberta em 1865 pelo matematico e
astronomo alemio August Ferdinand Moebius (1790-1868), a faixa de Moebius foi o
embrido de um ramo inteiramente novo da matematica conhecido como topologia, o
estudo das propriedades de uma superficie que permanecem invariantes quando a
superficie sofre uma deformacdo continua”. A partir da defini¢do, o designer corta uma
tira de papel, gira e entrelaca. Para fixar as tiras de papel o designer usa um grampeador
de papel. Roque Frizzo declara: “olhei para aquele resultado, e pensei acabei de criar o
ninho humano. Devera acomodar duas pessoas, ¢ as mesmas estardo abragadas pela
peca. E tio simples que todos se sentirdo artesdes e a0 mesmo tempo enxergo um

design de ponta”.

O proprio prototipo de papel precisava ser transformado em projeto, com a
seguinte resolucdo: “Um anel de moebius de 9m de comprimento ¢ 42cm de largura,
que devem ser entrelagadas. O entrelacamento forma um ninho de 150cm de didmetro.
Para melhor conforto, foi usado cinco almofadas. Uma grande almofada com fundo
vinilico rigido molda o formato principal, enquanto uma almofada longa amplia a area
de encosto. Mais trés almofadas menores personalizam o conforto de cada um. As

»19

laterais, por serem flexiveis, podem servir de encosto e apoio para as pernas e cabega” .

A figura 11 abaixo mostra o resultado deste processo.

' Texto fornecido pelo Studio Saccaro faz parte do projeto executivo do produto, é parte da descri¢do
do material que deveria ser usado.
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Fig. 11 — Simulag¢@o em 3D da poltrona Ninho — Linha Moebius
Fonte: Studio Saccaro

O projeto retorna para aprovagdo da diretoria comercial e Studio, que ficam
surpreendidos pelo resultado formal apresentado associado ao pedido inicial do briefing,

segundo o que declarou Roque Frizzo.

O mesmo passa para aprova¢io do comité. E o comité de produto da Saccaro,
mais precisamente o supervisor de pontos de vendas, que questiona por que o produto
deveria ser apenas parte de uma campanha de reforco de marca, identidade e conceito?
O briefing, conforme anteriormente citado, pedia um projeto para um produto de reforgo
de marca e conceito, e ndo era intengdo da empresa comercializar o produto. Segundo o
supervisor do ponto de vendas, o produto apresentava um impacto visual muito forte,
que ele proprio acreditava numa venda significativa. O marketing, também questiona na
possibilidade de disponibilizar para os clientes e usuarios uma “brincadeira” do tipo
faca vocé mesmo. Neste momento o designer questiona a engenharia sobre a
possibilidade do uso de material que possibilitasse a jun¢do das pontas de forma segura

e que qualquer pessoa pudesse junta-las.

Com essas posigdes, resgatamos a questdo do problema de design, visto na
revisdo bibliografica. Segundo Dorst (2003), o processo projetual em design se
configura em trés etapas, denominadas pelo autor de etapas determinadas,
subdeterminadas e indeterminadas. As etapas determinadas compreendem a analise e
entendimento do problema pelo designer; as etapas subdeterminadas dizem respeito as

possiveis solugdes que ocorrem no desenvolvimento do projeto de design e as

96



indeterminadas estdo relacionadas com o estilo ou linha projetual do design, nesta etapa

o designer atua de maneira mais livre.

Na etapa determinada, o designer responsavel pelo projeto, teve compreensdo do
problema, entendimento do que estava sendo solicitado. Na etapa subdeterminada,
ocorrem posicionamentos do marketing e ponto de venda para melhor resultado do
proposto, como possivel solugdo para o ocorrido o designer busca solugdo com o
marketing e engenharia. Na etapa indeterminada, o designer atuou livremente, buscado

pela solucdo, que caracterizasse a sua linha projetual.

Partindo das colocagdes do comité, o briefing ¢ retomado, neste momento a
varias maos, ou seja, marketing - para o desenvolvimento da campanha — engenharia —
para desenvolvimento de um sistema de fechamento das pontas das tiras, seguro e
eficaz. Sempre com o acompanhamento do designer o brienfig passa ainda, pela
engenharia para defini¢do das densidades de espumas e niveis de acabamento. O

resultado técnico alcancado na engenharia foi:

- As extremidades do anel moebius sdo fixadas com velcro permitindo
desmontagem;

- O anel moebius ¢ revestido com tecidos de diferente composi¢do e com maior
elasticidade que valorizam o desenho do produto;

- Nas almofadas poderio ser utilizados todos os tipos de tecido;

- Espuma utilizada na almofada do assento: D 26 + Fibra manta;

- Espuma utilizada nas almofadas de apoio: Fibra Siliconada;

- Espuma utilizada no rolo: D20;

- Espuma utilizada no anel moebius: D60

O marketing, juntamente com o designer, chegam a um resultado do tipo “faca
vocé mesmo”, que foi vinculado no site da empresa, e também nos pontos de vendas,
durante a comercializagdo da linha outono / inverno 2008. A campanha desenvolvida
pelo marketing foi uma “manual de instrugdes”, e um texto explicativo, nos relata,
Fabiane Lorandi supervisora de marketing.

A figura 12 acompanhava o passa a passo vinculado no site da empresa.”.
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Fig. 12 — Passo-a-passo- do “fagca vocé mesmo” Poltrona Ninho - Moebius
Fonte: Marketing Saccaro

O manual de montagem que deveria acompanhar o produto, como parte
integrante da campanha, onde cliente poderia optar por ele proprio montar seu “ninho”,
sendo o “artesdo Saccaro”, com isso seu produto seria “tdo exclusivo” que o proprio

cliente o conceberia. A figura 13, mostra o resultado deste manual de montagem.
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Fig. 13 — Manual de montagem da Poltrona Ninho - Moebius
Fonte: Marketing Saccaro

O marketing desenvolve também a pagina do catalogo de produtos onde se
encontra detalhes das dimensdes da poltrona. A figura 14 mostra a apresentagdo do

produto no catalogo.
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Fig. 14 — Paginas 78 e 79 do catalogo de produtos Saccaro — Produto Poltrona Ninho
Fonte: Marketing Saccaro

A Poltrona Ninho é langada como produto conceito, apos todos os pontos de
vendas terem recebido o briefing da mesma, bem como informagdes a cerca do conceito

pelo proprio designer autor do projeto. Nesse sentido, o briefing funcionou como um
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elemento de orientacdo do designer e aos parceiros, pois através dele, foi possivel a

comunica¢do do conceito, da identidade, da artesania.

O resultado no ponto de venda foi extremamente significativo, afirmacdo
segundo os pardmetros do autor Roque Frizzo, pelo fato de a Poltrona Ninho ter sido
por oito meses consecutivos, camped de vendas. Esse dado foi confirmado pelo Sr. Jodo
Saccaro, diretor comercial, quando entrevistado. Esse fato, surpreendendo ndo s6 o
designer autor do projeto, mas a todos os envolvidos no processo, ou seja, o comité de
produtos. A linha Moebius ndo teve acréscimos, ou seja, até a data da presente pesquisa,
s6 a Poltrona Ninho fazia parte da mesma e continua na linha de produtos

comercializados até hoje..

O designer Roque Frizzo quando questionado sobre o sucesso da peca, responde
que o mesmo ndo chega ao acaso. "O design é feito de sutilezas na forma, proporgio,
altura, cor, matéria-prima, textura. E um processo muito intenso de criag8o, e as pessoas

que olham o produto fazem com que ele aconteca ou ndo, por algum motivo".

A figura 15, abaixo, demonstra de forma esquematica, através de um
fluxograma, como foi o processo de construgdo desse projeto. Mostrando os varios

percursos e alteragdes ocorridas no briefing, durante o desenvolvimento do projeto.
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ELABORAGAO DO BRIEFING
DIRETORIA COMERCIAL E STUDIO SACCARO

PROJETO SUBMETIDO A APROVAGAO RESPONSAVEL PELO PROJETO
POR QUEM O SOLICITOU

\ 4

PROJETO RETORNA PARA PESQUISA CONTEXTUAL
QUEM O SoLICITOU

v

\ 4

PROJETO E SUBMETIDO A APROVAGCAO

a DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
DO COMITE DE PRODUTO.

CONSIDERACOES DO MARKETING E INTERFERENCIA DA ENGENHARIA EM
SUPERVISAO DO PONTO DE VENDAS [~ FUNGAO DAS CONSIDERAGOES DO

PONTO DE VENDAS

MARKETING INICIA CAMPANHA
MERCADOLOGICA QUE REFORGA O
CONCEITO DE ARTESANIA.

v

PROJETO CONCLUIDO | —————

Fig 15 — Fluxograma esquematico do desenvolvimento do projeto da Poltrona
Ninho — Os percursos e alteragdes do brieging.
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5.3.6.2 Linha Strauss

A linha Strauss, teve seu inicio a partir do briefing da diretoria comercial da
Saccaro (Jodo Saccaro), juntamente com o Studio (Luciane De Carli), para o
desenvolvimento de produtos para areas externas, porem em dimensdes menores, para
possibilitar o uso em varandas e sacadas de apartamentos, que sdo menores do que
jardins abertos. A empresa ndo tinha nenhuma linha de produtos que atendesse a esse
requisito. A necessidade dessa linha foi constatada pelo supervisor do ponto de venda

(Carlos Cesar da Silva) que repassou para o Studio.

O briefing inicial previa que o material a ser utilizado deveria ser uma "espécie"
de tela de PVC com uma estrutura em aluminio. O prazo do projeto era, igualmente, de
vinte dias, deveria ser previsto embalagens, e por ser mdvel para sacadas e varandas

cobertas seria direcionado para todas as regides.

A equipe designada para esta colecdo foi o proprio Studio. O desenrolar da
criacdo considerou o briefing estabelecido. Porem a tela de PVC era um limitador
significativo, que nfo permitia muitas alternativas para a criagdo, como também o

resultado estético ndo era satisfatorio.

Da mesma forma, como visto no projeto da Poltrona Ninho, descrito
anteriormente, o briefing ja chega com defini¢des bastante precisas, onde a equipe
designada para o desenvolvimento do processo, ja parte diretamente para o projeto. Nao
existindo a figura do metaprojeto, proposto junto com o conceito de Design Estratégico,
segundo Celaschi & Desserti (2007), onde um reposicionamento do problema poderia
ser reconsiderado. A etapa metaprojetual parte de uma visdo de como o problema de
design, na complexidade do mundo contemporaneo, deve ser melhor construido para

finalmente ser resolvido nas etapas tradicionais do projeto.

Em contato com a engenharia, mais especificamente com o setor de
prototipagem, foi solicitado a um dos prototipistas especializado em trangcado o
desenvolvimento de uma trama em material similar ao constante no briefing. A nova
trama foi apresentada no dia seguinte, ja com os testes de resisténcia do material em

relag@o a peso, calor e frio.

O resultado visual da trama, de imediato reportava a uma releitura da palha de

Viena, muito utilizada em mdveis na década de 60. A jun¢do da nova trama com o
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aluminio proporcionava um diferencial significativo em rela¢do ao briefing inicial: os

moveis poderiam ser usados tanto em ambiente externo como em ambientes internos.

Mesmo ndo atendendo ao briefing inicial o projeto ¢ apresentado para a diretoria
comercial, que aprova e também ¢ aprovado pelo comité. A linha recebe o nome de
Strauss (em homenagem ao compositor erudito), em fungdo da identificagdo da releitura

da palha de Viena.

Fazendo parte da colecdo primavera / verao 2009 / 2010 a linha é composta por
poltrona, sofa de dois e trés lugares, espreguicadeira, mesa de centro e lateral. A mesa
de centro vem acompanhada de uma bandeja de madeira que desliza por todo o mével.

As figuras 16 e 17 demonstram o resultado final das pecas que compdem a linha Straus.

Fig. 16 — Espreguicadeira e mesa de centro com bandeja de madeira deslizante, fazem parte da linha
Strauss da colegdo primavera / verdo 2009 /2010 da Saccaro.
Fonte: Studio Saccaro

Fig. 17 — Poltrona e sofa de trés lugares, fazem parte da linha Strauss da colegio primavera / verdo
2009 /2010 da Saccaro.
Fonte: Studio Saccaro
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Toda a linha Strauss esta estruturada em aluminio, com pintura epdxi na mesma cor
do trangado, com a base em madeira de lei Garapeira protegida contra microorganismo,
sapatas em nylon, acabamento a base d’agua acqua20 e trangado sintético X-Fiber?'
sendo resistente a intempéries. A poltrona e os sofas possuem almofadas soltas e
poderdo receber todos os tipos de tecidos para revestimento; porem se as pecas forem
para uso externo deverdo ser revestidas em tecidos acrilicos ou couro nautico. Dispdem

da opc¢do de costura com ou sem contraste.

Para toda essa linha a participagdo do marketing foi a apresentagdo da mesma no
catalogo de produtos. A figura a seguir demonstra a apresentagdo da linha no catalogo

de produtos.

20 Revestimento gue protege a madeira das a¢Ges da natureza. Através de um processo de acabamento
totalmente a base d’agua, ndo emite gases nocivos a salde ou a natureza. Possui maior resisténcia e
resinas especiais que proporcionam elasticidade e total aderéncia. Ndo permeavel a dgua e com agdo
fungicida. Possui filtros solares, que transformam a pelicula do verniz em uma barreira contra
intempéries. A cobertura uniforme, semibrilhante e com aspecto de transparéncia destaca as
caracteristicas naturais da madeira. Disponibilizados em duas tonalidades: natural e nogueira. (Fonte:
Studio Saccaro)

*! Fibra sintética produzida internamente pela Saccaro. (Fonte: Studio Saccaro)

105



ey

Fig. 18 — Apresentagdo da linha Strauss no catalogo de produtos da colegao primavera / verdo
2009 /2010 da Saccaro.
Fonte: Studio Saccaro
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A figura 19, abaixo, apresenta de forma esquematica, o processo de construgdo
desse projeto. Mostrando os varios percursos e alteragdes ocorridas no briefing, durante

o desenvolvimento do projeto.

ELABORAGAO DO BRIEFING
DIRETORIA COMERCIAL E STUDIO SACCARO

v

PROJETO SUBMETIDO A APROVAGCAO RESPONSAVEL PELO PROJETO
POR QUEM O SOLICITOU

A 4

PROJETO RETORNA PARA INICIO DO DESENVOLVIMENTO
DO PROJETO
QUEM O soLICITOU
v
MESMO NAO ATENDENDO AO LIMITAGAO PELO MATERIAL SOLICITADO NO
BRIEFING INICIAL O PROJETO E BRIEFING — RESULTADO DO PROJETO NAO E
APROVADO PELO COMITE DE SATISFATORIO
PRODUTO SEM RESSALVAS

E SOLICITADO A ENGENHARIA O
DESENVOLVIMENTO DE UMA NOVA TRAMA

|

PROJETO DESENVOLVIDO COM
MODIFICAGAO DO BRIEFING INICIAL

Fig 19 — Fluxograma esquematico do desenvolvimento do projeto da Linha Strauss
Os percursos e alteracdes do brieging.
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5.3.6.3 Espreguicadeira Ayty

No inicio do ano de 2005, a Saccaro inicia uma pesquisa, - para o
desenvolvimento de tratamento para madeira de eucalipto de reflorestamento para uso
externo. A pesquisa teve origem apds a empresa constatar que no mercado interno, bem
como no mercado externo ofertava mdveis para uso externo apenas em fibras sintéticas.
Segundo Jodo Saccaro, diretor comercial, “queriamos inovar, langar um produto
diferenciado ndo sé pelo design, mas também pela matéria prima. Precisavamos de uma
matéria prima forte, resistente e que no fosse sintética”. Apds varios testes e pesquisas,
a empresa chega a um resultado de uso da madeira de eucalipto, que permite sua

utilizagdo mesmo que exposta as intempéries do tempo, independente da regido.

A partir desses resultados a diretoria comercial, juntamente com o Studio,
solicita ao designer Roque Frizzo, através de um briefing passado de forma verbal, o
desenvolvimento de uma linha de produtos, de propor¢des consideraveis, maiores que
as praticadas pelos moveis de uso externo em fibra sintética. A justificativa para
propor¢des maiores estava calcada na matéria prima nobre — a madeira. Ao mesmo
tempo deveria reportar ao contato direto com a natureza. Os produtos deveriam conter a
identidade Saccaro de exclusividade e passar a idéia para o consumidor de levar os

produtos Saccaro para o lado de fora da casa.

O briefing estipulava (novamente) o prazo de vinte dias para o retorno do projeto
a quem o solicitou. No havia o quesito custo, pois a empresa ja conhecia a media de

custo do metro cubico da nova matéria prima.

A partir das entrevistas com o designer Roque Frizzo, o mesmo passa por uma
fase de conhecimento da nova matéria prima e as possibilidades de seu manuseio. Ele
relata: “Apos receber o briefing, fui conversar com o Molin (Anderson Molin — Gerente
da Engenharia) para ver todas as possibilidades de uso da madeira, se tinha limitacdes,
que ferragem aceitava, que tipo de acabamento, como ficava quando molhada, seca, se
desbotava, enfim fiz uma aula com o Molin, sobre a madeira. Anotei tudo e acrescentei

no briefing”.

Apds o periodo de conhecimento da matéria prima, tem inicio a busca por
referencias. “Comecei pesquisando forma de madeiras feitas pela propria natureza

queria um referencial, queria repertorio, que poderiam balizar um diferencial
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expressivo” informa o designer. Ainda na entrevista o designer afirmara: “Encontrei
varias situagdes, e entendi que deveria partir para linhas sutis, puras, esbeltas, pois a
madeira ja tinha o peso necessario para qualquer peca. Queria valorizar a madeira em
harmonia com a rusticidade da madeira, queria conforto, queria inovar". O acabamento
naturalmente rastico da madeira deveria ser valorizado com um acabamento que
permitisse a modificagdo da mesma exposta ao tempo, permitindo que “a natureza
deixasse suas marcas [...] Comecei com uns esboc¢os, croquis, até chegar na espécie de
um ripado, que mostrava um resultado formal satisfatorio. O que néo era satisfatdrio era
o conforto”. O mesmo projetou uma pega que permitia varias regulagens. Porem o
usuario teria que se inclinar para poder regular a inclinag@o, ndo seria confortavel, teria
0 que considerar neste caso, o peso da madeira. A figura abaixo ilustra as posi¢des

pretendidas pelo designer.

Fig. 20 — Concepgio inicial do projeto — Para as varias inclinagdes o usuario teria
que se abaixar para efetuar a regulagem.
Fonte: Studi Saccaro

Diante do resultado o briefing ¢ retomado, juntamente com a engenharia
(Anderson Molin) e o designer (Roque Frizzo), que juntos desenvolvem um sistema de
deslizamento diferenciado. Apds alguns testes e verificagdes, chegam (designer e
engenharia) a um resultado satisfatorio. O sistema ¢ exclusivo e de facil manuseio,
seguro ¢ pratico, permitindo ajustar a altura sem ter que abaixar o corpo. Além das

varias possibilidades de inclinag8o, foi projetado uma espécie de mesa auxiliar retratil,
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que fica na parte inferior da espreguicadeira. A figura 21 demonstra as varias posi¢des

de altura possiveis.

Fig. 21 — O sistema ¢ composto por uma engrenagem deslizante, embutida na madeira.
Fonte: Studi Saccaro

A proposta ainda ndo atendia a exigéncia do designer. Frizzo comenta que
“queria um diferencial unico, exclusivo. Comecei a imaginar eu proprio enquanto
usuario final. Tive a idéia da mesa de apoio. Porem seria mais uma mesa de apoio. Nao
se ela estivesse na propria peg¢a”. Novamente o briefing é acrescido de informagdes.
Para maior conforto e por se tratar de uso externo, foi sugerido pela engenharia uma

espécie de “colchonete” revestido em tecido resistente a agua.

O briefing inicial tinha como um dos itens a identidade Saccaro de
exclusividade, o uso da madeira para justificar propor¢des avantajadas e levar os
produtos Saccaro para o lado de fora da casa. O designer, na entrevista relata que na
apresentacdo desse projeto ele fez uso do briefing inicial, com complementacdes:
“justifiquei o uso da madeira que representa a forca da natureza, forte contra o tempo e
rustica no acabamento. Os tecidos claros a as almofadas soltas sdo a natureza

acolhedora que se molda ao corpo. Esses elementos juntos ddo a colecdo expressividade
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formal que redimensiona o uso das dreas externas, grande como a natureza nos permite

pensar”, complementa o designer.

A figura 22 mostra o projeto final do produto.

Fig. 22 — Projeto final da espregui¢adeira, com visualizagdo da “mesa de apoio” lateral..
Fonte: Studio Saccaro

Em funcdo do desenvolvimento das engrenagens por parte da engenharia o
projeto estava com seis dias de atraso, motivo pelo o qual o mesmo foi apresentado
diretamente para o comité. A aprovag¢do do mesmo foi unanime e sem ressalvas, a ponto
de ser solicitado outras pecas para complementar a linha a ser langada na mesma
colegdo primavera / verdo de 2007 / 2008. E langado juntamente com a espreguigadeira,
tatame e poltrona.

Em 2008 o designer Roque Frizzo, com esta pega e parceria Saccaro, recebe o 1°
lugar no Saldo Design Movelsul. Para a colecdo primavera / verdo 2009 / 2010, a linha
foi aumentada, sendo que a linha Ayty hoje é composta por cadeira, mesa de jantar,
mesa de centro, poltrona, sofa, espreguicadeira e tatame. Todas as pegas apresentam

dimensdes diferenciadas e seu uso € para areas externas.

As figuras 23 e 24 a seguir mostram o trabalho do marketing para essa linha com

a apresentacdo da mesma no catalago de produtos, destacando a Espriguicadeira Ayty.
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O catalogo ¢ referente a coleg¢do primavera verdo 2009 / 2010. A figura 25, demonstra

de forma esquematica os percursos do design até aprovagao do projeto.
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Fig. 23 — Pagina 184 do catalogo de produtos Saccaro produtos da linha Ayty.
Fonte: Marketing Saccaro

Fig. 24 — Pagina 186 do catalogo de produtos Saccaro com destaque para a poltrona Ayty.
Fonte: Marketing Saccaro
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ELABORAGAO DO BRIEFING
DIRETORIA COMERCIAL E STUDIO SACCARO

RESPONSAVEL PELO PROJETO

INFORMAGOES SOBRE O
MATERIAL COM A ENGENHARIA

PESQUISA CONTEXTUAL
BUSCA POR REFERENCIAL EM RELACAO
AO MATERIAL SOLICITADO NO BRIEFING

DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
BUSCA NA ENGENHARIA POR MELHORES

SOLUCOES
PROJETO E SUBMETIDO A APROVACAO DO CONTINUACAO DESENVOLVIMENTO DO
COMITE DE PRODUTO PROJETO

APROVADO SEM RESTRIGOES

SOLUGAO COMPLEMENTAR
JUNTO COM A ENGENHARIA

PROJETO CONCLUIDO COM SEIS DIAS
DE ATRASO

Fig 25 — Fluxograma esquematico do desenvolvimento do projeto da Espreguicadeira Ayty
Os percursos e alteracdes do brieging.
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Na préxima se¢@o apresento os resultados, interpretagdes e analises, obtidas a
partir dos dados levantados na empresa investigada em consondncia com os conceitos,
definigdes e posicionamentos levantados no referencial teérico condizente com a

tematica da pesquisa.

5.4 Analise dos Dados

5.4.1 O Design da Industria Moveleira em Relacdo a Empresa Investigada

Conforme visto no capitulo 03, analise do contexto da industria moveleira, de
maneira generalizada essa induastria, ndo possui um departamento de design
especializado, onde a maioria das empresas opta pelo uso da “cépia modificada”. Esta
pratica ndo é encontrada na empresa investigada. O que levantei através da pesquisa é a
existéncia de um setor especializado na criagdo, acompanhamento e desenvolvimento de
novos produtos. Esse setor ¢ composto por profissionais com formagdo em arquitetura,
design de produtos, design de interiores e engenharia de produgdo. Essa composicio
parte da premissa que a interdisciplinaridade, horizontalidade de objetivos, plataforma
criativa, responsabilidade social, pesquisa e inovacdo sdo fatores determinantes para a

construgdo de vantagens competitivas no processo de design.

Alem do setor préprio de design a empresa busca parcerias com profissionais
ligados a area do design advindos de diferentes regides do pais, tais como Ana Revelo
Vazquez, Renato Solio e Roque Frizzo, Aristeu Pires, Carlos Motta, Fabiola Bergamo,
Fernando Mendes de Almeida, Mario Santos, Pedro Useche, Roberto Hirth, Zanini de
Zanine Caldas, entre outros; como também do exterior, é o caso de Alain Blatche,
Yuzuru Yamakawa. Com estas parcerias a empresa objetiva estar mais proxima das
diversas regides, que apresentam diferentes caracteristicas e tendéncias, bem como,
trazer nomes reconhecidos nacional e internacionalmente, que contribuem para o

desenvolvimento de novos produtos voltados para as especificidades de cada regido.

Outro resultado significativo constatado pela pesquisa ¢ a utilizacdo de projeto
proprio. A empresa busca informag¢des em feiras nacionais e internacionais e
principalmente por dados obtidos através de pesquisas, para lancar no mercado produtos
pioneiros em trama, matéria prima e dimensdes. Outro facilitador para o uso do projeto

proprio ¢ a facilidade e rapidez de adequacdo da tecnologia instalada para novos
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produtos. Apoiada no trabalho direto de especialistas com é&nfase no conceito de

exclusividade e artesania a empresa prima pelo seu proprio design.

Outra evidencia constatada pela pesquisa é que a Saccaro sempre buscou
elementos singulares desde os tempos da Industria de Vimes Pioneira. A partir da
contratacdo dos primeiros designers e a mudanga da razdo social para Saccaro Movéis, a
postura passa a ser do foco na criagdo em design, ¢ a constante necessidade de
alinhamento com a exigéncia do mercado. A Saccaro passa a investir em pesquisa para
tratamento de materiais e identificagdo de matérias-primas diferenciadas e
desenvolvimento de novas tramas. Amplia o seu entendimento a cerca do design, aonde
a sua atuagao vai além do desenvolvimento do produto, envolvendo varias areas neste
processo através de agdes catalisadoras de conhecimento assumindo sua

interdisciplinaridade.

Contudo notei que o design na empresa investigada, de acordo com a revisio
bibliografica, se caracteriza por um processo de etapas sistematizadas, partindo de uma
necessidade ou problema percebido, ja com objetivos muito claros, buscando a solu¢do
ou a satisfacdo da necessidade pela materializacdo do projeto, com foco no
desenvolvimento do projeto. Esta forma de fazer design de acordo com o que a
literatura descreve se caracteriza como o design tradicional. Nao evidenciei o uso do
processo do design estratégico, onde o design se posiciona como um articulador, que a
partir do briefing, é possivel um reposicionamento do problema, gerando um
contrabriefing permitindo uma melhor constru¢do do problema. Esse aspecto ndo tem
sido um problema para a Empresa, de reconhecido sucesso no mercado. A relagdo entre
os niveis mais altos das decisdes estratégicas da empresa e seus designers acontece de
forma quase direta, informal. O briefing, como visto, ¢ passado de forma oral. Mesmo
que de maneira pouco formalizada, no entanto, em diversos momentos os designers
puderam reposicionar parcialmente suas solucdes projetuais. Esse espago de
rompimento com um compromisso inicialmente proposto corresponde parcialmente ao
conceito de contrabriefing defendido pelo Design Estratégico. O objetivo serd sempre
atender aos interesses da empresa, no entanto o conceito de contrabriefing ¢ orientado a
processos de inovagdo que possam garantir uma maior sustentabilidade as organizagdes.
A Empresa Saccaro, pela sua maneira de busca permanente de novas formas de

produgdo de seus produtos parece caminhar nessa direcao.
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5.4.2 A Estrutura Organizacional Formal

No decorrer da pesquisa conforme relatado anteriormente busquei identificar a
posicdo do design em relagdo aos varios setores envolvidos e a diretoria. A organizagio
formal da empresa nos mostra no primeiro nivel hierarquico o conselho diretor, que ¢é
formado pela diretoria de suprimentos, diretoria administrativa / financeira e diretoria
comercial. Essas diretorias estdo posicionadas no segundo nivel hierarquico. Na terceira
hierarquia esta a engenharia, identificada pela gerencia industrial, vinculada a diretoria
administrativa / financeira. O Studio Saccaro encontra-se na quarta posi¢do hierarquica,
juntamente com o supervisor dos pontos de vendas (supervisor de empreendimentos),
vinculado a diretoria comercial. A estrutura formal n3o contempla a posi¢do do
marketing em relacdo as diretorias mencionadas, bem como em relacdo aos outros

setores mencionados.

Através da pesquisa, e conforme ja comentado, constatei que na pratica a gestio
se faz através de uma estrutura organizacional flexivel. Em relac@o ao design a diretoria
administrativa / financeira ¢ comercial decidem conjuntamente. Vinculado a essas
diretorias, como um setor autonomo estd o Studio juntamente com os designers
parceiros. A supervisdo dos pontos de vendas e a engenharia ficam diretamente
vinculadas ao Studio. A contribui¢do do marketing em relagdo ao design esta restrita a

participagdo na aprovacdo do projeto e apresentagdo do catalogo dos produtos.

As atribuigdes do marketing em relagdo ao design ¢ a elaboragdo de midia
impressa e organizagdo de feiras, mostras e eventos. O foco maior do trabalho do
marketing é o desenvolvimento de campanhas para os pontos de vendas em cada nova

colecdo.

5.4.3 A Identificacido do Problema

Em conformidade com a revisdo bibliografica, ¢ através do projeto que o design
se materializa. O ponto de partida do projeto ¢ a identificacdo do problema, geralmente
apontado pelo cliente ou levantado por pesquisas. Segundo Schon (2000) a solugéo de
problemas esta fundamentada em dois aspectos, a agdo e a agfo reflexiva. A aglo, esta

embasa no conhecimento tacito, ou um conhecimento na pratica, adquirido por agdes do
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cotidiano. Concordo com o autor, pois através da pesquisa foi possivel identificar que a
diretoria da Saccaro, adquiriu no decorrer dos anos um vasto conhecimento da matéria
prima e do processo produtivo do fabrico dos moéveis. O dominio da técnica de
beneficiamento das fibras, a execucdo e as limitagdes de tramas desenvolvidas para cada
tipo de fibra, a associag@o com outros materiais aliadas ao conhecimento da tecnologia
instalada € um dos fatores que possibilita uma facil e rapida identificagdo do problema a
ser transferido para o briefing. Outro fator que contribui para a clareza do problema ¢ a

defini¢do do publico alvo, a empresa conhece o consumidor que quer atingir.

Quando da solicitacdo pela diretoria de uma linha de produtos para areas
externas, esta antevia as regides de maior demanda para essa linha, em funcdo das
diferengas climaticas. Ou entio quando da solicitagio de um produto conceito, a
diretoria ja tem estruturado o significado que deseja para o mesmo. O quesito custo
também ¢ conhecido pela diretoria, pois a mesma sempre participou do
desenvolvimento de novas fibras ou novos materiais, sabendo de antemao o prego
dessas matérias primas quer seja em metragem ou em cubagem, a ponto de o custo nio

ser contemplado no briefing.

O dominio desses conhecimentos associados ¢ um dos fatores preponderantes
para a clara identificagdo do problema a ser transferido para os designers definidos para
cada projeto. A escolha dos profissionais para o desenvolvimento de cada projeto ¢é
fundamentada pelo conhecimento por parte da diretoria das caracteristicas da linha
projetual de cada designer. Segundo Dorst (2006), o problema de projeto de design é
um processo passivel de solugdes multiplas, onde cada designer tera uma interpretacdo
diferente. Essas diferentes interpretagdes ¢ que caracteriza cada designer colaborador da
Saccaro, permitindo a diretoria identificar qual profissional é o mais indicado para

solugdo de diferentes problemas.

Constatei, através dos trés projetos investigados, que o problema passado no
briefing pela Saccaro € bem definido quanto ao que a mesma espera, ou seja, quanto aos
objetivos, conceito, materiais e uso. A constatacdo esta embasada no fato de o briefing
ter necessidade de ser retomado em fungdo de outros quesitos, como abrangéncia de
comercializacdo, embalagem, ajustes de acabamento, entre outros, ¢ ndo em fung¢éo da
solugdo formal apresentada no projeto, materiais ou objetivos apresentados, ou seja, no

momento do briefing a diretoria tem convic¢do e clareza do que deseja. No entanto, essa
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maneira de atuar da empresa pode cair no risco, de condicionar o designer ao
desenvolvimento de projeto de maneira tradicional. O uso dos conceitos do Design
Estratégico permitiria busca de inovagdes, onde o design assumiria a fun¢do de um
articulador, com um conjunto de habilidades voltadas para as estratégias, ndo focando

apenas no produto.

5.4.4 O Briefing

O entendimento e importancia do design para a Saccaro, com o decorrer do
tempo evoluiu, ¢ se consolida como um fator preponderante de diferenciagdo e
competitividade, associado ao refor¢o da marca e identidade da mesma. Nesse viés, o
briefing também evolui passando de uma informagdo verbalizada para um documento

formal.

Os primeiros indicios de briefing na empresa investigada sdo da década de 80,
quando da contratacdo dos primeiros designers. Com base em dados de pesquisas
realizadas, estes profissionais passam a construir o briefing, que continha informagdes

mais voltadas para materiais e processos do que a definicdo do problema.

Num segundo momento o briefing passa a ser elaborado pela diretoria,
engenharia e os designers contratados, que em consenso definem o que deveria ser
projetado. Nesta etapa era a diretoria que aprovava ou nido o projeto, porem antes da
aprovacdo do mesmo, os designers, a engenharia e o setor de prototipagem executavam
um protétipo do proposto. Com a elaboragdo do prototipo o projeto ia se modificando
por interferéncia do grupo, para alcangar melhor resultado formal, ergonomico e de
qualidade de acabamento. Na década de 90, o briefing passa a ser elaborado pela
diretoria e engenharia e repassado para a equipe de designers. Apds aprovagdo da
diretoria, ia para o setor de prototipagem, eram feitos ajustes necessarios para a
fabricag¢@o do produto. Muitas vezes o projeto evolui e ndo segue a algumas definigdes
iniciais do e briefing. O carater aberto ¢ mal estruturado do problema de design que o

briefing procura representar permite tais adaptagdes.

A partir do ano 2000 até a data do encerramento do levantamento de dados para
essa pesquisa, os envolvidos na elaboracdo do briefing sdo a diretoria comercial e o

Studio, sendo esse ultimo que repassa o mesmo para os profissionais designados para a
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criacdo. Nessa etapa o projeto passa por duas aprovagdes: a primeira o projeto retorna
para os responsaveis pela elaboragdo do briefing, se aprovado vai para a segunda
aprovacdo que ¢ a do comité de produtos. E no comité que sio feitas as primeiras
alteraces do briefing, geralmente vinculadas a abrangéncia de mercado, variantes do

produto, intervengdes que resultariam em melhor acabamento, embalagem entre outras.

Diante do exposto evidenciei que em todas as fases a empresa busca por uma
melhor forma de elaboragdo do briefing. E também evidente que em todas as fases, se
faz necessario a retomada do briefing em funcdo de modificagdes para um melhor

resultado.

Na se¢fo anterior, quando da analise dos resultados a cerca da identificacdo e
clareza na definicdo do problema, como ponto de partida para a elaboragdo do briefing,
a diretoria tem bem definido o quer quanto aos objetivos, materiais ¢ conceito. Porem
concordo com o levantado na revis@o bibliografica, que um briefing para ser completo
deve conter alem da definigdo clara do problema, outras informagdes, como mercado,
concorréncia, pregos, distribui¢do e outras informag¢des relevantes. Sendo que a falta
destas informagdes sdo as que constatei serem fatores para retomada do briefing e
ajustes do projeto, tanto nas varias fases de formulac¢do do briefing quanto nos projetos

investigados.

Nos trés projetos investigados, o briefing foi evoluindo no decorrer do projeto.
Na poltrona Ninho, da linha Moebius, quando da aprovacdo pelo comité o briefing foi
retomado, por modificagdes quanto ao mercado; necessidade de desenvolvimento por
parte da engenharia de um fechamento por meio de velcro; e posicdo do marketing

quanto as campanhas para ponto de venda e instru¢des de montagem.

Na linha Strauss, em fun¢@o da modificacdo do material solicitado no briefing,
ocorre uma mudanga de abrangéncia de mercado, como também a engenharia participa
quando da solicitagdo da possibilidade do desenvolvimento de uma nova trama com

material similar.

A espreguicadeira Ayty ndo teve intervengdes quando da apresentagdo do
projeto para o comité, porem a mesma havia passado pela engenharia para o

desenvolvimento de engrenagens deslizantes, alteracdes para melhor conforto. Neste
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produto o designer também leva sua sugestdo para campanha a ser desenvolvida pelo

marketing, no ponto de venda.

Pela analise dos resultados, ¢ possivel afirmar que o desenvolvimento de
prototipos, antes do retorno do projeto para quem o solicitou, os ajustes de acabamento,
ergonomia, variantes do produto ou modificagdes necessarias em funcdo da
industrializagdo ja seriam resolvidos. Da mesma forma o prototipo seria submetido a
apreciacdo do supervisor do ponto de venda, este complementaria o briefing com
questdes pertinentes ao mercado e a concorréncia. E o marketing poderia passar
informag¢des quanto a elabora¢do das campanhas para o ponto de vendas. Apds esses
ajustes, o projeto juntamente com o protdtipo iria para a aprovagdo. Com estas
alteracdes antes da aprovacdo do projeto, provavelmente haveria um ganho de tempo
significativo, pois os problemas ja haveriam sido detectados e solucionados. Esta pratica

era adotada na década de 90, e foi descontinuada em fung¢fo da criagdo do Studio.

Outra constatacdo que é possivel fazer pelos dados levantados, é que em todas as
fases o designer participa na elaboracdo do briefing. Mesmo na década de 90, quando o
mesmo era elaborado pela diretoria e engenharia, o designer participava em conjunto
com a engenharia no desenvolvimento do protétipo onde o briefing passava por
alteragdes e complementagdes. Contudo, em todos os dados levantados pela pesquisa
quanto ao briefing, nas varias fases de formulagio e nos projetos investigados, quem da
o briefing inicial é a diretoria, e o designer vai fazendo complementagdes no decorrer do
projeto. Entretanto, as complementacdes feitas ndo sdo produto de agdes sé do designer,
mas sim do resultado do trabalho conjunto da engenharia, design e ponto de venda. O
setor de marketing ¢ o menos envolvido em todo o processo, quer seja no design como
um todo, quer seja na elaboragdo do briefing, participando apenas por fazer parte do

comité.

Outra analise passivel de ser feita através dos dados levantados nos projetos
investigados, ¢ baseada na definicdo do problema passado no briefing, quanto aos
objetivos, conceito e significado do que se esta pedindo. Isso possibilita o designer ou a
equipe encarregada do projeto, partir para a criagdo muito focada no resultado final,
onde a forma deve seguir a mensagem em associagdo aos atributos fisicos do produto.

Isso reporta, que um dos fatores de um resultado formal diferenciado, esta diretamente
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vinculada a necessidade a ser atendida, onde a clareza do problema permite uma maior

prospecgdo de oportunidades.

5.4.4 Consideracdes Finais do Capitulo

Este capitulo procurou levantar alguns aspectos, que concorrem ao contexto da
investigacdo, a pratica da elaboragdo do briefing, no processo projetual de design da

industria moveleira.

Vale ressaltar, que concordo com a revisdo literaria, que coloca a ndo existéncia
uma forma padrio, ou forma unica de elaboracdo do briefing, esta vai se moldando de
acordo com cada produto ou cada problema a ser resolvido. Da mesma forma, que o
briefing ndo é completo apenas por quem o passa, no caso desta pesquisa, a diretoria,
mas sim que sdo varios atores que participam da sua elaboracdo. A participacdo do
designer, esta vinculada em todo o processo, ¢ ele quem acompanha, questiona e

reposiciona informagdes durante o desenvolvimento do projeto.

No préximo capitulo apresento as conclusdes proprias desta pesquisa inerentes
aos objetivos propostos. E por fim sugiro outros trabalhos de pesquisa, que possam ser
desdobrados, a partir do trabalho ora realizado, focando na elaborag@o do briefing como

diferencial competitivo e a participagdo do designer nesse processo.
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CAPITULO 06

Conclusées

Este capitulo tem por objetivo apresentar as conclusdes referentes a participagio
do designer na elaboragdo do briefing na industria moveleira do p6lo moveleiro de
Bento Gongalves, através de um estudo de caso na empresa de Moveis Saccaro,

localizada na Cidade De Caxias do Sul (RS), pertencente a esse polo.

Pretendeu-se com este estudo, verificar quais eram os resultados mais
significativos em relacdo ao briefing, através da investigacdo de casos praticos de

projetos de design na empresa investigada.

Ainda neste capitulo, apresento também, recomendagdes para trabalhos futuros
de pesquisa relacionados com a tematica abordada nesta dissertagdo. Dessa forma, os
objetivos e as contribuigdes pretendidas, apresentadas no capitulo 1, serdo transcorridas

neste capitulo.

6.1 Conclusodes Gerais

No capitulo 1, item 1.2, foram citados os objetivos a serem alcangados nesta
pesquisa. A seguir, serfo listados tais objetivos com as respectivas conclusdes

pertinentes a cada um dos objetivos enumerados.

Objetivo 1

Identificar o que a empresa investigada entende por design, e o que espera como

resultado de sua utilizacdo,

A concepgdo atual do design para o Studio Saccaro ¢ de que o mercado oferece
hoje inumeras opc¢des do mesmo produto, € na maioria das vezes com 0 mesmo
formato, onde a grande variavel ¢ o prego. O design ¢ uma das formas de diferenciacio,
onde o design funciona como uma ferramenta de inovagfo, de reinvengdo. Porem o

design sozinho ndo funciona, € preciso atingir o cliente. Existe um caminho a percorrer
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desde a cria¢do até o consumidor final e em todo esse caminho o design deve estar

presente.

Para a Saccaro, de acordo com o posicionamento da diretoria, o design hoje ¢
norteador para muitos assuntos e diretrizes dentro da empresa. Quando da parceria com
os designers Ana Revello Vazquez ¢ Renato Solio, a empresa passa a perceber que o
design tinha varias defini¢des, que ndo apenas a forma do produto, mas que vai alem,
utilizando o design em termos de design de negdcios, design de produto, design de

experiéncias.

A empresa no decorrer dos anos consolidou o design como fator de
diferenciacdo, o conceito de produto industrializado com caracteristicas de produto
artesanal, a primazia pelo acabamento sdo um dos fatores dessa diferenciag@o. A cultura
disseminada nos setores participantes do processo de design ¢ a idéia de produto tnico,
de ter uma coleg¢@o que ndo serd igual a outra, e de ter um projeto proprio de design ¢
uma das melhores formas de ver isso. Ter uma equipe de profissionais s6 se dedicando a
esse assunto, seja com 0S processos, com a criacdo, com a parte técnica ou com
pesquisa, também ¢ fundamental para que todos sintam a sinergia que existe na busca
por um diferencial. Isso ndo somente em relacdo aos produtos, mas também na
organizacdo como um todo. Ou seja, na distribuicdo, no ponto de venda, na entrega do

produto na casa do cliente.

O designer ainda é visto apenas como alguém que desenvolve projetos. Mesmo
sendo um fator de diferenciagdo e qualidade, seu papel ainda é visto de maneira

tradicional.

Objetivo 2

Mapear os percursos feitos pelo designer durante a construgdo do briefing, na empresa

estudada;

Conforme visto anteriormente, uma das evidencias encontradas pela pesquisa é
que a construgdo do briefing se da no decorrer de todo o processo projetual. O ponto de
partida deste percurso ¢ o recebimento do briefing transmitido pela diretoria comercial e
Studio Saccaro. Nesta fase o briefing ¢ claro quanto aos materiais, objetivos, conceito,

motivos que desencadearam o pedido de um novo projeto e o resultado esperado em
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nivel de significado. Com essas informagdes os profissionais iniciam o processo de
criagdo. Fazem uma avaliacdo daquilo que é solicitado, através de um conjunto de
fatores conhecidos, como a visdo da empresa sobre como deve ser o produto, do
mercado, da matéria prima ¢ a partir dai comegam a pensar a nivel do que criar, como

criar, € inovar.

Apos a criacdo, o projeto retorna, salvo raras excecdes, a quem o solicitou, ou
seja, diretoria e Studio. Com aprovagio do projeto por parte de quem passou o briefing,

o0 projeto passa pela aprovagdo do comité de produtos.

’

E nessa fase de aprovagdo pelo comité, que os percursos se diferenciam
conforme cada projeto, ou posicionamentos feitos pelos integrantes do comité. Nota-se
que o briefing vai se construindo através do trabalho conjunto dos varios setores
envolvidos. Porem o design e a engenharia t€ém um trabalho muito préximo na
modificagdo ou complementacdo do briefing, onde criacdo e técnica andam juntas.
Outra colaboragdo significativa ¢ relativa as informagdes do ponto de vendas e uma

limitada contribui¢do do marketing.

Diante destas constatacdes, notei que assim como o briefing ndo tem um formato
definido, os percursos também ndo seguem um caminho definido, mas sim dependem
da necessidade de cada projeto, de cada modificacdo. Evidenciei porem, que os
percursos listados no levantamento de dados poderiam ser melhor mapeados, se quando
da elaboragdo do briefing, antes do inicio do projeto, o designer juntamente com os
participantes do comité, completassem o briefing com informagdes pertinente a cada
area. Desse modo a falta de informag¢des no briefing inicial resulta em percursos ndo

definidos previamente, que vao se definindo no decorrer de cada projeto.

Objetivo 3
Identificar quem sdo os envolvidos na construgdo do briefing na empresa analisada;

A diretoria juntamente com o Studio sdo os atores principais na construgdo do
briefing. A pesquisa ¢é solicitada, executada e controlada pelo Studio. A analise da
mesma ¢ feita pelo Studio, juntamente com a diretoria. Com base nesses dados,
acrescidos com informag¢des de mercado, desenvolvimento de novas matérias primas e

tendéncias ¢é elaborado o briefing para cada colegéo e suas respectivas linhas.
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A partir desse momento o designer passa a ser mais um participante na
elaboragdo do briefing. Com o resultado do projeto, outros atores participam, que sdo a

engenharia, ponto de venda e marketing.

Em sintese na empresa investigada, o briefing chega para o designer através da
solicitacdo para um novo produto, ja definido os atributos conceituais que o mesmo
deve ter. O designer ja recebe o briefing “pré construido”, esse o complementa,
recebendo complementagdo também dos outros setores envolvidos. Assim o briefing ¢

construido por varias pessoas no decorrer de todo o processo.

Objetivo 4

Trazer novos elementos para a reflexdo do conceito de briefing no design a partir do

caso estudado,

O primeiro item que julguei importante considerar é a real necessidade do
briefing ser formalizado, escrito, na forma de documento. A comunicagdo do briefing de
modo verbal suprime informagdes importantes para o desenvolvimento eficiente do
projeto. E com base no pedido inicial do cliente, que o briefing deve ser completado
pelo designer, com informagdes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da
empresa, da concorréncia, dos objetivos do cliente, da missdo da empresa, etc. E com o
briefing que o designer podera organizar e sistematizar as informacdes necessdrias para

fundamentar e sustentar as tomadas de decisdes no decorrer do projeto.

O briefing serve também para posicionar o designer a cerca do foco da criagdo,
onde solugdes criativas podem e devem usar o briefing como inspiragdo, como
constatamos no projeto da poltrona Ninho. Sem uma trilha definida, o planejamento e
principalmente a criagdo podem desviar-se do problema e objetivo pretendido pelo

cliente.

Outro ponto que destaco como elemento de reflexdo sobre o briefing € a
proximidade do mesmo com o planejamento, ou seja, mais do que um processo
seqiiencial de fases, o planejamento dessas fases ¢ muito importante. No momento em
que comega a investigagdo do problema também comega o processo de planejamento,
onde o briefing deveria funcionar como um dialogo, um "vai-e-vem" continuo entre

todas as areas envolvidas no processo.

125



Destaco ainda a importincia da formalizagdo do briefing, através de um
documento escrito, contemplando informagdes relevantes e tendo o designer como o
interlocutor das diversas areas para o preenchimento do mesmo. O briefing passado de
maneira informal, como foi constatado através da pesquisa, ¢ uma maneira falha de
conduzir o trabalho, pois leva a um desperdicio de tempo, perda de informagdes,
podendo levar inclusive ao equivoco de informagdes fato que se ocorrer ird

comprometer o resultado do processo.

Por fim, considero o briefing como um guia estratégico, onde o designer
organizaria as informacdes, diretrizes e restrigdes importantes em que deve se basear
quando do inicio do processo projetual. Mediante esse documento escrito, o designer
definira as bases para alcancar um resultado satisfatorio de projeto, face aos objetivos a

serem cumpridos estipulados pelo cliente.

A grande inovagdo para a empresa, em relagdo ao briefing e que poderia
representar um fator importante de consolidagcdo de seus processos em dire¢do da
inovagdo, sera um espago de maior independéncia da formalizagdo do que esta definido

como contrabriefing ou um reposicionamento do problema de design.

6.2 Sugestoes para Trabalhos Futuros

Diante do exposto nesta pesquisa, novas abordagens de estudo podem ser
sugeridas como futuras pesquisas académicas, que poderdo contribuir para o avango do
conhecimento na area de projeto em design com foco no briefing. Contudo vale
salientar a dificuldade de compreender e demonstrar os processos de projeto, pois
envolvem fatores subjetivos, ainda pouco estudados e com pouca documentagido que
registre tais processos. Apesar do desafio e das restricdes evidencio a importancia desse
trabalho, que podera significar um inicio de investigacdo para outras pesquisas, em
outras empresas com focos diferentes, contribuindo ndo s6 para academia enquanto

construg¢@o do conhecimento cientifico, mas também para a atividade pratica do design.

1. Analise e acompanhamento “in loco” de projetos para novos produtos, que
ndo tivesse aprovagdo, e identificar, constatar e mapear se a falta de

aprovacao estaria relacionada por problemas encontrados no briefing;

126



2. Testar no decorrer do trabalho de pesquisa, a utilizagao do briefing formal, e
antes da apresentagdo do projeto desenvolver o protdtipo do mesmo, como
forma de verificar a diminui¢do do tempo de projeto, necessidade de ajustes

e ganho no resultado final como um todo.

3. Acompanhar projetos a serem criados, a partir do uso do formulério que a
empresa passara adotar para a criagdo da nova colegdo, e verificar que

contribui¢des significativas ocorrem com o uso do briefing escrito.

4. Investigar qual a participagdo do designer na elaboragdo do briefing, bem
como o resultado final do projeto em outra empresa do setor moveleiro, em
que na formulagcdo do briefing, os objetivos, conceitos e materiais ndo

estejam bem definidos.
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