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RESUMO

O principal objetivo da pesquisa ¢ investigar a empresa sueca IKEA, seu modelo de
atuagio no mercado tornou-se uma referéncia na gestao estratégica, solucoes em design e
mercado. O propdsito para tal andlise deu-se apds identificar como a marca ¢ bem
consolidada no mercado, capaz de alterar comportamentos, incentivar o valor de compra,
proporcionar aos clientes uma experiéncia Unica oferecendo precos extremamente
competitivos. A empresa tornou-se um fendmeno em competitividade industrial, tornando-
se um caso exemplar de sucesso pela inovagio e possuindo uma enorme vantagem sobre
seus competidores. Por esses aspectos, a investigagio a IKEA vale ser realizada visando

nortear as organizagoes brasileiras a seguirem por um caminho de sucesso.

Palavras-chave: Design, Gestio, Estratégia, Inovagao
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INTRODUCAO

Para administrar seu negdcio, a empresa pode recorrer a diversas formas de
gerenciamento, relacionamento com clientes, fornecedores, distribuidores e demais
segmentos que envolvem as atividades empresariais. Dentre esses segmentos, pode-se falar
também do design, que pode estar formalizado no negdcio da empresa, como responsivel,
assim como os citados anteriormente e outros que podem corresponder ao empreendimento,
pela manutengao’ da posi¢io da empresa no mercado.

Teixeira (2005) orienta o uso do design como elemento estratégico para a
competitividade empresarial. E é dentro do cendrio fortemente competitivo que as empresas
estao inseridas; sendo pressionadas por uma demanda de consumidores mais esclarecidos,
cujo padrio de vida foi elevado pela inovagio tecnolégica, ampliagio dos meios e forma de
comunica¢io, além de concorrentes cada vez mais preparados. Neste contexto, o uso da
Gestao de Design e do Design Estratégico, quando bem aplicados auxiliam as empresas a
seguirem por um caminho do sucesso.

O Design Estratégico no ambiente empresarial atua como ferramenta que formula e
prescreve planos de a¢oes, antecipa cendrio, faz previsoes, busca o alcance do futuro desejado,
e assim, articula uma visdo estratégica centrada em agoes de design. J4 a Gestao de Design
para Mozota (2011) ¢ uma atividade que coordena, gerencia e controla as estratégias da
empresa.

Colaborando com tais compreensées, Teixeira (op.ciz) enfatiza que o design nio ¢é
somente uma competéncia que pode ser usada para diferenciar produtos e gerar uma visao
prospectiva da empresa no setor; ¢, também, uma fungio dentro da estrutura da companhia
que modifica os processos e gerenciamento de inovagio.

A autora ainda sustenta a idéia de que aliar inovagio tecnolégica de produto e

! Fala-se de manutengio da posigio da empresa no mercado no sentido de manter um posicionamento favoravel
quanto a sua aceitagio e fidelizagio por parte dos clientes. Dentro outros aspectos é manter-se uma economia
sauddvel ¢ estar dentre as mais competitivas do segmento em que atua.
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avango nos processos técnicos com conhecimento administrativo ¢ uma das fundamentagées
da integragio do design nas préticas empresariais, além de ser responsdvel pela manutengio
da imagem da empresa no mercado. Desse modo, cabe aos gestores de design a tarefa de
explorar e gerenciar, de forma harmoénica, os diversos elementos concernentes ao processo de
design nessas organizagoes.

Um questionamento foi & maior motivagio da realizagio desse trabalho. E isso
envolve o modelo de atuagio da empresa IKEA como estudo de caso de uma organizagio
marcada pelo sucesso, onde utiliza o design como estratégia de diferenciagio ¢ oferece aos
seus consumidores como um dos pilares do negécio, produtos a precos extremamente baixos,
com bom design, qualidade e funcionalidade. O caso IKEA também oferece uma
compreensdo das estratégias adotadas pela empresa que a tornam uma referéncia quanto a
relagio: gestao de design, solugdes estratégicas e mercado.

Quando comparadas a outras organiza¢oes do mesmo segmento, a IKEA se destaca
quanto a sua gestdo organizacional e satisfacio dos consumidores - Competitividade
industrial. Além de serem poucos os relatos sobre a gestio de design na prdtica, no Brasil
ainda temos dificuldades em encontrar essa atividade sendo explorada como meio de
contribuir para o funcionamento e posicionamento de empresas no mercado.

Abordagens relacionadas a Design Estratégico ¢ Gestao do Design, além da percepgio
da importincia de trabalhar a inovagio no contexto empresarial foram determinantes para a

investigagao do caso.

Objetivos e Objeto de Estudo

Geral | A pesquisa tem como objetivo investigar os aspectos que favoreceram e permitiram

fazer da empresa IKEA uma referéncia quanto ao uso do design.
Especificos |

a. Compreender na trajetéria da IKEA, os aspectos culturais que podem ter favorecido a

sua atuagio no mercado;
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b. Compreender o estilo escandinavo de design ¢ sua influéncia sobre o modelo da
organizagio IKEA;
c. Verificar as estratégias de design utilizadas pela IKEA como meio de fortalecimento da

imagem corporativa da empresa ¢ alcance da sua missio.

Objeto de Estudo | A empresa Sueca IKEA.

Justificativa

Um dos maiores varejistas de méveis do mundo, a empresa Sueca IKEA, atualmente ¢
tida como referéncia quanto a sua visio empreendedora, tornando-se conhecida pelas
estratégias de pregos baixos, bom design, qualidade ¢ funcionalidade. O uso desses fatores
pela IKEA, transformou a empresa em uma referéncia mundial e hoje a rede possui 300 lojas
distribuidas em mais de 40 paises (LEWIS, 2009, p.20)

Investigar os aspectos de seu sucesso contribuird para a compreensio sobre como e
quais aspectos auxiliaram para que ela se tornasse a referéncia que ¢ hoje, favorecendo a
percepgao sobre seu funcionamento e uso da gestdo de design nas empresas. Assim, acredita-
se que, norteado por esses aspectos, o design em organizagoes brasileiras poderd trilhar
também um caminho de sucesso, assim como a marca Sueca. O estudo de caso de uma
empresa bem sucedida auxiliard a compreensio de como as estratégias de design pode servir
de ferramenta fortalecedora das empresas em seus respectivos ramos de atuagio, além de
auxiliar gestores, projetistas, ¢ outras organizagbes a desenvolveram trabalhos e projetos

visando o uso dessa ferramenta como diferencial.

Metodologia Cientifica

Lakatos e Marconi explicam que os métodos de procedimento constituem etapas mais

concretas da investigagdo, com finalidade mais restrita em termos de explicagio geral dos
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fendmenos e menos abstratas. Relacionam-se com as fases da pesquisa ¢ nio com o plano
geral dela. Desse modo, dentre os métodos de procedimento os definidos para a pesquisa sio:

Método Monogrifico, que consiste no estudo de determinados aspectos e fatores,
como grupos, comunidades, condi¢des e institui¢oes, com a finalidade de obter
generalizagées. De acordo com o objetivo da pesquisa, onde serd realizada a investigacao dos
possiveis aspectos que fazem da empresa IKEA uma referéncia quanto a gestao e solugoes de
design, o estudo monogrifico abrange o conjunto das atividades de um grupo social
particular, nesse caso, a organizagio sueca.

O método funcionalista também faz parte do procedimento da pesquisa, nesse
método serdo consideradas as questoes sociais e culturais como fatores determinantes para o
funcionamento da organizagio, interpretando as fungées essenciais do sistema organizacional.

Tem-se também o método estruturalista como procedimento de pesquisa do trabalho
em questdo, onde visa analisar a relagio e conexées entre as partes envolvidas de um
fendmeno, além de estudar o ambiente externo do caso e seus sistemas envolvidos.

Esse trabalho trata-se de um estudo de caso com o propésito de investigar uma
referéncia em design, a empresa IKEA tornou-se um modelo na pratica do design € para que
essa investigacdo acontega de forma satisfatéria e que as organizagoes brasileiras utilizem essa
andlise como forma de norteio para seu funcionamento, os procedimentos de design
utilizados nessa pesquisa tais como pesquisas bibliogrificas referente ao tema, observagdes
empiricas mediante visitas a loja foram fundamentais na constru¢io do incentivo para
abordagem do tema e andlise do fen6meno da organizagao.

A abordagem desse tema, trata-se ainda, de uma pesquisa analitica que envolve o
estudo e andlise de informagdes na tentativa de explicar o contexto de um fenémeno,
captando, organizando dados e transformando estes em conhecimento (TOMAS &
NELSON, 1996).

A pesquisa bibliogréfica deu-se por profissionais e experientes da drea de Gestao de
design como a pesquisadora e autoridade Borja de Mozota, autora do livro Gestao do Design
— Usando o design para construir valor de marca e inovagio corporativa. A tese de doutorado
de Joselena Teixeira que possui como titulo: O design estratégico na melhoria da

competitividade das empresas também foi indispensdvel para o desenvolvimento do projeto.
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Tendo em conta o propdsito do projeto, onde pretende-se investigar o caso IKEA,
também faz-se necessdrio pesquisar sobre a empresa, desse modo o livro de Elen Lewis — Boa
IKEA e a Histéria da IKEA do autor e criado da organizagio, Ingvar Kamprad tornaram-se

materiais essenciais.
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PARTE 1| FUNDAMENTACAO TEORICA



1 | EMPRESAS:
COMO ENTENDE-LAS?

Nas diversas teorias da administragio, a organizagao continua a passar por uma

evolugio em seu conceito. E neste contexto que busca-se compreender as questées, fatores e
o) - . ;1.
préticas que fizeram as Empresas se tornarem uma complexa esfera cultural, simbdlica e

politica.

Segundo Motta e Vasconcelos (2006; p. 277) o modelo da administragio cléssica
enxerga a empresa como um todo coerente e estruturado por objetivos em fungio dos quais
toda a organizacio seria gerenciada. Esse modelo trata a empresa como uma verdadeira
« s . 3 . . .

méquina” cujas diversas engrenagens sio planejadas para funcionar harmoniosamente, a
fim de atingir os mesmos objetivos e obedecer a uma légica comum de funcionamento.

De acordo com essa visdo, o planejamento estratégico ¢ fruto de uma racionalidade
superior ¢ a organizagio é considerada como um instrumento para o alcance das metas ¢
dos objetivos propostos (TYLOR, 1911 apud idem).

Ainda de acordo com os autores uma visio posterior opde-se a metdfora de

. , .. e
organiza¢io como mdquina. Segundo o Interacionismo simbélico e alguns outros trabalhos
que seguem essa linha de andlise, a organizagao ¢ fruto de uma constru¢io social baseada
nas diversas interagoes dos grupos que a compdem. Ela constitui uma micro-sociedade que
reproduz a estratificagdo’ social por classes da sociedade global na qual estd inserida.

Os diversos grupos organizacionais tém culturas particulares e interesses proprios,
no entanto, de acordo com essa visio, os objetivos e a estrutura organizacional sio os

produtos na intera¢io do sistema humana com base no confronto de vérias lgicas de a¢oes,
valores e interesses politicos. (STRAUSS, 1959; Berger e LUCKMANN, 1967; PONDY,
1983; GOFFMAN, 1959, apud MOTTA E VASCONCELOS, 20006)

! Processo de diferenciagio das diversas camadas sociais que compéem uma sociedade, agrupadas a partir de
suas relagées e dos valores culturais, o que vem a constituir sua separagio em classes, estada ou casta.

(HOUAISS , 2001; p. 185)
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Uma concep¢io de organizagio também ¢ dita por Maximiano (2004; p. 40) na

seguinte afirmativa:

[...] é uma combinacdo de esforcos individuais que tem por finalidade realizar
propésitos coletivos. Por meio de uma organizacio torna-se possivel perseguir e
alcancar objetivos que seriam inatingfveis para uma pessoa. Uma grande empresa
ou uma pequena oficina, um laboratério ou o corpo de bombeiros, um hospital
ou uma escola sdo todos exemplos de organizacoes.

Além dessas visbes e ctapas de evolugio das teorias administrativas, muitas outras
contribufram para a compressio que hoje temos das organizagées. Contudo, nio ¢ essa a
inten¢io da pesquisa, tendo sido importante apenas considerar que diversas foram as
influéncias ¢ modelos pelos quais a teoria administrativa passou até checar aos dias de hoje,
quando ela ¢ lida, por alguns autores, tais como: Cardoso e Cunha (2006), Morgan (20006)
e Tachizawa e Scaico (2000), por cxcmplo, como um organismo vivo, composto por

pessoas, que ¢ flexivel, aberto ¢, a0 mesmo tempo, fechado®.

Uma Perspectiva Organizacional

Para compreender o ambiente organizacional e todos os fatores que influenciam sua
atuagio e existéncia serdo consideradas as diretrizes da obra Repensando a organizagio:
Uma abordagem pscicossosiolégica de Cardoso e Cunha (2005).

Essa postura foi assumida, uma vez em que se percebeu que a perspectiva adotada
por esses autores engloba a organiza¢io de modo interacionista e, conseqilentemente,
humistico, fatores preponderantes nas teorias mais atuais da administragio. Além desse
aspecto, a abordagem de Cardoso ¢ Cunha (2005, ez. seq.) para o tema ¢ de natureza pratica
e de fdcil visualizagdo na vida real das organizagoes.

Nessa perspectiva os autores afirmam que qualquer organizagio resulta de um
processo de negociagio, embora nem sempre explicito, entre necessidades sociais e
individuais.

Existem alguns elementos que representam e expressam, de modo mais nitido, a

base institucional de uma organizacio, que dé o sentido de sua existéncia, que define sua

% Essas caracteristicas serdo aprofundadas nas subsegoes a seguir.
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identidade, o conjunto dos desejos que levaram 4 sua constitui¢do ¢ o fundamento da sua
preservagao.

O principal elemento de representagio de uma organizagio caracteriza-se pelo Pacto
Fundador, no qual contém a razio de ser origindria da organizagio, a convergéncia de
interesse ¢ desejos, ou os conflitos, que levaram a organizagio a constituir-se. Além de
justificar sua existéncia e definir sua identidade. O conjunto de leis ¢ normas que
estabelecem os acordos formais de estrutura e funcionamento também ¢ um elemento
importante da base institucional, assim como os principios e valores que presidem as
defini¢oes do estilo de vida organizacional, constituidos pela ética da organizacio.

Em resumo, para Cardoso ¢ Cunha (2005) a “organizac¢io ¢é uma constru¢io social
que estrutura e possibilita a capacidade de agir coletivamente. Viabiliza a agao de um grupo
com determinadas finalidades”.

No entanto, qualquer grupo que atua coletivamente na busca por um objetivo pode
caracteriza-se como uma organizagio, seja ela publica, privada ou de cardter social, assim

como demonstra o quadro abaixo.

Tipos de Organizagdio Caracteristicas

ESTADO * Executam agdes estruturadores da
. . Brghisdes padianey jz::tiie:?de (Governo | Legislacéo |
P - Executivo s . - e
7] P * Prestam servigo (fungdes publicas)
%] - Legislativo I xedt
5 S * Utilizam de recursos publicos
- - Judicidrio

originados dos constribuintes (pessoas

~ Forgas/Amaras fisicas e juridicas)

INICIATIVA PRIVADA * Geram produ'fos e servigos
*  Fundam-se na propriedade privada
5 *  Empresas * Utilizam capital préprio e recursos
© * Coperativas originados da venda do que produzem
:n * Eventualmente podem ser subsidiadas com
e recursos publicos
* Visam lucro financeiro
* Prestam servicos de natureza privada ou
* Organizagdes néo publica
5 governamentais (ONGs) * Utilizam recursos resultantes da venda do
© * Fundagdes que produzem ou de doag¢des de outras
;’) * Organizagdes da Sociedade Civil organizagdes publicas ou privadas
) de interesse publico (Oscip) ¢ Podem dar resultados financeiros, mas ndo
* Sociedades Civis sem fins apropriam de lucro

Quadro 1. Tipos de Organizagio e suas caracteristicas.
Fonte: Cabral, 2010.
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De acordo com essa divisdo, por exemplo, pequenos grupos, nio formalizados, mas
que se¢ unem em torno de um mesmo objetivo, pode-se caracterizar em uma organizagio
classificada, contudo, como sendo do terceiro setor. O que diferencia o tipo de organizagio
tratada nesta presente pesquisa ¢ o fato dela se classificar no segundo setor e estar
caracterizada como uma empresa privada, ou seja, gera produtos e servicos, funda-se em
propriedade privada, utiliza capital préprio e recursos oriundos do que produzem e visam o

lucro financeiro.

As Empresas em um Cendrio Complexo

As empresas estdo inseridas em um mercado consumidor complexo e competitivo.
Sdo intimeros fatores que constituem e influenciam sua atuacio no mercado e é diante deste
cendrio que serio apresentados alguns dos elementos que formam o ambiente
organizacional externo e todos as aspectos que englobam seu funcionamento, tais como:
aspecto econdmico, politico, social e cultural.

Cardoso ¢ Cunha (2005; p. 49) relatam que entender o ambiente no qual as
empresas estdo inseridas requer uma abordagem considerando duas delimitagoes - uma mais
ampla, que define o macroambiente, ¢ outra mais especifica, que foca o ambiente
concorrencial.

Os autores apresentam o macroambiente como uma rede de fatores que, de natureza
diversa — econdmicos, sociais, politicos e tecnoldgicos, entre outros, interfere diretamente
ou indiretamente na vida das organizagoes.

a. diretamente: quando repercute sobre suas condigbes de produgio, seu prego, entre
outros.

b. indiretamente: quando tem efeito mais amplo no contexto do seu mercado

(clientela, concorrentes, fornecedores e parceiros)

O conhecimento ¢ a monitoragio constante do macroambiente em que as empresas
estdo envolvidas podem ser decisivos para que as organiza¢oes desenvolvam estratégias

capazes de favorecer seu sucesso.
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» Circunténcias politicas e econémicas « Variagdes histéricas

¢ Fornececedores
¢ Concorrentes

ORGANIZAGAO |«—NTER 1

A * Parceiros
¢ Clientes

AMBIENTE CONCORRENCIAL

« Sistema macro-social « Tragos culturais

Figura 1. Macroambiente: fatores que interferem a organizacio.
Fonte: Cardoso e Cunha (2005; pag. 50).

2

E a partir desta andlise externa do ambiente empresarial que as empresas tomam
decisoes de acordo com aquele ambiente em que o negécio estd inserido, levando em
consideragio os aspectos culturais, sociais, politicos.

De acordo com o que foi apresentando no diagrama Macroambiente de Cardoso e
Cunha (2006; seq.), o ambiente concorrencial situa-se como um segmento do
macroambiente, caracterizado como a parte do ambiente que inclui os principais
protagonistas das relagdes da organizagio com o seu mercado: cliente, concorrentes
fornecedores e parceiros.

Toda organizagao, independente de sua natureza, existe para atender a uma
demanda do ambiente. Essa demanda ¢, em geral, proveniente do cliente, que possui
determinadas necessidades, e ¢ suprida pela organizacio, que tem capacidade de atendé-la.
Tal capacidade ¢ concretizada por um produto ou servigo desenvolvido e oferecido pela
organiza¢io (CARDOSO e CUNHA, 2005). A figura 2 representa a relagio do negdcio,

cliente a demandas.
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AMBIENTE CONCORRENCIAL

MACROAMBIENTE

Produto

NEGOCIO I o ' CLIENTES

(Capacidades) (Necessidades)

AMBIENTE CONCORRENCIAL

Figura 2. Visio do Negécio
Fonte: Cardoso, Cunha (2005; pag. 52)

Nesse processo de atendimento de demandas, dois outros agentes tém atuagio
importante: os fornecedores, que suprem a organiza¢io daquilo que ela necessita para
desenvolver as suas capacidades; e os parceiros, pessoas e outras organizagdes que, por
agregararem algum tipo de valor ao produto e/ou servicos oferecidos. O dominio por
alguma competéncia complementar ou recursos financeiros, também representam interesse
para a organiza¢do, no sentido de formar aliancas ou estabelecer acordos (idem).

Pelos diagramas apresentados percebe-se que o cliente, concorrente, fornecedor,
parceiro, demanda e necessidades sio, portanto, os elementos de uma relagio estabelecida
em um mercado de qualquer uma organizagio empresarial ¢ que constituem seu ambiente.
E com esse contexto externo que as empresas lidam em seu dia-a-dia (ibidem).

Com base nessa compreensio de macroambientes ¢ ambiente concorrencial, bem
como das demandas, a complexidade que se encontra nesse cendrio ¢ crescente, tendo em

vista o incremento de uma velocidade de informagoes e acesso a tecnologia, tanto por parte
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as empresas como dos consumidores. Tudo isso em um tempo que passou a ser icone do
. 3
século XXT?.

E incontestdvel que estamos em plena era de mudangas. Muda a tecnologia, muda

a estrutura social, mudam as necessidades e as pessoas, no entanto, é fundamental que as

empresas mantenham-se atualizadas quanto ao seu macroambiente e ambiente
concorrencial (MOTA E VASCONCELOS, 2006).

E evidente constatar que essas alteragbes no cendrio organizacional afetam as
relagdes das empresas com seus clientes, parceiros, fornecedores e colaboradores, por isso,
informacées atualizadas, e confidveis sobre os elementos bdsicos do mercado, obtidas a
partir de observacoes, construgdes de indicadores, percepgoes das equipes sio essenciais para
o aproveitamento dos sinais favordveis observados ou para neutralizar o comportamento dos
concorrentes, fazendo com que as empresas ganhem espago no mercado consumidor
(CARDOSO e CUNHA, 2005).

A partir da constata¢io de Cardoso e Cunha (ibidem) sobre os aspectos externos que
interferem indiretamente nas organizages, aquele que nao estd relacionado ao prego e sim
aos fatores comportamentais, pdde-se relatar outros aspectos que também possuem grandes
efeitos a cerca do contexto mercadolégico. As priticas em exercer a cultura de inovagio na
empresa, das tdticas de planejamento estratégico e a percepgio das necessidades dos
consumidores tornam-se processos e clementos de intervengbes importantes para o
posicionamento das empresas no mercado.

Para Rosenfeld (2011) o processo de inovagao nas organiza¢oes deve ser tratado
como chave de sobrevivéncia e este processo estd essencialmente baseado nas pessoas. Para
o autor, os principios da inovagio precisam ser vivenciados e transmitidos pela dire¢ao da
empresa. Somente assim serd criada essa cultura, necessdria para sustentar o processo de
inovagio e, conseqiientemente, dar forga vital a empresa.

Os desafios ¢ ameagas gerados pelo ambiente globalizado muitas vezes pode tornar-
se uma circunstincia oportuna para desenvolver solucoes e estabelecer vantagem
competitiva. Para isso, o planejamento estratégico, quando bem aplicado, atua como

ferramenta de auxilio nesse processo, determinando as agdes estratégicas que irdo nortear a

3 Grifo nosso.
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organizagio a seguir pelo melhor caminho, definido as diretrizes organizacionais (Missao,
Visio e Valores)*, identificando as oportunidades e ameagas, analisando as condigées do
mercado: interno e externo.

Para diagndstico estratégico de uma organizagio ¢ necessdrio de sejam claramente
estabelecidos a sua missdo, visio e desafio, visto que essas defini¢des formalizam a razio de

A _
sua existéncia e seu modelo de atuagio no mercado.

Cardoso e Cunha (2005) definem a missio como sendo a “esséncia” de uma
organizagio, o motivo pelo qual ela existe; visio estd relacionada com aquilo que ela
pretende ser no futuro; e o desafio é também considerado uma visio futura, porém, numa
perspectiva temporal mais préxima dessa visio. Os valores, relacionado aos principios da
organizagdo, ou seja, os aspectos que norteiam o comportamento da organizagao.

O continuo progresso da globalizagiao, com o crescimento da industrializagio, do
desenvolvimento acelerado de novos produtos e tecnologias geram condigées extremas ao
mercado global, podendo ser convenientes ou desfavordveis as empresas, quando ela nio

alcanga e consegue manter as constantes transformagées do mundo globalizado.

# Essas diretrizes serdo tratadas nos pardgrafos seguintes.
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2| A CULTURA COMO PANO
DE FUNDO PARA EMPRESAS

Antes de acessar o tema “cultura” através do prisma das empresas ¢ necessdrio
percorrer um pouco sua compreensio de modo ainda genérico, pois assim pode-se
identificar e adaptar a visio que se terd sobre os elementos que compéem a cultura em si ao
universo das organizagoes. Portanto, salienta-se que, a abrangéncia do contetido a seguir
tem por finalidade permitir o alcance do objetivo geral da presente pesquisa, iniciando por
um enfoque histdrico-conceitual que visa evitar equivocos quanto ao entendimento do
assunto aqui tratado, além de possibilitar um direcionamento na compreensio do termo

« » . « . . I
cultura” quando associado ao termo “organizacional”.

Uma Compreensio Geral Sobre o Termo Cultura

Como sendo um tema amplo ¢ ainda muito discutido, o conceito para a palavra
“cultura” ainda encontra-se longe de uma defini¢io que a contemple em sua totalidade.
Contudo, a busca por compreender melhor e circundar seus limites remonta ao séc. XVIIL.

Segundo Laraia (2005), o antecedente histérico da palavra e do conceito de cultura
provém de Edward Tylor, entre os anos de 1832 ¢ 1917, de acordo com o qual teve inicio
com o termo inglés Culture, criado a partir dos termos Kultur, de origem germanico, ¢
Civilization, de origem francesa, obtendo a seguinte defini¢io: “todo o complexo que inclui
conhecimentos, crengas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou
habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade” (idem; p. 25). Tylor
procurou, ainda, demonstrar que cultura pode ser objeto de um estudo sistemdtico, pois,
trata-se de um fenémeno natural que possui causas e regularidades, permitindo um estudo

objetivo e uma andlise capaz de proporcionar a formulagio de leis.
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Uma das tarefas da antropologia moderna ¢ descrever o conceito de cultura, pois ela
¢ definida por numerosas reformulagoes, mas alguns dos sentidos comuns definidos por
Leslie White, Sahlins, Harris e Carneiro (ibidem), entre outros, sio:

- Cultura sio sistemas, de padrées de comportamento que servem para adaptar as
comunidades humanas aos seus embasamentos biolégicos. Esse modo de vida da
comunidade inclui tecnologia e modos de organizacio econdmica, padrées de
estabelecimento, de agrupamento social e organizacio politica, crengas e préticas religiosas.

- Mudanca cultural ¢ primariamente um processo de adapta¢io equivalente A selegio
natural. (“O homem ¢é um animal e, como todo animal, deve manter uma relagio
adaptativa com o meio circundante para sobreviver”).

- Os componentes ideolégicos dos sistemas culturais podem ter conseqiiéncias adaptativas
no controle da popula¢io, da subsisténcia, da manutengio do ecossistema, etc.

A constatagio da variedade de modos de vida entre povos e nagdes é um elemento
fundamental na preocupagio sobre cultura através da perspectiva de Santos (2006, p.20).

Neste aspecto, o autor descreve a cultura como sendo:

[...] uma dimensio do processo social, da vida de uma sociedade. Nio diz
respeito apenas a um conjunto de préticas e concepgdes, como por exemplo, se
poderia dizer da arte. N4o ¢ apenas uma parte da vida social como, por exemplo,
se poderia falar da religido. Nao se pode dizer que cultura seja algo independente
da vida social, algo que nada tenha a ver com a realidade onde existe.

E através dessa concepgao que o autor define que a cultura diz respeito a todos os
aspectos da vida social, e nio se pode dizer que ela existe em alguns contextos ¢ nio em
outros. Cada realidade cultural tem sua légica interna, a qual devemos procurar conhecer
para que facam sentido as suas prdticas, costumes, concepgdes ¢ as transformagoes pelas
quais estas passam.

Ainda para Santos (idem, p. 12) a cultura caracteriza uma popula¢io humana,
resultado de uma histéria particular, e isso inclui também suas relagoes com outra cultura,
as quais podem ter caracteristicas diferentes. Pela ptica do autor, existe apenas uma
possibilidade de relacionar diferentes culturas entre si. Quando acontece de hierarquizar

essas culturas segundo algum critério deve-se analisar utilizando apenas o critério de
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capacidade de produ¢io material, dessa maneira poderia’ se dizer que uma cultura é mais
avangada que a outra.

Cada cultura possui seus critérios de avaliagio e que para tal hierarquizagio ser
construida é necessdrio subjugar uma cultura das outras, o que normalmente nio acontece,
pois entende-se que uma cultura nio é melhor que outra, cada uma possui caracteristicas
préprias, resultado de prdticas politicas, econémicas, sociais e ideologias particulares.

Percebe-se também que a cultura é um segmento da sociedade que alavanca o
conhecimento ¢ denota 0 modo de proceder de uma sociedade, variando conforme os
diferentes ambientes culturais.

De acordo com Jacomelli (2006) ao discutir sobre outro desafio para compreensio
da cultura, ele cita a globalizagio como um processo em constante transformagio e que
influencia nas modifica¢des de cultura de um povo. A dinamicidade da cultura ¢ anéloga
aos movimentos dos individuos, das comunidades, dos grupos sociais, dos espagos regionais
€ transnacionais.

As pessoas se comportam de diferentes maneiras em cada lugar e os exemplos que
evidenciam as variedades culturais sio abundantes. O tempo, por exemplo, adquire uma
dimensao diferente em lugares diferentes. Para os ocidentais, tem valor econdmico como
uma mercadoria. Na {ndia, ao contririo, o tempo nao ¢ tio importante em razao da crenga
na reencarnagio que traz a oportunidade de realizar o que nao foi feito na vida anterior. Os
cumprimentos também variam. Em muitos paises ocidentais homens ¢ mulheres tocam as
bochechas ao se cumprimentaram. Nos paises mul¢umanos ¢ na Russia os homens se
beijam, os norte-americanos apertam as maos com for¢a quando se cumprimentam, j4 na
Europa essa for¢a ¢ menor (GRANDE, 2007).

Nio se deveria pensar que o conhecimento sobre essa diversidade ¢ curiosidade. Os
consumidores respondem a padroes culturais que as empresas devem levar em conta para

desenvolver estratégias que resultam efetivas (idem).

> Grifo nosso.
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Cultura Organizacional de Representagio

Até meados da década de 1980, as organiza¢oes eram vistas, quase sempre, apenas
como uma forma racional de coordenar e controlar um grupo de pessoas. Mas, no decorrer
da evolugao dos estudos administrativos, percebeu-se que as organizacdes sio mais do que
isso, clas tém personalidade prépria, assim como as pessoas ¢ o que determina as atitudes e
seu de trabalho ¢ a cultura organizacional. Estas, por sua vez, podem ser rigidas ou flexiveis,
inovadoras ou conservadoras, entre outras caracteristicas, mas retratam sempre um modo de
ser das organizagdes (ROBBINS, 2005).

Para o autor, a cultura organizacional refere-se ao sistema de valores compartilhados
pelos seus membros, que diferencia cada organizacio das demais. Esse sistema ¢ um
conjunto de caracteristicas-chave que a organizagio valoriza.

Em sua obra, sete caracteristicas bdsicas capturam a esséncia da cultura
organizacional, como identifica¢do de sua forma de atuagio.

1. Inovagio e assungio de riscos. O grau em que os funciondrios sio
estimulados a inovar e assumir riscos.

2. Atengido aos detalhes. O grau em que se espera que os funciondrios
demonstrem precisio, andlise e aten¢do aos detalhes.

3. Orientagdo para os resultados. O grau em que os dirigentes focam mais os
resultados do que as técnicas e os processos empregados para o seu alcance.

4. Orientagio para as pessoas. O grau em que as decisbes dos dirigentes
levam em consideragoes o efeito dos resultados sobre as pessoas dentro da
organizagao.

5. Orientagdo para a equipe. O grau em que as atividades de trabalho sio
mais organizadas em termos de equipes do que de individuos.

6. Agressividade. O grau em que as pessoas sio competitivas e agressivas, em
vez de déceis e acomodadas.

7. Estabilidade. O grau em que as atividades organizacionais enfatizam a
manutengio do sttus quo em contraste com o crescimento.

(ROBBINS, 2005)

Para Martins ¢ Merino (2008), a cultura organizacional é a reunido de hibitos e
crengas, estabelecidos por valores, normas, atitudes e expectativas compartilhadas pelos
membros de uma organizagio. Os costumes, as tradigdes e a maneira usual de se fazer as
coisas em uma organizagio dependem muito do que foi feito antes e do grau de sucesso que

foi entio alcangado. Cardoso e Cunha (2005), colaborando com a mesma idéia, afirmam
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que a fonte primordial na criagio dos principios organizacionais provém dos fundadores da
empresa, eles possuem uma visio daquilo que a organizagio deve ser.

As organizagbes, muitas vezes estdo inseridas em um mesmo contexto sécio-
econdmico-cultural, mas apresentam caracteristicas distintas. Isso acontece por algumas
varidveis, como o modelo de gestio com que atuam, principalmente os lideres, e as
subculturas locais com suas respectivas crengas e valores. Sdo essas diversidades de fatores
que irdo constituir uma cultura organizacional particular em cada organizagao, ou seja, um
verdadeiro quebra-cabega que forma uma imagem unica e particular de cada organizacio.

Salienta-se também que, assim como acontece na cultura em geral, a cultura
organizacional nao apenas representa algo interno as organizagoes, mas expressa igualmente
particularidades de seu ambiente externo, além de filtrar ¢ moldar a comunicagio entre
ambos os ambientes.

Robbins (2005) descreve trés maneiras como o processo de criagio de uma cultura
acontece. Primeiro, os fundadores apenas contratam ¢ mantém funciondrios que pensam e
sintam as coisas da mesma forma que eles. Segundo, eles doutrinam e socializam esses
funciondrios de acordo com sua forma de pensar e de sentir. Finalmente, o comportamento
dos fundadores age como modelo que encoraja os colaboradores a de identificar com eles e,
dessa forma, injetam seus valores, convic¢des e premissas

Quando a empresa alcanga o sucesso, a visao dos fundadores passa a ser vista como
o principal determinante desse sucesso. Robbins (idem) exemplifica alguns fundadores
contemporaneos que tiveram enorme impacto nas culturas de suas organizagoes, sio Bill
Gates na Microsoft, Ingvar Kamprad na IKEA, Fred Smith na Federal Express.

Alguns valores e crengas foram levados em considera¢oes por esses fundadores e
determinou o sucesso de suas organiza¢oes. No caso de Ingvar Kamprad, fundador da
IKEA, criado em uma regido pobre da Suécia, onde as pessoas trabalhavam duro e viviam
com pouco, combinou as li¢des da infincia com sua visio de ajudar as pessoas a ter uma
vida doméstica melhor ao oferecer méveis funcionais, confortdveis e com pregos baixos.

Definir a missao, visio e desafio de um empresa formaliza a razdo de sua existéncia e
seu modelo de atuagio no mercado estd relacionado a estas defini¢oes. Cardoso e Cunha

(2005) define a missio como sendo a “esséncia” de uma organizagio, o motivo pelo qual
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ela existe; visio estd relacionada com aquilo que ela pretende ser no futuro; e o desafio ¢
também considerado uma visio futura, porém, numa perspectiva temporal mais préxima
dessa visao. Os valores, relacionado ao comportamento social também devem ser incluido
no plano organizacional.

Para manter uma cultura organizacional viva é preciso esforgos, o processo de
selegiao, os critérios de avaliagio de desempenho, as atividades de treinamento e
desenvolvimento de carreira e os procedimentos de promogao asseguram que os contratados
se ajustem 4 cultura, podendo recompensar quem adota e penalizar aqueles que a desafiam
(ROBBINS, 2005).

Trés forcas tém um papel particularmente importante na manutengio da cultura: as
praticas de selecdo, as agoes dos dirigentes ¢ os métodos de socializagio. Na selecio o
objetivo ¢ identificar e contratar individuos que tenham o conhecimento, as habilidades e as
capacidades necessdrias para o desempenho bem-sucedido das atividades dentro da
organizagio, mas, também ¢é importante a contratagio de pessoas que possuem valores
consistentes com os da organizagio, em determinadas ocasies a escolha do candidato que
parece melhor ajustado 4 organiza¢io quanto aos valores culturais pode acontecer proposital
ou sem qualquer intengao. (idem)

As ag¢des dos dirigentes também possuem um grande impacto sobre a cultura
organizacional, pela sua maneira de se comportar, a escolha do estilo de vida, as maneiras de
proceder em relagdo a outras pessoas. (idem)

Independentemente da qualidade do processo de recrutamento e selegao, os novos
funciondrios ainda ndo estdo totalmente doutrinados na cultura organizacional quando
comegam a trabalhar na empresa. Por isso, a organizagao precisa ajudi-los a se adaptar a
nova cultura, podendo ser feito por meio de apresentagio pelo presidente da empresa sobre
os valores, tradigoes, costumes, hibitos e crengas estabelecidos pela organizagio.

A compreensio desse fendmeno cultural nas organizagoes também ¢é muito bem
definida por Smircich (gpud MOTTA ¢ VASCONCELOS, 2006). A pesquisadora norte-
americana tragou duas formas o conceito de cultura organizacional. Na primeira
consideragio a autora relata que a organizagio — empresas, entidades publicas etc. — tem um

cultura que muda com o passar do tempo. Desse modo, a cultura seria uma caracteristica da
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organizagao. Em outra consideracio, afirma que existe situagao em que a organizagao nao
) , . . §

possui um cultura, ela é um cultura, ou seja, ela seria a expressao cultural dos membros da

organizagdo. Essas duas abordagens estdo esquematizadas na imagem a seguir (figura 3), e

apresenta a organizagio varidvel como sistema composto de subsistemas, um conjunto que

tem partes diferentes, porém que funciona de forma integrada. Os dois elementos — formal

¢ informal —ajudam a compor a defini¢io de cultura como varidvel organizacional.

Cultura
Organizacional

I

Elemento Elemento
Informal Formal

Subculturas e visd@o de

. Cultura oficial
mundo dos membros % -
. - da organizacdo
da organizagéo y

Figura 3: Cultura Organizacional: duas visées
Fonte: adaptado de Motta e Vasconcelos (2006)

Schein (apud MOTTA & VASCONCELOS, 20006), autor que teve uma
contribui¢do significativa para a compreensao do desenvolvimento organizacional também
trata a cultura organizacional como um procedimento varidvel que muda com o tempo.

Ainda segundo o Schein (idem), a cultura de uma organizagio ¢ percebida por meio
da linguagem, dos simbolos e das imagens, das histérias ¢ dos mitos, dos rituais ¢ das
cerimoénias, dos hdbitos e dos valores que permeiam essa organizagio, além dos seus
objetivos visiveis e fisicos, tais como a arquitetura, os moveis, o espago fisico, a decoragﬁo

ctc.

Cultura Organizacional e sua Influéncia nas Estratégias
Empresariais
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As organizagbes estio hoje enfrentando desafios associados ao acirramento da
competitividade. As for¢as competitivas em a¢io jd nio tm fronteiras bem delineadas, nio
se limitam a produtos similares ou & guerra de pregos. A crescente facilidade de acesso a
tecnologia torna a inovagdo uma ameaga constante e, se esta ndo for incentivada também
dentro das préprias organizagées através do uso do capital intelectual imanente de suas
forgas de trabalho, as organizagées terao dificuldade em sobreviver. Essa reflexdo dar-se pela
andlise de Namede (2011) sobre a importancia de se considerar o fator humano e seu
ambiente cultural na gestio estratégica dos processos de crescimento e mudangas das
organizagdes, pois, se ndo forem devidamente consideradas poderio prejudicar a velocidade
de transformagio das organizacdes que queiram competir pelo futuro.

Para Geertz (1989 apud NAMEDE, 2011), a cultura das organizacoes ¢ o resultado
de sua histéria particular ¢ do sistema de simbolos criado e mantido pela sua lideranga no
passado e no presente, o qual serve para ser interpretado e dar significado as experiéncias
subjetivas de seus membros, assim como para racionalizar e aumentar seu compromisso
com a empresa.

Cultura organizacional produz comportamentos funcionais que contribuem para
que se alcancem as metas da organizagio. E também uma fonte de comportamentos
desajustados que produzem efeitos adversos ao sucesso da organizacio (ROBBINS, 2005).
Uma fungao importante da cultura organizacional ¢ distinguir uma organizagio de outras e
de seu ambiente, proporcionando a esta uma identidade externa.

A maior disfun¢io (conseqiiéncia negativa) da cultura organizacional ¢ a de criar
barreiras para as mudangas. Uma organizagdo com caracteristica de cultura forte produz
membros com um conjunto de comportamentos explicitos que funcionaram bem no
passado. Naturalmente, a expectativa é de que estes comportamentos também serdo
eficientes no futuro. Paradoxalmente, uma cultura forte pode produzir rigidez na
organizacio, dificultando as necessdrias mudancas para as novas tendéncias de mercado.
(NAMEDE, 2011)

Muitas empresas tiveram de se adaptar aos mercados onde atuam. Estratégias de

marketing que mantiveram as caracteristicas de seus lugares de origem nao tiveram sucesso
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em outro culturalmente diferente. Os motivos que induzem a adaptagio cultural sio

diversos e apresentando por Grande (2007):

a.

Fatores Climdticos: a temperatura nos paises tropicais e equatoriais obriga a
instalagao de ar-condicionado em casa e carros. Ao contrdrio dos lugares frios, onde
hd a demanda por aquecedores.

Aspecto Legal: hd paises que nio admitem marcas estrangeiras, variagio de tensdes
elétricas, nos Estados Unidos e no Marrocos a tomada elétrica ¢ de 110 volts e na
Europa ¢ de 220 volts.

Ambiente Cultural: a percep¢io do consumidor varia de acordo com a cultura. A
palavra diet, por exemplo, possui diferentes significados. Nos paises de lingua
inglesa, significa alimento de baixo teor calérico; Na Espanha e¢ na Franca ¢
sindbnimo de regime de alimentagio, desse modo a Coca-Cola comercializa seu
refrigerante sem agtcar sob diferentes denominagées como, Diet, Light ou Lite de
acordo com cada pais.

Percepgéesz em vdrios pal'ses europeus, a cerveja € a sidra nao sio consideradas
bebidas alcoédlicas em razio do seu baixo teor.

Lingua: as palavras mudam de significados conforme suas culturas. A palavra
‘chapa’ significa maquiagem na Colémbia, desse modo, falar em chapas de aco
suscitaria curiosidade ou provocaria risos naquele pais,

Gostos: os franceses nao gostam de cereais no café da manha, e os chineses preferem
as pizzas de peixe.

Valores éticos e religiosos: Paises mulgumanos sio muitos rigidos no cumprimento
dos preceitos do Alcorio, os alimentos ingeridos devem ser permitidos pelo livro
sagrado.

Etnocentrismo: o sentimento de superioridade de algumas culturas sobre outra
varia. Os Estados Unidos tém uma cultura muito etnocentrista e levam seus valores,
crengas ¢ hdbitos as demais culturas. Por essa razdo j4 sofreram algumas dificuldades

de mercados onde tentaram atuar.
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i. Simbolos: cores, animais ou coisas nio possuem o mesmo significado em todas as
partes. Para os ocidentais, morcegos para os simbolizam o mal, para os chineses eles
trazem felicidade.

. . . , ) ;

j. Comunicagio: as formas de comunicagio também variam. Gestos com a mio, com
o corpo ou com os olhos possuem diferentes significados.

A Mattel, fabricante de brinquedos vendidos no mundo todo, adaptou a boneca
Barbie a diferentes etnias e religides, como mostra a figura 4. Existem Barbies anglo-saxas,

afro-americano, japonesas, filipinas, hindus, entre outras (GRANDE, 2007).

Figura 4: Modelos de Barbie Japonesa, Indiana e Africana.
Fonte: Mantovani, 2010.

Adaptar um produto para ser comercializado nas mais distintas culturas, em
mercados diferentes ¢ importante para as empresas que querem chegar mais préximas aos
seus clientes ¢ de modo mais certeiro, uma vez em que, a cultura é o pano de fundo de
comportamentos, enquadra-se nessa categoria, obviamente, o consumo. Para isso, ¢ preciso
que os produtos ou servicos sejam oferecidos a partir das necessidades locais e que reflitam a

realidade local dos diferentes mercados de atuagio.

Um caso tipico: EuroDisney

Um exemplo contririo a essa prdtica e compreensio empresarial quanto 2
importancia da cultura no mundo dos negécios pode ser relatado através da EuroDisney,
caso descrito por Idefonso (2007), onde o autor relata esse como um excelente exemplo de
insucesso de uma estratégia por desconsiderar caracteristicas locais da Europa, tais como: a

cultura gastronémica de pratos elaborados e nio pelo fast food, o ritmo de trabalho com a
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valorizagio de hordrios de descanso e cesta, diferente das prdticas americanas de um modo
de vida acelerado, entre outras questdes. Por esses ¢ outros motivos a EuroDisney nao
conseguiu atuar com éxito em Paris - Franga.

Um exemplo ainda mais critico do caso EuroDisney foi o fator clima. A Espanha
teria sido um lugar muito mais apropriado para o desenvolvimento do projeto, pois possui
regides com clima mais favordvel aos divertimentos proporcionados nesse tipo de “parque”.
A Disney preocupou-se mais com a demanda potencial, medida pelo tréfego de turistas que
visitam Paris e pela sua proximidade com outros paises europeus do que com os aspectos
climéticos.

Ainda segundo o autor, foi estimado um investimento inicial de quatro bilhées de
ddlares e, como a Franca também investiu valores no projeto, a aplicagio de recursos
financeiros feitos pela EuroDisney caiu para 160 milhées de délares. Situagio que gerou
menor investimento e conseqilentemente maior fluxo de caixa. Esse raciocinio poderia ser
um bom argumento para decidir a localizagio da EuroDisney se os acontecimentos
posteriores a inauguragio do parque tivessem sido como esperavam.

Também tiveram os personagens americanos, como o Pato Donald ¢ Mickey
criados para o entretenimento, nascidos como um negdcio e pouco tendo a ver com a ética
e moral, ou seja, nio carregavam os valores como os franceses primam nas histérias dos
livros infantis do pais europeu. Para estes, alguns dos icones sio os contos de Andersen,
Perrault e Schimidt contam histérias que incluem padrées de conduta; valores e conceitos
que farao parte da vida da crianga.

Os contos da Disney ao mesmo tempo em que carregam virtudes positivas as
criancas, como humildade, ternura, bondade, transmitem sentimentos inferiores — como
6dio, inveja, raiva, que se aprendem em histérias como Cinderela, Branca de Neve ¢ os
Setes Anoes, A Bela Adormecida ou A Bela e a Fera (BETTELHEIM, 1930).

Assim, a diferenca cultural de contos infantis foi mais um fator determinante para a
percepedo da contradicdo entre a cultura francesa e americana.

O conceito EuroDisney ¢ rentdvel quando se adota o modelo norte-americano de
férias, que consiste em tomar vérios periodos curtos de férias durante o ano, com viagens

rdpidas ao parque da Disney. Na Europa, as férias sio tiradas em periodos mais longos,
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normalmente no verio e alguns dias entre o Natal ¢ Ano Novo. Em razio a esse regime de
férias, o parque sofre com a sazonalidade. A grande maioria dos visitantes se concentra no
verdo ¢ na Semana Santa, ¢ durante o resto do ano o parque é pouco freqiientado
(IDEFONSO, 2007, et. seq.).

Paris fica a vinte minutos de metrd e os hotéis sio muito mais baratos do que os
construidos ao redor do parque, portanto, se hospedar na capital francesa era muito mais
vidvel, além do que, as familias que inclufam a EuroDisney no roteiro turistico, planejavam
a visita como um escapada de Paris, que costuma ser o objetivo principal da viagem.

Além de todos esses fatores j4 comentados, os europeus nio possuem a prética de
comprar lembrangas dos lugares que visitam como os norte-americanos, além de terem o
costume de beber vinho e cervejas durante as refei¢oes, no entanto as lojas de souvenir,
outra fonte de receita dos parques nao foram présperos e os restaurante dentro no parque
nio serviam bebida alcodlicas.

Com todos esses aspectos descritos sobre o caso EuroDisney o autor conclui que o
projeto do parque errou pelo etnocentrismo, ou seja, acreditou que as culturas sio similares

ou adaptéveis A norte-americana.

Design, Territério e Cultura

O design vem sendo reconhecido, cada vez mais, como ferramenta estratégica para a
valorizagdo de produtos locais, por promover o reconhecimento e a preservagio de
identidades e culturas regionais. A afirmativa de Krucken (2009) ¢é sobre andlise de como os
produtos locais podem se manifestagoes culturais fortemente relacionadas ao territério e a
comunidade que os produziu. Para a autora, estes produtos representam os resultados de
uma trama, tecida ao longo do tempo e que envolve recursos da biodiversidade, modos de
fazer tradicionais, costumes e também habitos de consumo.

Esta condi¢io de produto ligado ao territério e a sociedade que o produziu ¢

explicado por Krucken (2009; p. 10) através da defini¢do do conceito de terroir:
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A palavra terroir, do francés, ¢é empregada para definir um territério
caracterizado pela interagio com o homem ao longo dos anos, cujos recursos e
produtos sio fortemente determinados pelas condicoes do solo, do clima e
culturais.

Uma das principais contribui¢ées do design para dinamizar os recursos do territério
e valorizar seu patrimoénio cultural, ¢ reconhecer e tornar reconheciveis valores e qualidades
locais, mas essa tarefa envolve muita sensibilidade e responsabilidade. Compreender as
qualidades destes produtos originais, ricos em significado e compartilhd-los com a sociedade
¢ um processo que obrigatoriamente envolve esses sentimentos (idem).

Promover esta valorizagio local através do design, com o desenvolvimento de
condigbes estratégicas para que o potencial dos recursos locais seja convertido em beneficio
real e durdvel para as comunidades, ¢ uma necessidade que vem se acentuando com a
globaliza¢io.

A autotia ainda salientea que hd um valor emocional associado aos produtos que
respondem ao interesse dos consumidores pelo ‘auténtico’ e ‘original’. Assim, o consumo
torna-se uma experiéncia tinica, um ritual de apreciagio de qualidades singulares ¢ o design
pode contribuir significativamente nessa relagio de produto versus cultura, buscando
formas para tornar visivel  sociedade a histéria por trds de produtos locais (ibidem).

Ao considerar as intervengdes do design na valoriza¢io de um territério Krucken
(seq.; p. 28) ainda explica que algumas ferramentas podem apoiar o desenvolvimento de
estratégias, nas quais podem responder a questao: “Como comunicar qualidades locais a
consumidores globais?”.

Para esse questionamento, a autora explica através do diagrama “estrela do valor”
(figura 5) que a qualidade percebida de um produto ou servigo é o resultado conjunto de

seis dimensoes desses valores, estipulado pelo consumidor.
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Ambiental
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Social Simbélico e
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Econémico

Figura 5. “Estrela de valor”: Dimensées de valor de produtos e servigos.
Fonte: adaptado de Krucken (2009; p. 28).

Os “valores de qualidade” que sio considerados na escolha de um produto ou
Servigo sao:
a. valor funcional ou udilitdrio : refere-se as qualidades intrinsecas do produto, sua
composi¢ao, origem e propriedades, a seguranga de consumo (controle sanitrio quanto a
natureza das matérias-primas, a0 modo de produ¢io e comercializagio, aos ingredientes e
aditivos, a seguranga da embalagem etc.) e a aspectos ergondmicos;
b. valor emocional: de cardter subjetivo, incorpora motivacoes afetivas relacionadas as
percepgbes sensoriais ¢ o sentimento relacionado 4 compra ¢ ao consumo/utilizagio do
produto. Incorpora, ainda, a nossa dimensio “memorial”, relativa a lembrancas positivas ¢
negativas de acontecimentos passados;
c. valor ambiental: vinculado principalmente a prestagio de servigos ambientais por meio
do uso sustentdvel dos recursos naturais e conservagao da biodiversidade.
d. valor simbdlico e cultural — profundamente relacionado as outras dimensées da
qualidade. Relaciona-se & importincia do produto nos sistemas de produgio e de consumo,
das tradigdes e dos rituais relacionados, dos mitos e dos significados espirituais, da origem
histérica.
e. valor social — relaciona-se aos aspectos sociais que permeiam os processos de produgio,
comercializa¢io e consumo dos produtos (ex: reparti¢do equitativa dos beneficios, inclusio,
qualidade das relagdes, bem-estar, reconhecimento). Os valores morais dos cidaddos e a
atuagio ¢ a reputagio das organizagdes na sociedade também se incluem nesta dimensao;
f. valor econdmico — de cardter objetivo, baseia-se na relagdo custo/beneficio em termos

monetarios.
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Os valores de qualidade que estimulam a valorizacio de produtos e territérios locais
resulta do modo como o produto ¢ produzido e consumido: envolve o sistema de produgao
¢ o sistema de consumo, os produtores, os consumidores ¢ toda a rede que se desenvolve em
torno do produto ou servico. E, para que as qualidades locais sejam perceptiveis ao
consumidor através do produto, também ¢é necessirio desenvolver estratégias de
comunica¢io adequadas aos diferentes contextos, estimulando a conscientizagio sobre os

valores envolvidos na produgio e no consumo (KRUCKEN, 2009).
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3 | DESIGN NAS EMPRESAS:
PORQUE E PARA QUE?

Um conjunto de fontes tedricas que sustentam a abordagem sobre a diversidade das
funcoes do design no contexto empresarial faz parte dessa se¢do da pesquisa e antes de
promover o Design como elemento na estratégia Empresarial ¢ preciso esclarecer o seu valor
e a sua aplicacdo dentro desse cendrio

Um recurso que compde o gerenciamento organizacional, ¢ assim que Walton
(2000 apud TEIXEIRA, 2005) considera o Design, & medida que esse faz parte das
atividades de pesquisa, de desenvolvimento de produto, de marketing, de comunicagées ¢ de
produgio.

De acordo com Magalhdes (1997 apud idem), a competitividade criada pela
abertura de mercado foi palco para a discussio da aplicagio do papel estratégico do Design
nas empresas. Com a invasio, no mercado brasileiro, de produtos importados e de melhor
qualidade, preco acessivel e com caracteristicas peculiares que seduziam os consumidores, as
empresas nacionais sentiram-se ameagadas pela competi¢iao que, até entio, via-se, de certa
forma, controlada. Uma das reagoes das empresas ao novo cendrio foi buscar estratégias pré
ativas para inovar seus produtos, € assim, posicioné-los novamente em um mercado interno,
composto por consumidores que aprenderam a ter elevadas expectativas ao serem expostos
ao mercado globalizado.

Logo, o Design se insere nesse contexto como ferramenta estratégica empresarial,
responsdvel pela interagio da experiéncia do cliente as condigdes ambientais, na geragio de
produtos e servigos inovadores. Assim, a estratégia centrada no design torna-se fundamental
para as organizagoes obterem vantagens diante seus concorrentes.

Porter (1992 apud ibidem) classificou as forcas existentes de competitividade em:
rivalidade entre os concorrentes e entrada de novos concorrentes no mercado, ameaca dos

produtos substitutos e poder de negociagao dos compradores e dos fornecedores.
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Os exemplos de como o Design pode encontrar caminhos para se incorporar nas
préticas empresariais ¢ lidar com essas forgas competitivas sio vistos através de métodos
como: Concentra¢io na lideranga de custo, promogio de diferenciacio dos produtos e
especializagio em um determinado segmento de mercado, prestagio de servicos de
diferenciagio e inovagio.

E diante desse contexto que o presidente do Stetik Group, Euler Brandio, durante a
palestra Show me the Money: Inserindo o Design em sua Estratégia de Negdcios, incentiva o
design como uma forte ferramenta estratégica de negdcios que contribui diretamente na
caminhada para alcancar vantagens no mercado altamente competitivo. De acordo com
Brandio (2011), as empresas também podem adotar estratégias que as levam para o
isomorfismo® mimético’, ou seja, ficaram parecidas em suas marcas, produtos, tecnologias e
servicos. Entretanto, ¢ preciso cuidado e atengio a fim de evitar esse fenémeno.

A explicagio para esta situagdo ¢ o racionalismo na gestio. “A dimensio subjetiva foi
esquecida dentro das empresas e, dentro da dtica racionalista, a competigio se restringe a
quem tem mais recursos, melhores préticas, melhor desempenho competitivo e estratégico.
A tendéncia ¢ as empresas se tornarem iguais” (BRANDAO, 2011).

Para isso, a resposta para a evolu¢io dos modelos de inovagio também estd no
design. “O design ¢ elemento central dentro de uma organizagio porque integra processos,
tecnologia, servico, marca e experiéncia’, afirma Kiss (2011), coordenadora de pds
graduagdo em Design Estratégico da ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing.

Segundo Kiss (idem), enquanto o pensamento do gestor ¢ pautado pela 1dgica e pela
racionalidade das pesquisas e auditorias, o do designer ¢ humanistico e atende as aspiragoes
emocionais que o consumidor busca. A autora explica que ¢ preciso entender o sentido que
o produto tem na vida das pessoas ¢ que o consumidor pds-moderno busca se relacionar e
experimentar, em detrimento a simplesmente adquirir a produto sem considerar

experiéncias que esse consumo possa propiciar.

¢ Fenémeno pelo qual duas ou mais substancias de composicio quimica diferente se apresentam com a mesma
estrutura cristalina (HOUAISS , 2001; p. 259 )

7" Adaptagio na qual um organismo possui caracteristicas que o confundem com um individuo de outra

espécie (HOUAISS , 2001; p. 298)
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O design muito mais que Grifico e Produto

A eficiéncia e importincia do design estio além do belo, funcional e inovador. O
design pode construir valores, transformar conceitos, alterar comportamentos, fortalecer
uma organizagio e proporcionar satisfagio incontestdvel aos consumidores, assim afirmam
autores como Fascioni (2005) e Neumeier (2010).

Existem hoje diversos exemplos de marcas que acreditam no potencial do design e
com isso garantem seu espago no mercado, a saber: Coca-Cola, sanddlias Havaianas,
Natura, Apple, entre outras. A¢ées de reestruturagio da marca, estratégias e servigos de
diferenciagio, planejamentos de design, reposicionamento de produtos e uso de embalagens
criativas marcaram e€ssas empresas € elas continuam a disseminar seu valor em seus
respectivos mercados.

Contudo, ainda assim, muitas organiza¢oes brasileiras tratam o design como um
investimento sem importincia, vendo neste um servigo de prego elevado e que serve apenas
para maquiar um produto, ou seja, essas empresas tratam da estética como algo supérfluo de
que nao necessitam. Nem mesmo esses exemplos de sucesso sio suficientes para disseminar
entre essas empresas a crenga no design como elemento estratégico para a competitividade e
melhorias em seus posicionamentos mercadolégicos.

Teixeira (2005) acredita que o design ¢ responsdvel pelo sucesso do produto e pela
manutengao da imagem do empreendimento no mercado, e mais, dentre os principais
recursos organizacionais que uma empresa necessita para obter sucesso, o design se
manifesta em sua dimensao estratégica.

Ytterborn (2003 apud BURDEK, 2006) menciona que o design é uma
oportunidade estratégica: ndo se trata de quem faz algo bonito e sim de que o designer, ou
seja, o profissional na drea, pode melhor visualizar as ambicoes e estratégias de uma
empresa. O grande desafio ¢ conscientizar as organiza¢oes de que o design pode fazer parte
das etapas do processo de criagio garantindo o sucesso do produto ou servico. E preciso que
o empresdrio brasileiro perceba que os consumidores estio cada vez mais exigentes,

reivindicando qualidade e inovagio em seus produtos e servigos.
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Um dos objetivos do Programa Criagao Parang, realizado pelo Centro de Design do
Parand ¢ estimular as indistrias e micro ¢ pequenas empresas a experimentar o design na
prética como ferramenta para o aumento da competitividade. Umas das medidas adotadas
pelo centro para apresentar e despertar interesse das empresas para a utilizagio do design
como instrumento de inovacio, foi a criagio de uma cartilha de auxilio e orientacio,
intitulada de “Design para Negécios”.

Segundo o Centro de Design do Parand, experiente na implantagio dos processos
do design no cendrio empresarial relata que a percepgio dessa ferramenta como fator
inovador nio traduz, dentro das organizac¢es, um espago totalmente favordvel. Assim, o
medo pela mudanca faz com que as industrias busquem o design muito tardiamente.

Ainda sobre os atributos dessa profissio, Teixeira (2005) lembra que as abordagens
das atividades da profissio abrangem dimensées ergonémicas, tecnoldgicas, econdmicas,
estéticas, sociais, culturais, ecolégicas e de marketing.

De acordo com Barroso Neto (1982 apud PELETEIRO e PEQUINI, 2010) o
design, além de ter preocupagdes estéticas e decorativas tem como principais fungées a de
intervir na formulagio das especificagoes técnicas e funcionais de um produto, no aumento
da produtividade e na competitividade de mercados internos e externos.

O designer romeno, Manu (gpud MALAGUTI, 2004), relata que: “O poder do
design estd na sua habilidade de transformar idéias em implementos, servigos, artefatos,
comunicagdes, ambientes, sistemas ou organiza¢oes.” Malaguti (idem) continua a discussio
afirmando que o design d4 forma a sonhos, projetos e inten¢des ao solucionar problemas,
atender a necessidades, ou mesmo antecipar-se a elas, de modo a valorizar identidades,
proporcionar satisfacio, melhores condigdes de vida, relagdes mais humanas e interfaces
mais adequadas entre homem, objetos e ambiente.

Mozota (2011, p.10), define muito bem como o design pode gerar valor para as
empresas descrevendo trés possiveis atuagoes do design no contexto empresarial: Design
como diferenciador, quando a estratégia do design busca criar uma marca melhor,
aprimorando o produto, a embalagem ou o desempenho do servico; O Design como
coordenador, quando age como uma ferramenta capaz de coordenar fungdes, evitar

conflitos, motivar equipes ¢ melhorar a comunicagio entre as equipes do projeto; e o
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Design como transformador, contribuindo para a gestdo da mudanga e para o processo de
aprendizagem nas organizagoes, revelando uma visio do futuro, o que pode ter efeito direto
no posicionamento da organizagio.

Dessa maneira, as defini¢des ¢ exemplos apresentados neste tépico quanto ao papel
do design na constru¢io de valores ¢ estratégias de negdcio reforcam a idéia da importancia
da profissio como meio de contribui¢io para o funcionamento e posicionamento de
empresas.

Com o propésito de esclarecer o papel do design como elemento na estratégia
empresarial as defini¢oes, teorias e conceitos de Design Estratégico, Design de Servigos e
Gestdo do design serdo abordadas com maior aprofundamento nas subsegoes 3.2 ¢ 3.3 a

seguir, visando o esclarecimento de seus conceitos, valores e suas aplicagdes.

Design Estratégico e Design de Servigos

Sdo inGmeras as definigoes existentes sobre o Design Estratégico: Mallick (apud
TEIXEIRA, 2005) define o Design Estratégico como um plano de agio para obter
vantagem competitiva por meio do produto de design, do design de novos produtos ou por
intermédio do desempenho superior aos concorrentes, no tocante satisfagio das
necessidades do mercado existente.

O Design Estratégico atua como um componente fundamental para o incremento
da competitividade empresarial (idem). A autora ainda sustenta a idéia de que as estratégias
devem estar relacionadas ndo apenas ao produto e sua comunica¢io, mas também ao servigo

¢ imagem corporativa, assim como enfatiza logo abaixo:

As estratégias organizacionais devem ser orientadas para a integracio do produto
(inovador), servico (conjugado), da comunicacio do produto (elementos de
identificagio) e imagem corporativa (retorno do mercado e da sociedade) em um
sistema coordenado pelo gerenciamento e capaz de articular uma visio
estratégica geral da empresa.

Para Magalhdes (1997 apud CAMARA et.al, 2011) o design estratégico ¢ uma

forma de atuagio direcionada para a Gestao de Design nas empresas, integrando produtos e
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imagem na estratégia da organiza¢io, utilizando-o como processo catalisador, sintetizador ¢
materializador de conhecimentos e informag¢des em produtos e servigos.

As ferramentas para o uso do design na estratégia empresarial ¢ apresentada por
Magalhaes (1997 apud KULPA & BERNARDES, 2009), de forma que elas respondam a
competitividade da organizagio e satisfagio dos consumidores:

a. Design Organizacional: onde o design ¢ uma atividade interdisciplinar e, portanto,
depende de uma estrutura organizacional flexivel ¢ de uma interagio horizontal. Esse
ambiente de integracio organizacional propicia ao design o desenvolvimento de suas
potencialidades junto a outros setores, tais como: comercial, engenharia, marketing e
produgio. Desta forma, apresenta uma abordagem estratégica na formula¢io dos objetivos
globais da empresa e na coordenagio entre as fungées atribuidas ao desenvolvimento de
produto.

b. Monitoramento do Desempenho do Produto: onde dispor de um sistema que permita
monitoramento continuo do desempenho do produto e de prospec¢io de oportunidades
em relagdo as exigéncias ambientais, auxilia a empresa no desenvolvimento de estratégias de
redesign, de um novo posicionamento ou de retirada ou permanéncia do produto no
mercado.

c. Pesquisa ¢ Desenvolvimento: onde as empresas que investem em pesquisa oferecem
melhores condigdes para o desenvolvimento de uma politica de design, mediante o
fortalecimento de sua tecnologia, melhoria da sua qualidade, programas de flexibiliza¢io da
produgio e das tarefas de trabalho.

d. Estratégia Pr6-Ativa de Desenvolvimento de Produto: onde a énfase se dd na pritica de
uma estratégia pré-ativa em detrimento a prdtica de estratégia reativa. Trata da previsao dos
efeitos ambientais causados pelas mudangas e a antecipagio auxilia a entrada de produtos
existentes em novos mercados e a penetragio de novos produtos em mercados cativos.

No conceito de Reyes & Borba (2007, apud idem), o Design Estratégico atua como
um espago de agregacio de valor, com vistas ao aumento de competitividade das
organiza¢oes (dimensio estratégica). O elemento gerador desta competitividade ¢ a

inovagio, nio somente do ponto de vista do produto, mas, acima de tudo, do produto
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elaborado a partir de uma cadeia de valores que considera as diferentes etapas, quais sejam:
concepgio, produgio, comunicagio e distribuigio.

O Design Estratégico significa a criagio de suportes para uma interagio entre o
design, a estratégia, a identidade, a imagem e a cultura da empresa. Para Mozota (2002
ﬂ])ud KULPA ¢ BERNARDES, 2009), o préprio Design Estratégico garante seu ingresso
nas organizagoes, provando com agoes estratégicas sua eficiéncia. A autora considera essa
idéia na seguinte afirmagdo: “O design estratégico ¢ uma gestio responsdvel pelo controle
da pertinéncia do design na empresa e pela percepcio das necessidades da empresa em
relagio aos focos e potencialidades em longo prazo no mercado” (idem).

Diante de diversas definicées sobre o Design Estratégico visto nesta segio,
compreende-se que seu papel principal ¢ identificar estratégias solucionadoras dos desafios
encontrados ¢ gerados pelas préprias organizacdes, concedendo oportunidades de
crescimento ¢ posicionamento no mercado competitivo.

Com o objetivo de atender as necessidades empresariais utilizando o design como
estratégia, algumas consultorias com o propdsito de oferecer vantagens competitivas as
empresas jd sio encontradas no mercado. Alguns exemplos podem ser vistos, como: a GAD
¢ a IDEO. Empresas como Petrobras, Embratel, Claro, Santander ¢ Vivo fazem parte da
lista de clientes dessas consultorias ¢ sido nelas que as empresas buscam solu¢oes inovadoras
em identidades visuais, produtos, embalagens, tecnologia, servigos e planejamento.

Os servigos oferecidos pela consultoria GAD (2010) estdio organizados por
estratégias especificas, de acordo com a necessidade e intengao da empresa interessada. Seus
servicos ajudam as empresas a ampliar horizontes e estabelecer vantagens perante o mercado
através do cultivo de idéias inovadoras, de mecanismos de diferenciagio seja em planos de
langamentos, de gestio de marca, embalagem, solugdes de negdcio para o varejo, midia e
comunicagio.

As consultorias apresentadas ¢ exemplos de suas atuagdes exemplificam o papel do
design estratégico nas empresas, contribuindo para a compreensio dessa ferramenta e sua
utiliza¢io na prética.

O design de servigos, diferente do design estratégico, ¢ uma atuagio do design ainda
pouco explorada no Brasil. Alguns pesquisadores estrangeiros, como Celaschi ez.a/ (2001), e
Manzini (2002) comegaram a seguir por essa linha de pesquisa e abordam o servigo como
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valor agregado ao produto, sendo possivel tornar a experiéncia dos usudrios surpreendente,
segundo os préprios autores.
Mas, afinal, o que sdo considerados servicos? Para uma melhor compreensio dessa

abordagem faz-se necessdrio abranger seu significado. A concepgio de servigos por Juliano
(2009) no portal Guia do Marketing, ¢ definida como “um ato ou desempenho
essencialmente intangivel, produzidos e consumidos simultaneamente que pressupoe uma
relagdo direta entre a empresa e consumidor”.

Entretanto, o design de servigos ¢ a aplicagio de principios do design na melhoria
da prestagio de servi¢os para os consumidores, buscando atender ao que eles mais esperam
das empresas: uma excelente experiéncia, essa defini¢io ¢ apreciada por Samperi (2009) em
coluna para a revista abcdesign®.

J& segundo Morelli (2002), design de servicos se configura como um processo
integrado ¢ interativo, onde a fase de gestdo inclui estratégias de medida e de testes a fim de
fornecer feedback para futuros aperfeicoamentos

No mundo competitivo dos negécios, a qualidade dos servicos prestados pelas
organizagoes pode determinar a lealdade dos clientes. O design de Servigos, assim como o
Design Estratégico, pode favorecer a empresa a se distinguir de seus concorrentes, atuando
com 0 mesmo objetivo, o de valorizar uma marca, possibilitar crescimento, diferenciagéo e
um posicionamento mercadoldgico.

Design Council (2010) uma agéncia do Reino Unido — Gra Bretanha ¢ mais um
exemplo de instituigdo que ajuda a fortalecer a economia das organizagdes e que utiliza o
design como elemento de inovagio e reforco dos negécios locais, aumentando o
desempenho das empresas ¢ produzindo lucratividade para as organizagées que utilizam
seus recursos para fortalecer a marca. A agéncia utiliza o design de servicos como um
projeto estratégico que utiliza técnicas de design, como uma investigagao aprofundada do
cliente para prestar servigos que sio construidos em torno de suas necessidades reais, que
simplificam problemas complexos e oferecem solugdes que dio suporte ao futuro.

A Engine Service Design (2010), empresa consultora de design de servicos, utiliza de
diversas ferramentas e técnicas para favorecer a competitividade ¢ posicionamento das

organizacoes, planejando o futuro das empresas através de bons servicos. A empresa ajuda a
g ¢ ¢

8 Grifo nosso.
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identificar novas oportunidades comerciais, com o objetivo de estender sua oferta aos
clientes e atrair novos consumidores.

Fonteijn (2010), pesquisador da drea, define o design de servicos com uma analogia
de tipo de aplicagio, como pode-se verificar: “Quando vocé tem dois cafés, um ao lado do
outro, que cada um ¢ vendido exatamente com o mesmo pre¢o””. O Design de Servigos
(Service Design) é o que faz vocé entrar em um e nio no outro.

O exemplo citado ajuda a compreender a situagio em que o design de servicos pode
ser inserido, contudo, nos faz imaginar de que maneira os servicos de design podem
favorecer a uma marca especifica, diferenciando-a da concorrente, dessa forma, algumas
agoes, como a utilizagio de um utensilio diferenciado e inovador é um exemplo de como os
servicos de design podem ser determinantes para a satisfagio dos consumidores.

Normalmente, quando vdrios concorrentes oferecem basicamente o mesmo
produto, os estabelecimentos tendem a diferenciar-se pelo preco, sem imaginar que o design
pode servir de estratégia e conduzir para que o cliente escolhesse determinada marca.

A figura 6 apresentada a seguir, representa o exemplo, onde a utilizagﬁo de uma acao
diferenciada pode garantir o sucesso do estabelecimento. No exemplo, ¢ visto que, ao
aplicar os biscoitos no formato de asas na xicara, o produto e o préprio servico tornam-se
criativos e bastante atrativos, atingindo o maior objetivo de design de servicos, gerar uma

diferenciada e inovadora experiéncia de consumo para os clientes.

i A
>

Figura 6: Possivel idéia de diferenciagio.
Fonte: Mantesso, 2011.

Desse modo, percebe-se que o design deve utilizar de ferramentas inovadoras para a

melhoria dos empreendimentos das organizagdes, aliando estratégias eficientes e servigos

? Grifo nosso.
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que proporcionem satisfagio aos seus clientes. Essa visao de uso dessas ferramentas pode
fazer da organizacio uma referéncia no ramo de negécio em que atua, aumentar seu valor,

divulgar de forma inteligente a marca e conseqiientemente gerar lucratividade.

Gestao de Design

De acordo com o que j4 foi apresentando, as industrias estdo inseridas em um
mercado concorrido e de consumidores cada vez mais exigentes, ¢ é nesse cendrio de
competitividade que as organizagoes devem ir & busca de mecanismo de diferenciagio que
garantam seu lugar no mercado. Entretanto, o processo da Gestao de Design pode ser
inserido como mais uma ferramenta de gestao que interage com os processos de design nas
empresas, estabelecendo valores, missées, visio de futuro e estratégias de atuacio,
intervindo, por exemplo, nos custos, controle de qualidade e andlise de riscos das
organizagoes.

De origem latina, conforme defini¢io do diciondrio Houaiss (2001), a palavra
Gestio vem de originare, que significa o ato ou efeito de gerir; administragéo; geréncia.

O processo de gestao, segundo D’AJUS (2003), se resume no gerenciamento dos
recursos da organizagio para alcancar objetivos estabelecidos, e envolve planejamento,
execugdo, controle e agdes corretivas, direcionando pessoas para que se obtenha resultados.

O trabalho do gestor, em linha geral inclui as seguintes tarefas: Definir metas e
planos; Motivar e alinhar esforgos; Coordenar e controlar atividades; Obter e aplicar
conhecimentos; Forjar e cultivar relacionamentos; Identificar e desenvolver talentos;
Entender e equilibrar demandas de puablicos externos (HAMEL, 20006)

O papel do design nas corporagées ¢ muito bem retratado por Magalhies (1997

apud FERNANDES & PEREIRA, 2009):

O design corporativo coordena os produtos, as comunicacdes, ambientes e
servicos das empresas, através de marcas registradas, embalagens, interiores de
lojas, sinalizagoes, papéis de correspondéncia, websites na internet, uniformes e
em qualquer elemento que a empresa desejar estabelecer uma interface com o
seu ambiente de atuagio. A empresa atinge assim uma unidade em seu discurso,
uma identidade corporativa que facilita a identificagio da sua mensagem

(MAGALHAES, 1997, p.26).
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O manual da Gestao de Design (apud CAMERA et.al, 1997) atribui ao gestor de
design as seguintes tarefas e responsabilidades: conexdo como a estratégia da empresa,
avaliagio do problema, recursos necessdrios, planificagio do projeto, selecio da equipe,
contato ¢ selegio de especialistas externos, forma de atuagdo, organizacio do processo
(procedimentos, fases, niveis de decisio e comunicages), documentagio (criagio e
administragio de caderno de encargos), acompanhamento e controle, avaliagbes parciais,
avaliagio final.

A Gestdo de Design ¢ considerada por Walsh ez.al.; (1992 apud MOZOTA, 2011,
p-29) como um processo com quatro caracteristicas essenciais:

a. Criatividadade ¢ Complexidade: o design exige a criagio de algo que nio existia antes;
b. Comprometimento: o design requer o equilibrio de vérias necessidades, as vezes
conflitantes (tais como custo e desempenho estético, funcionalidade, materiais e
durabilidade);

c. Capacidade de escolha: o design impoe que se fagam escolhas entre muitas solugoes
possfveis para um problema em todos os niveis, desde o conceito bdsico até o menos
detalhe de cor e forma.

A prética do design no ambiente empresarial estd em trabalhar as necessidades das
empresas, em conexdo com os descjos ¢ necessidades de seus consumidores ¢ tendo a
capacidade de gerar a manutengio da competitividade, através da sua habilidade de

transformar elementos subjetivos em novos, processos e até mesmo servicos (Cabral ez.al/,

2008).

A inovagio pelo Design

Gimeno (#pud FERNANDES & PEREIRA, 2009) considera que toda empresa
possui uma série de caracteristicas de identificacdo. Estas caracteristicas através da
comunicagdo corporativa, sio captadas pelo publico que, entdo, constréi a imagem

corporativa da cmpresa.
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Para Martins (2006) “a construgio da imagem da empresa é formada por viérios
fatores, entre eles a constru¢io da imagem promocional pela propaganda [...]. A criagéo,
porém, da identidade corporativa compete ao design.”

E nessa relagio entre a marca e consumidor que o Design pode exercer grandes
influéncias nos conceitos que o publico tem sobre ela. E mais especificamente, a inovagio
pode desempenhar essa tarefa de modo satisfatério.

A figura a seguir, representa a fidelidade e consciéncia obtida pelos consumidores

através do uso das ferramentas do design no auxilio da propagacio dos atributos de uma

identidade:
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Figura 7: Fidelidade e consciéncia na propagacio dos atributos de uma identidade
Fonte: Fernandes & Pereira (2009, p. 133)

O design atua como guia da inovagdo, tanto no 4mbito do desenvolvimento de
produtos como é um processo mais complexo de identidade industrial, diferencia uma
organiza¢io de seus concorrentes ¢ oferece um identificador chave da empresa para o
péiblico (A\NDERS apud MOZOTA, 2011, p.30).

Hamel (2006) explica porque a inovagio é um grande aliado da Gestao ¢ como as
inddstrias podem obter vantagens duradoras quando cumprem o processo da inovagio. O
autor esclarece o processo da inovagio como uma revolugio, que pode trazer uma enorme
vantagem a empresa que inova e provoca um abalo na lideranga do setor.

Inovagio na gestdo defini-se como um desvio em relagio a principios, processos e
préticas tradicionais da gestdo ou a formatos organizacionais habituais, desvio no qual altera

de forma radical o modo como ¢ conduzido o trabalho da gestio (HAMEL, idem).
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Em entrevista para a revista Epoca, o americano Tom Kelley que comanda a
empresa de design IDEO, considerada uma das mais criativas do mundo, relata como uma

empresa pode ser inovadora:

De muitas formas [...] Na IDEO, praticamos o que eu chamo de design empdtico.
Nossa receita é deixar a mesa de trabalho e se colocar no lugar de quem compra.
Saimos do escritério para observar os clientes iz loco. O dono de uma fibrica de
carros, por exemplo, tem de observar como o motorista senta no carro, se ele
prefere banco de couro ou de tecido. As empresas costumam perguntar coisas
dificeis, que os clientes nao sabem responder. Melhor ir 14 e observar.

Pinchot e Pellman (2004) definem inova¢io como sendo mais do que criatividade.
Trata-se de criar e divulgar a utilizagio de um novo produto, servico, processo ou sistema,
desde a concepgio de uma idéia até a implementagio e exploragio bem-sucedidas.

E imensa a contribuigio do design na diferenciagio de uma empresa e no aumento
significativo das margens de lucro, dessa maneira as organizagoes precisam criar uma cultura
de inovacio. (KELLEY, 20006)

Para Fascioni (2010) os elementos que dao for¢a ao processo de inovagio sio: os
novos conhecimentos; os consumidores; usudrios lideres, design de empatia, fibrica de
invengbes e as parcerias. A geracio de boas idéias ¢ a tradugio de um “arranjo inusitado de
conhecimentos” no qual o design ¢ apto para traduzir esse complexo de informagoes em
idéias competitivas.

As seis habilidades necessdrias ao pensamento inovador sio segundo estudo
do Center for Creative Leadership, em artigo on-line da revista HS Management (2011):

1 - prestar atengao;

2 - personalizagio;

3 - associagdo de imagens;
4 - atitudes sérias;

5 - pesquisa colaborativa;
6 - perspicdcia.

Responsdvel pelas diretrizes encontradas no edital sobre inovagao do Center for
Creative Leadership, Horth (2011) lista algumas dicas que valorizam o pensamento
inovador:

a. Abertura: a empresa precisa deixar claro que estd aberta a mudangas que agreguem valor.

b. Exemplo: ao inovar na forma de trabalho, os gestores dio o exemplo e motivam as
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pessoas a apresentarem sugestoes.

c. Troca de experiéncias: sem espago para individualismo, a saida é estimular o trabalho em
equipe ¢ a troca de ideias.

d. Suporte a0 erro: é por meio dos erros que se encontra o caminho para o aprendizado. Os
colaboradores devem ter consciéncia de que podem errar.

e. Descentralizagio: o lider deve nortear as agbes, mas nio concentrar fungées, boicotando
a autonomia das pessoas ¢, assim, matando a criatividade.

f. Comunicagio integral: se a criatividade ¢ valorizada, a empresa precisa dispor de canais

de comunicacgio acessiveis.

Niveis da Gestdo de Design

A inser¢io do design no ambiente empresarial pode atingir diversos niveis da
organizagio, tendo em vista que o design é uma atividade multidisciplinar ¢ sua atuagio
pode afetar departamentos distintos.

A gestao do design, bem como o design em si, é uma atividade multidisciplinar, que
nio diz respeito apenas aos profissionais da 4rea. Ela se propde a fazer esta aproximagio
entre o design e outras dreas, como a de engenharia e de técnicas de gestdo empresarial, de
modo a mostrar as contribuigdes e os possiveis resultados que sua incorporagio nas
empresas pode trazer (CENTRO PORTUGUES DE DESIGN, 1997).

E dessa maneira que alguns autores relatam quem o design pode atuar em diferentes
niveis nas empresas, que pode ir desde o nivel operacional - de a¢des mais concretas e até
mais comum na maioria das empresas -, o nivel tdtico - intermedidrio, tendo atuagdes de
planejamento - e, por fim, o estratégico - atuando diretamente na imagem e
posicionamento da empresa (CABRAL ez. 4l., 2008).

O nivel operacional atua na parte do desenvolvimento das novas idéias. Procura
reunir informagées através da relagao de diversas disciplinas e da determina¢io de uma rede
de colaboradores que possa ser consultada. Em outro aspecto, engloba toda a

operacionalizagio, de forma a atingir todos os objetivos de um projeto especifico

(CENTRO PORTUGUES DE DESIGN, 1997).
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Cabral et.al .(op. cit.) diz que o nivel tdtico responde pela coordenagao das agdes de
design que ocorrem nas empresas, mobilizando e disponibilizando recursos, matérias e
imateriais para que as estratégias de design sejam cumpridas de modo eficiente e coerente
com os objetivos da campanha. O nivel tdtico pode ainda ser responsével pelo setor de
pesquisa e desenvolvimento e marketing.

J4 o nivel estratégico ¢ responsdvel por setores de dire¢io e controle dentro das
empresas. A este nivel compete fazer o diagnéstico da empresa, o desenvolvimento de suas
metas para o futuro, a anilise de pontos fortes e fracos, a integra¢io das fungoes do
marketing no desenvolvimento de produtos, a produgio, a engenharia de produto, as
financas e o design, de forma a descobrir novas oportunidades e riscos. Desse modo, este
nivel destaca-se pela sua abrangéncia e responsabilidade pela inser¢io do design e da
inova¢io na cultura empresarial de modo a obter melhores resultados (CENTRO
PORTUGUES DE DESIGN, 2007).

O cumprimento das empresas na aplicacio desses processos e niveis em sua cultura
organizacional pode garantir seu posicionamento no mercado e atender as necessidades ¢
desejos dos consumidores, gerando assim fidelidade e lealdade a marca.

De acordo com Vieira (2009), o nivel operacional, tem como questao central o ato
de “fazer”. J4 no nivel tdtico, é possivel perceber um ponto mais abrangente, tratando do
“como fazer”. E, por fim, o nivel estratégico se relaciona muito mais com aspectos de
investigagao, do “o que fazer”. Portanto, os niveis da gestio do design e suas atuagoes

dentro da organizagio das empresas s3o apresentados a seguir:

Operacional Tdtico Estratégico
Acdio 1 Fungéo Viséo ‘
Diferenciador Coordenador Transformador

Competéncia econdmica que
age sobre as principais
atividades de valor. Influencia
sobre a imagem e produto,
dd sentido ao discurso e ao
objeto.

Competéncia controladora
que atua sobre as atividades
e dd suporte a cadeia de
valor. Ajuda a mobilizar e
motivar as atividades do
homem, une os participantes
do processo.

Competéncia psicolégica que
atua na cadeia de valor do
procedimento e a compreensdo

pela empresa de seu ambiente.|

Verifica o desempenho da
empresa e busca novas
possibilidades.

Marketing, Produgédo e
Comunicagao

Estrutura, Gestéo da
tecnologia

Estratégia e Gestdo
do conhecimento

Quadro 2. Niveis da Gestao do Design
Fonte: adaptado de Cabral er.al, 2008
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O Centro de design do Parand (2008) lembra que incorporar uma cultura de
Design na empresa ¢ mais do que admitir um designer ou criar um departamento de
Design. Implica em aderir a um novo modelo de cultura e transformar o modo de pensar
das organizagées. Dessa maneira a defini¢io de cultura organizacional ¢ como ela pode ser
um elemento de influéncias nas estratégias empresariais serd abordada mais adiante como

guia para o crescimento das cmprcsas.

Branding Design: por uma imagem coesa

O processo de criagdo ¢ gerenciamento de uma marca tomadas com conhecimento e
competéncia é o que define o processo chamado Branding. Esse processo nio significa
apenas criar uma identidade corporativa, ele pode ser um elemento estratégico para
aumentar seu valor e conquistar a lealdade dos clientes. Para alcangar esse nivel e encontrar
maneiras de atrair o pablico e influencid-lo no ato da compra nio é tarefa ficil (MARTINS,
2006).

O Branding tem o propésito de fazer com que as pessoas fagam uma associagio
positiva de um determinado produto com uma determinada marca, persuadindo sua
escolha e reforgando o valor e a satisfagio que esse consumidor terd ao adquiri-lo. Essa visao
define os conceitos e a personalidade da marca, adiciona valores e fideliza o cliente, que se
identifica e interage com os produtos. (KYU, 2010)

Em um ambiente competitivo, algo se torna maior que o préprio bem ou servico
oferecido pela empresa, a marca. (idem)

Uma marca forte ¢ requisito bdsico para competir e se sobressair no mercado
dinAmico em que vivemos. Utilizando os conceitos de Branding pode-se criar uma forte

imagem corporativa, transmitindo seguranga e confian¢a perante o consumidor. (idem)

Por meio dessa estratégia ¢ possivel agregar valor ao produto ou servi¢o da marca e

gerar personalidade a instituigio.
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Figura 8. Valor agregado ao produtos pelo branding
Fonte: KYU, 2010

Branding ¢ mais do que apenas se certificar de que os clientes reconhecam
o logotipo ou 0 nome de um produto; significa criar uma associagio emocional entre o
cliente e um produto, servico ou empresa por meio de uma mensagem clara que desperte o

real interesse do consumidor. (idem)

Viegas (2009) relata que o valor de uma marca apresenta tamanha importancia no
contexto do negécio das empresas que, muitas vezes, a prépria marca pode valer
financeiramente mais do que os produtos 0s servigos oferecidos pela organizagao, ou seja,
em alguns casos a marca pode ser considerada como o bem mais valioso da empresa. Ela
deve despertar uma percepgao positiva ao consumidor ao ponte de, quando comparadas a
outras, passa a ter um valor que seus concorrentes, tornando-se prioridade do cliente no

momento da compra.

Um novo conceito de marca criado por Roberts (2005), a LoveMarks demonstra
que as marcas possuem respeito do seus clientes e as lovesmarks possuem respeito e amor. O
criador deste conceito afirma em sua obra, Lovemarks: O futuro além das Marcas, que as
grandes marcas precisam criar nos consumidores uma fidelidade além da razao.

Como afirma Roberts (idem) esse estreitamento ¢ uma conseqiiente “paixdo” por
parte do cliente, e em geral, ¢ despertado por uma coisinha chamada diferencial. Atingir o
diferencial ¢ comegar um caso de amor com os consumidores é resultado de a¢des de
marketing e investimentos em branding. E criar uma relagio de confianca entre a empresa e
o cliente, ¢ isso se d4 mostrando que existe respeito pela preferéncia dele, seja com

promogdes especiais para clientes fieis, seja com agoes de pés-venda, seja pelo design
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diferenciado ou por pacotes de servicos especiais que tenham “a sua cara”. Adquirir algo de
certa marca ¢ receber atengo especial da mesma, torna praticamente certa a volta do cliente
para tal. Assim, as marcas se tornam lovemarks, quando o cliente se apega & marca por dado
motivo, e constréi uma relagio de anos, de geracoes, com a mesma.

E assim que, para Roberts (2005), é importante que as marcas deixem de ser objetos
que satisfazem apenas as necessidades reais, passando a serem produtos que preenchem os
desejos mais profundos dos consumidores. Os consumidores estio “d procura de conexées
novas e emocionais”, onde procuram “algo para amar”.

Para o criador do conceito, sio cinco elementos que uma lovemark possui: Idéia,
Imaginagio, Intui¢do, Inspiragio e Insight'®. Para ele, o segredo ¢ usar mistério,
sensorialidade e intimidade na construgio de uma marca, apenas assim o consumidor

poderd obter um amor além da razio.

10 Clareza stibita na mente, no intelecto de um individuo; iluminagio, estalo, luz (HOUAISS , 2001; p. 298 ).
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4| O CASO IKEA

Nesta segio procura-se conhecer a organizacio sueca IKEA, descrevendo aspectos
histéricos, fatos e acontecimentos que nos permitem compreender 0 conceito e a esséncia
dessa empresa. A descrigio sobre o caso nesta se¢do deu-se através de dados coletados pelas
obras — Boa IKEA (Elen Lewis) e A histéria da IKEA (Ingvar Kamprad e Bertil Torekull),

além de consultas ao portal da empresa e acesso a alguns de seus produtos e consumidores.

Quem é a IKEA

De origem Sueca, a IKEA ¢ lider mundial na produgio e distribui¢io de mobilidrios
¢ utensilios para o lar. Sio aproximadamente 300 lojas espalhadas por mais de 35 paises e

seu emblema ¢ um dos mais difundidos no mundo, segundo Lewis (2009; p. 15)

Figura 10. Loja e emblema IKEA.
Fonte: Almeida, 2010; Mello, 2011.

O sucesso da empresa, em grande parte, se deve & visio de Ingvar Kamprad,
idealizador da IKEA. No ultimo ano da escola secunddria, os inocentes negdcios de
infincia comegaram a transformar-se numa verdadeira empresa. Kamprad desenvolveu o

, . . . . . .
espirito empreendedor muito jovem, quando ainda era uma crianga de apenas cinco anos de
idade. J4 nessa fase, ele comercializava postal de natal, caixas de fésforos, canetas, porta

moedas, ¢ foi a partir desse momento que a idéia de vender coisas transformou e
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determinou seu futuro, mesmo obtendo pequenos lucros - de céntimos'' na comercializacio

desses produtos. (LEWIS, 2009; KAMPRAD & TOREKULL, 2010 ez seg.).

Figura 11: Ingvar Kamprad
Fonte: Fredén, 2011.

Em 1943, aos 17 anos, Ingvar Kamprad decidiu que queria abrir seu préprio
negécio e como era menor de idade foi preciso pedir autorizagio do seu tutor para fundar a
empresa. Com a assinatura do tio Ernst conseguiu dar entrada na Administragio Provincial
de Almhult - Suécia ¢ institui seu negdcio, denominando IKEA. O nome da marca deve-se
pelas iniciais do fundador (IK) e pelas primeiras letras de Elmtaryd e Agunnaryd, cidade ¢
aldeia onde ele cresceu.

Ingvar coordenou suas ambi¢oes empresariais com o estudo na Escola de Comércio
de Gotemburgo, onde comegou a aprender a importincia da distribui¢io e de encontrar a
forma mais simples e mais barata de transportar produtos da fibrica até¢ o consumidor. Na
biblioteca da escola encontrou revistas de comércio com andncios de exportagio e
importagao, fez contato com um fabricante de canetas e ldpis e descobriu uma maneira de
conseguir pre¢o mais baixo. Desse modo, comegou a conquista dos clientes pela etiqueta de
prego.

Foi em uma cabana em Almhult, na Suécia que Ingvar gerava seu negdcio nos
primeiros tempos. Ali guardava as sortidas mercadorias que comercializava, tais como:
canetas, carteiras, isqueiros, relégios, bijouterias, tudo o que o jovem Kamprad conseguiu

encontrar para vender a preco baixo.

" Céntimo ¢ a moeda divisiondria que representa a centésima parte do délar, euro, e de variadas outras

moedas. (FERREIRA, 2004, p.438).
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Surge, entdo, em 1945 os primeiros antincios da IKEA em jornais locais, contudo,
apenas trés anos mais tarde as primeiras pecas de mobilidrio foram introduzidas no mix de
produtos IKEA, utilizando pequenos fabricantes locais. O mobilidrio foi um éxito ¢ os pais
e amigos de Kamprad tiveram de comegar a ajudé-lo a embalar as encomendas.

No primeiro folheto da empresa, em 1949, intitulado IKEA News, foram publicado
as pecas de mobilidrio e as novidades da marca, como um sofd cama e um lustre de vidro. A
publica¢io dos produtos rendeu encomendas pelo correios e o capital comegou a fluir.
Porém, foi em 1951 que Kamprad tomou a decisio histéria de se tornar distribuidor de
mobilidrio. Para tanto, necessitou renunciar os pequenos produtos, conseguindo vender o
restante do stock para concentrar-se apenas no mobilidrio de baixo custo.

Kamprad e o seu primeiro empregado, Sven Gote, lutavam para encontrar uma
maneira de tirar o negécio de um ciclo vicioso de prego baixo/baixa qualidade. Essa situagio
deu-se apds uma guerra de preco entre a empresa ¢ um concorrente. Essa luta de pregos
chegou a afetar a qualidade dos produtos e gerar reclamagées dos clientes. A solugdo para tal
situagdo foi abrir um saldo de exposi¢io em Almhult, para que os clientes pudessem tocar,
sentir e ver os méveis antes de o comprarem. Para divulgacio da exposicio foi estampado
no verso do catdlogo a frase: *Venha visitar-mos em Almhult e fique convencido’. (LEWIS,
2009; p.53).

Na exposigao, as pessoas com o catdlogo na mio podiam ver por si mesmas os
ambientes de uma casa e os méveis que queriam comprar, sendo preciso apenas preencher
um formuldrio de compras, que eram efetuados por correio. Um fator também
determinante para o sucesso da exposi¢do foram os cafés e os bolos servidos no andar de
cima, complementando a experiéncia do consumo de um novo produto.

O sucesso foi imediato e criou recursos necessdrios para a criagio do centro seguinte,
cinco anos depois. Dezenas de milhares de pessoas deslocavam-se de toda Suécia para visitar
a exposi¢io de méveis IKEA durante os primeiros anos. A maior parte dessas pessoas
conhecia a exposicio através do catdlogo de distribui¢io gratuita, uma tiragem de cem mil
exemplares publicados e distribuidos para a primeira listagem de clientes, niimero que, apés
alguns anos, passou para meio milhdo de catdlogos, no qual divulgavam a seguinte frase: “A

casas dos sonhos por um prego de sonho”. (LEWIS, 2099; p.53).
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Apesar do sucesso, nem tudo foi simples para o fundador da empresa, o
acontecimento da IKEA nio passou despercebido pelos outros comerciantes suecos ¢ a
empresa comegou a sofrer com os rivais, concorrentes que pressionaram os fornecedores
boicotarem a empresa. Alguns deles recusaram-se a fazer negécio com Kamprad, enquanto
os outros usavam enderecos de entrega falsas, além dele ter sido banido de feiras comerciais.
Foram tempos dificeis, mas Kamprad conseguiu ser persistente e superar essas dificuldades.

Os anos foram correndo ¢ a cada momento era inaugurada uma nova loja pelos
arredores da Europa, a primeira foi na prépria provincia, em Almuhult, tornando na época
a maior loja da Escandindvia. Em 1963 a Noruega ganhou a primeira loja fora do pais de
origem da empresa, em 1956 foi a vez de Estocolmo ganhar uma loja da marca, assim como
a Suica, em 1973 e Alemanha, em 1974.

A importincia da IKEA deve-se também a uma invengio casual, ocorrida em uma
condi¢do vivida por um colaborador da empresa. Quando Gilis Lundren passou por essa
experiéncia que determinou mais uma razio para o sucesso da empresa ele estava lutando
para transportar uma mesa na mala do carro, para isso tirou-lhe os pés da pega e surgiu a
idéia de desenhar méveis desmontdveis para embalagens planas, estabelecida como flaz
pack'. Diferencial que contribui para que a empresa, até hoje, seja um caso de sucesso em
estratégias de design, qualidade, processos e gestio.

Assim, passo a passo a importincia da marca IKEA foi construida e seu valor
continua a ser lembrada pela sociedade de 40 paises distintos, da China aos Estados Unidos,

de Portugal a Ardbia Saudita, da Grécia a Israel.

A Empresa: Produtos e Servigos

A IKEA tornou-se um fendémeno e, atualmente, cerca de um milhio de pessoas
visitam a loja diariamente. A marca mudou a forma e experiéncia de consumir das pessoas.
Por conta do seu preco baixo, democratizou a questio dos equipamentos de uma casa,

colocando mobilidrios e artigos de qualidade para o lar ao alcance de todos.

- Flat Packs: Termo designado ao tipo de embalagem plana e compacta.
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Antes da IKEA, o mobilidrio vinha de avés e pais, herdados e com design,
conseqiientemente, de geracdes anteriores, sem a possibilidade de personifica¢io dos lares as
caracteristicas pessoais da nova familia que se formava. Hoje existe uma mentalidade de
moda “tap shop” e o mobilidrio tornou-se algo descartével e transitério. O que acontece hoje
¢ que ninguém compra um mével da marca para deixar para geracoes futuras, isso acontece
devido aos méveis suecos, modernos e baratos que sio encontradas em todas as suas lojas e
que influenciaram a transi¢io e ficil acesso as novas tendéncias estéticas de uma sociedade
transitéria. (LEWIS, 2009; p.18)

As primeiras palavras do livro do fundador da IKEA, Ingvar Kamprad expressam o
espirito e esséncia da marca: «Decidimos, de uma vez por todas, ficar ao lado da maioria».
(KAMPRAD & TOREKULL, 2010, p.112). A sua inspira¢io era criar uma vida cotidiana
melhor para a maioria das pessoas e esse objetivo foi alcangado por meio de seu conceito de
negécio, fundamentado na oferta de uma linha de produtos para o lar, ampla, com bom
design, precos baixos, qualidade e funcionalidade, baseados em mecanismos de montagem
simples, que permitem ao préprio cliente realizar a auto—instalagﬁo.

Em observacoes diretas e assistemdticas realizadas na prépria loja da IKEA, na
cidade de Porto, Portugal, foi possivel & pesquisadora identificar ¢ comprovar os relatos de
Lewis (2009), através de percep¢des das expressoes espontineas de consumidores que
freqiientavam a loja neste instante, entre mées e filhas, maridos e mulheres, namorados e
amigos que se deparam em momentos em que precisavam equilibrar o desejo, a necessidade

com os pregos extremamente baixos. Em diferentes ocasides, sao didlogos do tipo:

Didlogo 1:
- Nio me deixas comprar nada para a casa.
- J4 temos uma mesa de cabeceira.
- Nio ¢ cara.
- Nio precisamos dela.
- Mas ¢é tao baratal
Didlogo 2:

- Gostas desta caneca?
- Sim, gosto.
- 50 céntimos, na IKEA (em expressio de surpresa com o baixo preco do produto)
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Fato ¢ que, na IKEA, pode-se mobiliar uma casa por aproximadamente novecentos
e cinqlienta euros (950€), dando-lhe 0 mesmo aspecto de uma casa com decoragio de vinte
mil euros, o equivalente a R$ 2.270,50 reais’’. A qualidade pode ser diferente, mas a
decoragio e o aspecto da casa serio semelhantes. (LEWIS, 2009)

Teixeira (2005) traga alguns fatores que fundamentam a oferta de bons produtos a

prego baixo.

[...] é preciso desenvolver métodos que tenham custo eficiente e se¢jam
inovadores. Muitas vezes, a resposta estd no chio de fibrica. Outras vezes, é
preciso desenhar o preco do produto antes de ele préprio; dividir o trabalho de
montagem com o consumidor; desenvolver produtos que possam ser
transportados desmontados em embalagens planas e atendam, assim, os
requisitos de distribuicdo. Para manter precos baixos é preciso concentrar
esforcos em cada estdgio da producio e das vendas. A economia de escala,
melhores métodos de producio e design inteligente mantém os custos baixos sem
afetar a qualidade dos produtos.

Nas lojas, os produtos (aproximadamente 10.000 mil) estdo expostos em ambientes
montados que inspiram os clientes com idéias e apresentam solugdes novas e criativas para o
lar. Sao sales determinados por categorias, ou seja, ambientes/cdmodo que compdem uma
casa (figura 12): Quarto, Sala, Cozinha, Banheiro, Area de servico, Escritério. Além dessas
divisbes também existem algumas categorias que completam a vasta gama de produtos

(figura 13): Organizagio, Decoragio, Exterior, Téxtil, Iluminagio, Escritério e Criangas.

13 Na data de 17 de outubro de 2011, as 16:12 horas, hordrio de Brasilia, o cAmbio do Euro estava 2 R$ 2,39.
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Figura 12: Exemplos dos produtos IKEA.
Fonte: IKEA, 2011
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Figura 13: Outros exemplos dos produtos IKEA.
Fonte: IKEA, 2011

A maneira de comprar um produto da empresa, de montar os méveis e de levé-los
para a casa em embalagens planas e compactas (os Flat Packs) sao inovagdes que pertencem
totalmente 4 empresa. O conceito de embalagem Flat Pack integrou ao sistema da IKEA
diversos beneficios. Esse tipo de embalagem revolucionou o setor e contribuiu para a
histéria do design e do consumo, influenciando em diversas fases, ao do design em si, a fase
de fabricagio e distribui¢do. O que permite uma economia em escala tanto no 4mbito do

comprador quanto ao do consumidor final.

Figura 14: Embalagem Flat Pack.
Fonte: Suzi, 2011.
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Sacos e carrinhos de compras sdo utensilios encontrados em vérios pontos das lojas,
assim como uma fita métrica de papel, um pequeno ldpis ¢ uma lista de compras estao
disponiveis para certifica-se das dimensées ¢ dos nimeros dos méveis que depois ird
recolhé-lo no estoque, espago conhecido como self-service ¢ destinado a fase em que o
préprio cliente recolhe nas prateleiras seus méveis em embalagens planas e compactas.

Para gerar maior satisfagio aos consumidores da marca, a empresa nio sé oferece
produtos para o lar, ela também conta com uma grande lista de servicos, que varia entre
transporte gratuito do consumidor de um ponto da cidade a loja, restaurantes e servigo de
instalacio. Sao eles:

a. Transporte Marline: disponibilidade de um 6nibus gratuito para os clientes, com um
roteiro especifico conforme cada loja IKEA.

b. Restaurante: o restaurante da empresa também oferece refeicbes a preco baixo, sio
alméndegas, cachorro quente, massas todos com um toque sueco em seus receitas.

c. Transporte: : servico de entrega prestado por uma empresa externa para levar os produtos
comprados na loja a casa do cliente.

d. Montagem: servigo de montagem de méveis também prestado por uma empresa externa
na residéncia ou local escolhido pelo cliente.

e. Espaco Smaland: 4rea infantil supervisionada por pessoas especializadas.

f. IKEA Casa: servigo de assessoria fornecido ao cliente com um atendimento
personalizado no processo de compras a partir de um valor minimo de €2.000,00
(aproximadamente R$ 4.700,00') . Sao sugestoes e conselhos que melhor se adéquam as
necessidades e ao espago fisico do imével.

g. Instalagdes: servico de apoio ao cliente relacionado as instalagées de cozinhas e banheiros.

Outra atragio da loja, além do mobilidrio e da decoragio ¢ a comida. A empresa
também oferece uma vasta gama de produtos gourmet do seu pais de origem, a Suécia. Esse
departamento com produtos alimenticios estd instalado logo apds os caixas, com produtos

especificos da culindria sueca, como bolachas, doces, sucos, carne, pao sueco, entre outros.

4 Na data de 17 de outubro de 2011, 4s 16:12 horas, horario de Brasilia, o cAmbio do Euro estava 3 R$ 2,39.
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Figura 15: Produtos alimenticios Sueco
Fonte: IKEA, 2011

As iguarias suecas do restaurante, da loja gourmer dos préprios méveis fazem parte
da experiéncia IKEA, pois o mergulho da cultura sueca ¢ total, a comida, os nomes dos
produtos tal como os livros que se encontram nas estantes dos ambientes expostos sio
SUecos.

A exposigio de mobilidrio ocorrido em 1953 criou os fundamentos no atual
conceito da IKEA. A forma de apresentagio dos produtos, seus precos baixo, restaurante
com lanches também a preco de pechincha tornaram a IKEA uma atragio turistica. A
empresa tornou-se um indicador cultural de certa atitude ou forma de vida.

A partir desse momento pode-se compreender um pouco dos fatos que tornaram a

cmpresa €ssa dianSiO cultural e excéntrica.

O Mercado Consumidor

Desde o principio de sua jornada a IKEA assumiu como missio oferecer ao mercado
produtos de design atraente com elevada qualidade e funcionalidade, sempre com os pregos
mais acessiveis. Diante de tal exposi¢io ¢ ficil perceber a satisfagio dos consumidores da
marca, principalmente nos jovens, a maioria mulheres entre 16 4 50 anos que procuram
produtos com essas caracteristicas.

Suas dreas de atua¢io ocupam todo o mapa geogrifico, ou seja, a empresa jd
inaugurou lojas nas localidades mais distintas do mapa, sendo em lugares como Dubai,

Madrid, Xangai, Moscou, Lisboa, Istambul, Téquio, entre outras regides.
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De acordo com Motta, Souza, Gorayeb et.al (2009) o Projeto PiB - Perspectiva do
Investimento no Brasil, as vendas da IKEA concentram-se 82% na Europa, seguido da
América do Norte 15% e Asia 3%. Dessa maneira, a empresa atinge mercados
consumidores de caracteristicas de diferentes culturas e necessidades, devendo adaptar-se a
todas essas diferengas e buscando atender as necessidades ¢ expectativas de distintos
publicos alvos. Oferece solugdes para os chineses € a0 mesmo tempo que para os alemaes.

Assim desafia as convicges e gostos locais quando entra em novos mercados.

A Cultura Escandinava e sua influéncia sobre a IKEA

Escandindvia ¢ o termo utilizado como sindnimo dos paises nérdicos composto
pelos paises do norte Europeu, tais como: Suécia, Dinamarca, Noruega ¢ Finlindia. Sendo
uma drea geografica desenvolvida i volta da cordilheira Scandia (ENGLUND &
SCHIMIDT, 2003, seq.).

Ainda segundo os autores, a Suécia é dona de um dos mais elevados padrées de vida
do mundo, sendo um pais soberano com uma sociedade igualitdria ¢ modelo de Estado
Assistencial, ou seja, garante o bem-estar social, independente de classe econdmica e etnias.
Os direitos e padroes minimos de uma sociedade, a educagio, satde, habitagio e renda sio
prestados a todos os cidadaos suecos. Foi diante desse padrio de vida desse pais que
Kamprad visou seu negécio, oferecendo produtos com prego justo para as mais diversas
camadas sociais.

Além dos méveis e decoragio, o que a IKEA exportou para todo o mundo foram
esteredtipos de uma cultura sueca, tais como os valores ¢ missio de uma empresa
extremamente relacionada A visio social na Suécia, onde significa que ninguém se acha
melhor do que o outro e todos desfrutam de servigos publicos e prote¢iao a populagio,
promovido igualmente pelo governo. Esse preceito democritico e nao hierdrquico ¢
trabalhado pela IKEA através de seus servigos e produtos, que possuem como pilar, o

principio da oferta de produtos com prego justo e de design acessivel a muitos.
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Para trabalhar com a IKEA ¢ preciso que os fornecedores atendam a diversos
principios e requerimentos bdsicos legais, como, por exemplo, agir de acordo com o
regulamento e leis suecas e com a convencao internacional no que diz respeito as condi¢oes
sociais e de trabalho, ao trabalho infantil e prote¢io ao meio ambiente; proporcionar
remuneragoes de saldrio minimo; oferecer tranqiiilidade e seguranca aos trabalhadores;
reduzir o desperdicio e a emissio de poluidores para o ar, terra e 4gua; mancjar as
substincias quimicas de uma maneira ambientalmente segura; usar madeira de fontes
conhecidas e legalizadas; recusar madeiras oriundas de parques, reservas ou florestas, entre
outras posturas que o grupo IKEA, por meio de uma rede de Escritérios de Servigos
Comerciais, na qual um suporte interno ¢ um grupo de monitoramento acompanha o
desenvolvimento das atividades em uma base global (TEIXEIRA, 2005, seg.).

Os valores comerciais internos da empresa parecem ser arrancados das raizes da
cultura Escandindvia — consciéncia do custo, espirito de equipe, informalidade e relagoes
igualitdrias. Sdo caracteristicas de uma sociedade que luta e busca por uma vida simples e
tranqiiila, também conhecida pelas forgas empreendedoras, por meio das quais foi capaz de
gerar diversas empresas conhecidas internacionalmente.

A Suécia ¢ o quarto pais da Europa em termos de 4rea, apenas com 22 habitantes
por quilometro quadrado, em contraste com os 300 habitantes por quilometro quadrado da
Holanda. Sendo um pais com uma populagio de apenas 8,9 milhdes de habitantes, a Suécia
se diferencia por ter criado tantas marcas de exceléncia internacional, em comparagio com
um pais de dimensio semelhante, como a Austria, que possui, por exemplo, a Red Bull
como empresa nacional (LEWIS, 2009).

A IKEA ¢ apenas uma de uma lista de outras empresas suecas globais como a Volvo,
a Gant ¢ a Ericsson, a TetraPak, a H&M, a Absolut vodka e Eletrolux. H4 empresas
também fundadas na Dinamarca, pais componente dos Paises Escandinavos, como a Lego,
a marca de cubos de montar que sdo reconhecidos em todo o mundo (idem).

Esse espirito empreendedor parece ter nascido a muitos anos de uma dura condigao
na lavoura dos paises nérdicos. Em uma terra dificil de trabalhar os habitantes dessa regiao
debateram-se com muitas dificuldades de subsisténcia e parece ter lutado, através de valores

préprios para conquistarem uma vida mais ficil (ibidem).
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Durante séculos, a casa foi o centro da vida na Escandindvia, como abrigo do clima
hostil, com os seus nove meses de inverno e como moldura de vida familiar. Foi diante
dessa importincia do lar que os valores da IKEA sio todos voltados a oferta de méveis ¢
utensilios para o ambiente domiciliar.

O termo design democritico expressa muito bem 4 dimensio da cultura Sueca,
ideal transmissor da tentativa de melhorar a vida da maioria das pessoas através de produtos
e tecnologias simples, funcionais a pregos acessiveis, sem esquecer de retratar a possibilidade
de produzir beleza por um baixo custo.

Teixeira (2005) afirma que o conceito de design democrdtico da IKEA segue os
valores suecos, que proclamam que todas as pessoas devem ter acesso A mesma
oportunidade, independente da sua condi¢io financeira original.

Essa declara¢io condiz perfeitamente aos valores de uma cultura que influenciou a
forma de trabalho da empresa, podendo ser devidamente comprovado através da
visualizacio de seus produtos e etiquetas de prego, conhecendo sua histdria e sua forma de

atuagdo perante as mais distintas culturas atuantes.
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Figura 16: Etiquetas de preco
Fonte: IKEA, 2011

Design Escandinavo da IKEA

Englund e Schimidt (2003) descrevem a combinagio das linhas modernas ¢ de
pormenores simples do design Escandinavo.

A Escandindvia (ver pdgina 70), também conhecida como regido nérdica ¢ a 4rea
geogrifica que pertence & Dinamarca, Finldndia, Islindia, Noruega e Suécia. Até fim do séc.
XIX, a regidao nérdica era uma zona pobre e de subsisténcia agricola. A maior parte dos
escandinavos possuia poucos rendimentos e lutavam para viver do que a terra dava. As casas
¢ o que nelas havia eram de grande modéstia e funcionalidade e este padrio de vida
despojado continuou a vigorar até a época industrial.

Os objetos decorativos eram produzidos para a pequena classe alta e baseavam-se
quase sempre em modelos trazidos da Franga, da Alemanha e Gra-Bretanha. Mas nos anos

20 apareceu um novo estilo na Suécia, sendo este o design escandinavo, que colheu
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reconhecimento internacional pelo design de linhas modernas ¢ a0 mesmo tempo com
caracteristicas tradicionais. (ENGLUND & SCHIMIDT, 2003, p.7)

Conhecido como a «elegincia sueca» em que os pormenores decorados davam lugar
ao design baseado essencialmente na funcionalidade e na tecnologia moderna foram
destaque em exposi¢oes no ano de 1930. A partir dessa década, os sociais-democratas
dominaram a vida politica sueca e colocaram em prdtica o programa de bem estar social (ver
pdgina 71), construindo mais casas, escolas e hospitais ¢ dando oportunidade aos arquitetos
e designers locais.

O modelo de design Escandinavo atual baseou-se nos objetos, decoragio e
arquitetura da década 30, que resultou em uma explosio de méveis e utensilios para o lar
com fortes caracteristicas tradicionais (idem, seq.).

Sdo objetos planejados em termos de qualidade ¢ uso pritico e suas formas sio
organicas, de cardter fluido e curvilineo, diferente da proposta da Bauhaus, que optava por
formas quadradas e linhas rigidas. A madeira bem trabalhada e polida era, e continua a ser,
a matéria prima habitual na fabricagio dos mobilidrios e artigos de decoragio,

desempenhando um papel central no design escandinavo.

Figura 17: Design Escandinavo em produtos feitos de madeira
Fonte: Notcot, 2007.

Os ambientes do design sueco também obedecem a padrdes antigos dos paises
escandinavos. De espagos amplos, livres com janelas grandes, evidenciando o ar de
tranqiiilidade e conforto no ambiente.

A combinag¢io dos elementos tradicionais a época escassa na Escandindvia forma o

que hoje ¢ a IKEA, uma empresa que constrdi seus produtos com o intuito de atender as
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necessidades bdsicas dos consumidores, sempre com aspectos préticos, éticos e econdmicos,

s€m esquccer O uso dOS tragos orgénicos cm scus produtos.

Fornecedores e Materiais Inovadores

Hoje em dia, sdo poucos os mobilidrios e utensilios fabricados na Suécia e seus
fabricantes sdo decorrentes na maior parte de outros paises, tais como: a Pol6nia e Bulgiria,
além do continente asidtico. Atualmente a IKEA recorre a fabricagio de seus produtos
através de subcontratacoes.

Atualmente, o grupo possui 49 plantas industriais espalhadas por 11 paises, a maior
parte localizada na Europa Oriental (70%). O abastecimento das lojas ¢ realizado através da
oferta de 1.380 fornecedores de 54 diferentes paises, sendo os maiores fornecedores da
China (21%), Polonia (17%), Itilia (8%), Suécia (6%) e Alemanha (6%) (MINADEO,
2008).

Os paises escolhidos para contribuir com a empresa sio aqueles que se encontram
melhor equipados em termos de matéria prima, a exemplo da madeira, cujas fébricas devem
ter funciondrios especializados.

Lewis (2009, seq.) descreve como Kamprad conseguiu inovar em relagio aos
materiais. A pressio da concorréncia dos primeiros tempos ¢ o boicote sueco levaram o
fundador e conseqlientemente a empresa a serem mais inovadores. Ingvar sabia que, ao
aproveitar materiais que eram, além de tudo, mais baratos, ele podia obter produtos ao
preco desejado pelo consumidor.

A autora ainda relata diversos exemplos sobre a forma como a IKEA consegue
contornar os altos custos. A empresa foge dos fabricantes tradicionais ¢ utiliza fornecedores
nada convencionais, como um sof4 feito a partir de um carrinho de compra por exemplo. O
fabricante desses carrinhos de compra produz a estrutura do sofd Moment da marca. H4
também uma mesa feita por um fabricante de esquis; uma fibrica de janelas que produz as

pernas das mesas; moldura de fotografias feitas de aparas de borracha de pneus da fabrica
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automobilistica Volvo e um cesto de papéis de metal produzidos por um fabricante de

enlatados.

Figura 18: Sofd Moment e sua estrutura de carrinho de compra.

Fonte: Lars, 2008.

Vale ressaltar que os projetistas da IKEA pensam, geralmente, primeiro no material
de um produto antes de pensarem em sua forma, diante desse processo, a criagio de um
produto da marca tem carter minucioso ¢ que demanda um alto grau de esforco, na

tentativa do alcance dos principios que sempre devem ser considerados: forma, fungio e

prego.
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PARTE 2 | DESENVOLVIMENTO



5 | METODOLOGIA DE
ESTUDO DE CASO

Os procedimentos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa, além da pesquisa
tebrica sobre os assuntos relevantes ao tema, serio aqui descritos de forma a conduzir as
préticas utilizadas na constru¢io da exploragio e anilise do caso, visto que seu objetivo ¢é
investigar os possiveis aspectos que favoreceram e permitiram fazer da empresa IKEA uma
referéncia quanto ao uso do design.

Nesta fase da pesquisa, a metodologia escolhida foi a de Estudo de Caso embasada
segundo as orientag¢oes de Yin (2005) no que tange a realizagio de um caso tnico. Uma vez
em que, trata-se de um modelo monogrifico de pesquisa, focado nas investigagoes realizadas
sobre um empreendimento de natureza circunscrita, qual seja, a empresa IKEA. O estudo foi
entdo formatado através de coleta e andlise de dados a fim de compreender as priticas que a
empresa sueca vem utilizando em sua atuagio, ao ponto de promover, assim, seu
posicionamento do mercado, considerado de referéncia entre as demais empresas do
segmento, pois dita tendéncias, tanto em produtos quanto em servicos no cendrio
mercadolégico ao qual possui (hajam vistos os casos da TokStok e Etna).

O presente trabalho adotou dois procedimentos para a coleta de informagées do
estudo em questdo, possibilitando o cruzamento das informagdes com a fundamentagio
teérica. O primeiro, através de pesquisa documental, referente ao estudo através do portal
digital da empresa, do material comercial da marca (catdlogo, folders e revistas) e pelas
seguintes obras:

a. Boa IKEA, do autor Elen Lewis;
b. A histéria da IKEA, dos autores Ingavar Kamprad e Bertil Torekull.

Em segundo lugar foram realizadas pesquisas de campo com o possivel publico-alvo,
ou seja, consumidores e mesmo nao consumidores, mas que fazem parte do grupo de pessoas

que se encaixam no perfil sécio-econdmico da empresa. Essas pesquisas foram feitas através



da aplicagio de questiondrios e aplicagio de focus group (O’GRADY e O’GRADY, 2009,
p-40).

Diante de tais procedimentos foi possivel a construgio das informagées como andlise
do desempenho da marca, da imagem da empresa, além de, por meio do cruzamento dos
dados encontrados na andlise dos produtos, servigos ¢ documentos da empresa, verificar se

sua filosofia empresarial e sua cultura estao sendo transmitidas claramente ¢ de modo coeso

para o consumidor (O’GRADY ¢ O’GRADY, 2009, p.40).

Estrutura da Pesquisa

Estudo de Caso

I x ]
E ‘
Fundamentacdo Bibliografia da + Pesquisa com
Tedrica empresa i publico-alvo:
H & g
el consumidores e
ndo-consumidores
Produtos/Servicos ;
Catdlogos
Site e Loja

Cultura Escandinava

Pesquisa de campo

!

}

Cruzamento dos dados

como resultado

Figura 9. Metodologia da pesquisa.
Fonte: Pesquisa direta, 2011.

Pesquisa de Campo

A anidlise do desempenho da marca, da filosofia empresarial e sua cultura
influenciadora foi possivel ser construida a partir das técnicas de pesquisa que serdo aqui

descritas:
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O questiondrio foi aplicado via internet, de modo on-line' com 25 pessoas. Entre
homens e mulheres, de 25 4 65 anos de idade, onde a maioria conhece a empresa através da
indicagio de amigos ou parentes.

Vale ressaltar que a pesquisa foi desenvolvida com brasileiros que j4 tiveram a
oportunidade de conhecer a IKEA, que desfrutaram ou continuam a desfrutar de seus
servicos e produtos, ¢ mesmo nio tendo a chance de serem favorecidos com uma loja no
Brasil, puderam relatar suas experiéncias, onde jd foram e vivenciaram a prdtica de compra
em umas das lojas espalhadas pelo mundo a fora.

O trabalho realizado com os consumidores envolveu diversas abordagens, tanto no
Ambito do reconhecimento de seu conceito, dos fatores que melhor lhe representam, quanto
na identifica¢do das influéncias da cultura Sueca na maneira de atuagio da empresa, além de
constatar a satisfacio dos usudrios.

De natureza puramente qualitativa o Focus Group foi realizado com cinco pessoas nio
consumidoras da marca, ou seja, participantes que desconheciam a empresa. Dentre os
participantes, apenas um era do sexo masculino e as idades variaram entre 22 4 55 anos de
idade, sendo, a maioria, pessoas maduras e que sabem apreciar artefatos de qualidade.

Para essa pesquisa alguns passos foram estabelecidos a fim de obter resultados sobre o
desempenho dos produtos e servigos da IKEA, determinantes para o estudo do caso. No
primeiro momento, houve uma apresentagio da pesquisa (sem citar o nome e descrever
detalhes da empresa) e dos procedimentos que ali seriam realizados, assim como uma ficha de
identificagdo pessoal que foi distribuida a cada uma dos membros da equipe.

Logo apés o preenchimento dos dados pessoais em partida para o segundo momento
da pesquisa foram iniciadas com auxilio do notebook as apresentagdes das imagens dos
produtos da marca, distribuidos em quatro categorias: lumindrias de mesa (decoragio),
poltrona (sala), mesa de trabalho (escritério), codmoda (quarto).

Para cada categoria foram apresentados trés produtos, e para cada produto exposto
uma avaliagdo foi estabelecida com o objetivo de identificar o seu grau de aceitagao e/ou

rejeigdo. A estimativa dessa avaliagdo foi estipulada através do grau de zero a cinco, possuindo

' Conectado direta ou remotamente a um computador e pronto para uso.

Disponivel em: < http://bit.ly/pesquisaikea>.
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a seguinte legenda: 0 — nio gostei | 1 — gostei pouquissimo | 2 — gostei pouco | 3 - gostei | 4 -
gostei muito | 5 — gostei muitissimo

Nesse mesmo momento, os participantes precisaram determinar o preco de cada
produto, imaginando o valor que seria encontrado na etiqueta de preco nos pontos de lojas
do Brasil do mesmo segmento.

Os servigos da empresa também foram analisados nessa pesquisa, para isso, foram
apresentados os servigos de restaurante, espago infantil e mercado.

Com base nas informagées e imagens apresentadas no focus group, os participantes
precisaram qualificar a empresa, apenas com palavras que viessem a caracterizd-la. Também
foi preciso relatar a possivel origem da tal, informando-a se seria uma empresa brasileira,
internacional ou multinacional.

Os resultados e andlises das pesquisas de campo serdo apresentados na subsegio a

seguir.

Anailise e Discussao dos dados

O sucesso da IKEA se destaca pela inovadora proposta de fabricagio e
comercializagio de seus produtos e a partir da andlise do questiondrio foi possivel identificar
tal sucesso, revelando dados significativos que reforcam e comprovam a forca da marca.

Em observagdes de DealMaker, a IKEA se diferencia dos concorrentes por estar
ancorado em uma das mais abrangentes, bem implementadas e diferenciadas propostas de
valor no varejo mundial, a IKEA nio ¢ apenas uma loja de méveis, a marca vende um estilo
de vida, com forte apelo ao putblico jovem e maduro, que busca méveis ¢ acessérios
com design moderno ¢ de bom gosto, que reflitam seus valores como individuos, a pregos
acessiveis.

Essa constatagio supracitada comprova-se pelos dados coletados da pesquisa de
campo, assim como outras abordagens que serdo apresentados no decorrer da segao.

Foi visto que todos os entrevistados conhecem a IKEA como uma marca que fornece
produtos para o lar, com caracteristicas funcionais, design arrojado e prego baixo. Desse

modo, a missio da empresa estd sendo transmitido de modo adequado e coeso a ponto dos
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consumidores conseguirem identificar a identidade da empresa e suas qualidades, sem gerar
criticas no que diz respeito a seu modelo de atuagio no mercado, ou seja, sua identidade
corporativa condiz, na mente dos consumidores, a4 imagem corporativa e no branding design
da marca IKEA.

Os consumidores que participaram das pesquisas informaram que ja adquiriram
produtos da empresa com as mais distintas fungoes, como porta sapatos, utensilios de
cozinha e de decoragio, méveis, sofds, lumindrias, cortinas, enxovais de bebé e brinquedos.
Sem esquecer de relatar que alguns deles classificaram e evidenciaram os produtos como
excelentes do mercado® sueco, chegando a sugerir a aquisi¢iao dos alimentos para conhecer a
culindria sueca.

Ao serem questionados sobre as influéncias da cultura Sueca no modelo de atuacio da
IKEA, os usudrios, mesmo nio sabendo informar ao certo detalhes dessa relagio, afirmaram a
existéncia da ligagdo da cultura sueca com a missao da empresa, que é fornecer produtos onde
a maioria das pessoas possa comprd-lo. Desse modo, entende-se que apesar da empresa
divulgar sua missdo, ela nio relata fatos histéricos da relagao do seu modelo de atuagao com a
cultura do seu pais de origem. Apenas com estudo mais aprofundado sobre a empresa ¢
possivel identificar tal relagio.

Sobre as estratégias adotadas pela empresa para conseguir produzir produtos tio
baratos, alguns dos entrevistados demonstraram-se conhecer algumas das estratégias
utilizadas, assinalando a alternativa que informava as possiveis agdes da empresa: desde o
principio da criagdo de um produto tem-se em mente que preco sempre deve ser baixo, para
isso sdo investigados fornecedores de todo o mundo que possam oferecer a matéria prima
ideal para manter o baixo valor na etiqueta de prego. Os produtos acondicionados em
embalagens flat packs e de ficil montagem também garante uma economia de prego que nio
sdo repassados aos consumidores, além da excelente rede de distribuicao dos produtos pelas
lojas nos arredores do mundo. Os que desconhecem as agdes afirmaram curiosidade em
compreender tal fend6meno.

Os fatores: prego, funcionalidade, estética ¢ qualidade foram destacados a fim de

estabeleceram, em ordem de prioridade, quais desses fatores melhor representam a empresa.

2 A palavra mercado estd relacionada i loja de produtos alimenticios da marca, todos de origem Sueca.
p J p g
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Diante desse questionamento, houve diferentes opinides e posicionamentos. Alguns

destacaram o fator pre¢o como representante da empresa e outros estabeleceram a

funcionalidade dos produtos como sua principal caracteristica, além de outros ainda

indicarem a qualidade e estética como fatores marcantes da IKEA.

O quadro a seguir informe os dados coletados diante desse questionamento.

1°

2°

30

4°

Preco

Funcionalidade

Estética

Qualidade

2

Gréfico 1: Fatores que representam a IKEA

Fonte: Pesquisa direta, 2011.

Foram abordados os possiveis diferenciais da IKEA e as alternativas selecionadas que

justificam o excelente funcionamento da cmpresa € s€u destaque quando comparada as outras

empresas do mesmo segmento. Sdo eles:

a. O preco baixo dos produtos inovadores e sua funcionalidade fazem da empresa um

acontecimento em VCIldaS.

b. A maneira como os produtos sio embalados, garantindo o ficil transporte, manuseio e

montagem.

c. A forma como os produtos sio expostos nas lojas inspiram os clientes com idéias e

apresentam solugdes novas e criativas para o lar.

Conforme foi declarado nas pesquisas aos consumidores, uma visita a loja, além de

possibilitar adquirir produtos funcionais com pregos acessiveis, permite passeio agraddvel pelo

ambiente da IKEA, tornando possivel desfrutar de boa culindria ¢ dos cendrios modernos e

inspiradores.

Com todas as questoes e levantamento abordados torna-se evidente a satisfagio dos

usudrios, incluindo o desejo da vinda da marca para o territério brasileiro, e sendo esse a

sugestio dada pela maioria. Aspectos como, pre¢o baixo, funcionalidade, praticidade no
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transporte/manuseio e ficil montagem dos produtos foram destacados como decisivos para
seu sucesso ¢ determinantes para a constitui¢io da for¢a da marca.

Ainda sobre as pesquisas de campo, com a realiza¢io do focus group pode-se confirmar
alguns dos resultados vistos na pesquisa anterior, bem como nas referéncias relacionadas a
IKEA. Esses resultados corroboram com a idéia de que a IKEA de fato ¢ um empresa
inovadora e que vem ao longo dos anos ditando tendéncias tanto em termos de design de
produtos quanto em servicos e estratégias.

Segundo os resultados indicados pela pesquisa alguns aspectos ficaram evidentes,
como por exemplo, o preco indicado pelos pesquisados para cada um dos produtos expostos
foi em grande parte superior aos que realmente sio praticados pela IKEA. O que, de forma
correlacionada ao valor agregado entende-se que os pesquisados julgaram que a qualidade das
pegas tanto pelo design, quanto pela forma, fungio e possiveis materiais de fato atendiam as
suas expectativas em relagio aos beneficios.

Outro fato evidente identificado na pesquisa foi que os pardmetros usados para
avaliar o produto, quanto i qualidade, inovagao, funcionalidade e prego foram com base nas
referéncias que os participantes possuem de algumas empresas brasileiras, que, no entanto,
segue com as estratégias ¢ o modelo da empresa Sueca. Tal indicagio deve-se ao fato de que
ao serem questionados sobre a localidade da empresa que oferecia aqueles produtos ¢ servigos
expostos na pesquisa os pesquisados relataram como sendo duas organizagoes brasileiras, mais
especificamente, a TokStok ¢ Etna

Entretanto, com base nos mesmos argumentos, também pode-se afirmar que pela
aceitagdo do consumidor tanto pelos produtos e servicos da Tokstok e Etna, a IKEA
encontraria aqui, nio sé o mercado promissor, mas, um mercado amplamente aberto a
aceitagdo das suas estratégias, pois, como demonstra o resultado do focus group, os produtos e
servicos que deveriam ser reconhecidos como sendo IKEA, acabaram por ser associados a
algumas de suas concorrentes.

Uma analogia de corrente elétrica pode ser utilizada para expor a idéia de que a
energia ¢ o reconhecimento da IKEA estio sendo absorvido/transformadas para as
concorrentes brasileiras, pois, na realidade, a percussora das agoes estratégicas que a Etna ¢ a

TokStok pratica é com base nas atuagbes da empresa Sueca, tendo em vista que o
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reconhecimento das inovagbes e planos estratégicos em tornar o design acessivel sio

principios que se deve a IKEA.

i Alcance da misséo ! . Perda de mercado:
da empresa: E .
; ? : o | Parte dessa energia
ransmitir uma — : » s
. , . estd sendo transferida :
imagem de : :
e para as concorrentes
exceléncia

'Carga de esforgos e |
planos estratégicos

Figural9: Correntes de esforgos e planos estratégicos
Fonte: Pesquisa direta, 2011.

Essa idéia da corrente nos ajuda a compreender que a carga de planos estratégicos e
esforgos praticados pela a ITkea estio sendo, em grande parte, utilizadas pelas empresas
brasileiras, que, mesmo nao atuando em territério brasileiro a empresa Sueca estd perdendo
forga local, pois, nio estdo sendo recordadas por talvez, futuros consumidores. Além de, esse
efeito propicia uma imagem de que a TokStok e a Etna sio as verdadeiras empresas
inovadoras, e, em uma futura instalagio da empresa Sueca no Brasil, ela pode vir a ser
prejudicada por tal situagio.

As poténcias dessas estratégias nio serdo duradouras e vdo precisar mais
constantemente serem reabastecidas por novos esforcos e planos estratégicos, cada vez mais
inovadores. Criando-se, possivelmente um ciclo vicioso ¢ veloz de mercado.

Na busca de informagées sobre as intengdes da IKEA instalar seu negécio no Brasil,
Baldochi, Schneider ¢ Chammas (2010) em relatos para o jornal Folha explicam porque
algumas marcas desejadas por brasileiros relutam em se instalar no pais. A IKEA estd entre as

oito marcas que, segundo consultores, estdo entre as mais buscadas por brasileiros no exterior.
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Esse descjo deve-se pela oferta de produtos de boa qualidade a precos acessiveis, mas, tal
prética ndo seria possivel exercer no Brasil por algumas situa¢oes conflitantes.

"Um produto pode ser 50% mais barato fora do pais. O Brasil ainda nio conseguiu
criar marcas com aceitagdo, qualidade e preco, como os da inglesa TopShop e da sueca
H&M", diz Carlos Ferreirinha, presidente da MCF Consultoria ¢ Conhecimento,
especializada no mercado de luxo.

Ferreirinha ainda destaca que os impostos no Brasil inviabilizam, por exemplo, que
uma camiseta branca bdsica seja vendida por US$ 5 (R$ 8,61). "E ¢ isso que o brasileiro
encontra l4 fora."

J& para Alejandro Pinedo, diretor-geral da consultoria Interbrand, a logistica ¢ o
maior empecilho para a instalagio de empresas estrangeiras em territério nacional. "O que
nio falta no Brasil é mercado. O maior motivo para empresas nao se estabelecerem aqui sio
as dificuldades logisticas", afirma.

Os especialistas criticam a limitagido de portos e alfindegas, a burocracia ¢ o mercado
de trabalho engessado. Para cles, os paises asidticos atraem investidores pelo potencial de
crescimento para os préximos anos, com taxas médias superiores a 7% - de maior apelo que

os 4% projetados para o Brasil. Todas as marcas consultadas jd atuam em paises na Asia.
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6 | AIKEA E O DESIGN:
ASPECTOS DE UMA RELACAO DE
SUCESSO

As descricoes dos aspectos considerados influenciadores para a consolidagio da
empresa como uma empresa de sucesso quanto 2 gestio do design serdo aqui expostos, tendo
como base, a relacio do cruzamento do estudo de caso com os fundamentos identificados na
primeira parte do projeto, ou seja, a fundamentagio tedrica. Desse modo, foi possivel
identificar as agoes e estratégias adotadas pela IKEA que a distingue de seus concorrentes,
tornando-se uma empresa que dita tendéncias e, desse modo, é capaz de proporcionar
mudangas de comportamento do publico-alvo, bem como de outras empresas desse mercado,
incentivar o estimulo de um consumo com base no valor agregado, ou seja, um consumo
mais consciente e que sabe diferenciar e reconhecer a diferenga entre o caro* e algo de preco
elevado*, e proporcionar aos clientes uma experiéncia tnica.

Como resposta ao objetivo no trabalho, onde visa identificar o caso quanto a relagio:

§ ) } , . , . ;
gestio de design, solugdes estratégicas e mercado, foram levantadas as estratégias e agdes que

influenciaram no sucesso da IKEA em cada uma destas relagoes.

UM CASO REPRESENTATIVO QUANTO A RELACAO:
GESTAO DE DESIGN, SOLUCOES ESTRATEGICAS E MERCADO

Investigar os possiveis aspectos que favoreceram e permitiram
fazer da empresa lkea uma referéncia quanto ao uso do design

Figura 20: Relacio de pesquisa
Fonte: Pesquisa direta, 2011.

" Algo considerado caro ¢, na realidade, aquele tipo de artefato ou servigo que, diante dos beneficios e
qualidades que eles podem proporcionar, nio “valeria o preco cobrado”. J4 algo que tem um alto preco, pode
ser um servigo ou artefato que, diante dos beneficios e qualidade, “vale o preco que estd sendo cobrado”. Ou
seja, trata-se de uma relacio de custo-beneficio.
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Gestio de Design

Com a andlise dos dados registrados na fundamentagio tedrica e as informagoes em
pesquisas com publico-alvo ¢ sobre o funcionamento e comportamento da empresa, foi
possivel identificar alguns dos aspectos culturais que nortearam o modelo de atuagio da
empresa, ou secja, as estratégias de negécio da IKEA geraram vantagens competitivas pelo
decorrer de sua histéria, considerando que, para isso, foi um aspecto decisivo a sua relacio
com a cultura local, ou seja, a cultura Escandinava.

Os conceitos: forma e fungio sio caracteristicas jd adotadas pelas maiorias das
empresas, mas a IKEA possui um diferencial que a torna um caso representativo e de sucesso,
a esséncia do prego baixo aliado, de forma harmonica, & qualidade de seus produtos e
servigos. O principio da marca, que se refere na oferta de produtos que a maioria das pessoas
possa compri-los, tem a influéncia da cultura Sueca e tornou a maior estratégia da
organizagao.

Visto a importincia em transformar fatores culturais em estratégias empresariais faz
da IKEA um modelo nessa pritica. Segundo autores, como Krucken (2009), utilizar-se de
clementos intrinsecos A cultura efou territério em aspectos extrinsecos a estratégia de
design/empresa, permite, além de outros resultados, uma melhor aceitagio dessas estratégias
pela sociedade em questdo. Com a possibilidade de sucesso nesse cendrio, estender os
resultados a outras localidades e contextos, torna-se mais ficil. No caso da Cultura Sueca, a
realidade cultural do pais é reconhecida por primar pela qualidade, ordem e facilidade,
conceitos trazidos em cada uma das lojas IKEA espalhadas pelo mundo.

O padrao empresarial da empresa deve-se aos valores que ela compartilha com seus
consumidores, sendo alguns deles:

a. Melhorar a vida da maior parte das pessoas;
b. Os produtos oferecidos estao ao alcance de todos;
c. Prética da economia e desperdicio zero;
d. Estilo préprio.
A missdo e os valores da empresa sio registrados em um documento e repassados aos

seus colaboradores. A divulgagio e reforco desses elementos no decorrer de sua vida, sio
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realizados tanto no dia a dia, quanto em um momento especifico, quando estes

colaboradores sio levados a uma escola especifica em Almubult, onde sio capacitados e

permitindo & IKEA compartilhar mais diretamente os aspectos da sua esséncia empresarial.

Essa prética articula e expande a filosofia da empresa para todas as suas lojas, colaboradores e

Stakeholders*, além de garantir a sua sobrevivéncia e assegurar a propagacio de sua missio e

valores.

De acordo com Kamprad e Torekull (2010, seq.), nove mandamentos® constituem a

base espiritual da empresa IKEA:

1.

A gama de produtos (mix de produtos), a nossa identidade: oferecer uma ampla gama
de artigos para o lar, tteis pela sua forma e fungio, a precos tio baixos que se podem

permitir a maior parte das pessoas 0 acesso a compra;

. O espirito IKEA: baseado no entusiasmo, no desejo de renovagio, na atitude de poupar,

na responsabilidade, na humildade perante os acontecimentos ¢ na simplicidade do

modo de ser;

. Os lucros sao recursos: obté-los para vender boa qualidade a prego baixo, aplicando esse

valor ao desenvolver os produtos, vigiar os gastos, comprar melhor e reduzir todos os

Custos;

. Alcangar bons resultados com poucos meios: o “esbanjamento” passa a ser “pecado”;

. A simplicidade ¢ uma virtude que deve ser prevalecida em todos os departamentos da

empresa ¢ que a fortalece em seus lagos internos e externos;

. Linha diferente: a inovagio predomina as solugdes da empresa;

Concentragio da forgas: espirito coletivo e entusiasmos;

. Assumir responsabilidades: vontade de dar o mdximo de si e assumir responsabilidades

com comprometimento;

. O grupo torna possivel o impossivel.

4 Stakeholders qualquer pessoa ou organizacio que tenha interesse, ou seja, afetado pelo empresa em questio

e/ou projeto.

> Esse é o termo que a propria IKEA usa para definir suas diretrizes e principios basicos. O mesmo acontece

para o termo “base espiritual”.
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A lei do conceito sagrado®, da idéia de negdcio que deve ter vida eterna ¢ a oferta de
produtos e servigos para maioria das pessoas, incluindo aquelas de baixos recursos financeiros.
Através dessa pritica, a empresa garante sua for¢a perante os consumidores e nos diferentes
mercados de atuagido. A possibilidade que a IKEA gera aos clientes em encontrar produtos
com pregos extremamente baixos, com design diferenciado, qualidade e funcionalidade, sio
caracteristicas bdsicas de identificagio da empresa pelo mundo ¢ uma realidade corporativa
assumida por ela e reconhecida por todos os envolvidos, desde os consumidores e, até
mesmo, os nio consumidores.

A cadeia de fornecimento da IKEA nio hd limites’, a empresa vence barreiras
geogréficas para conseguir a melhor op¢io de matéria prima para a fabricagio dos seus
produtos, além de servigos diferenciados. Atualmente a empresas precisa controlar os
suprimentos de 1.300 fornecedores em 53 paises e concentra esforcos considerdveis no
desenvolvimento de fornecedores de qualidade, buscando sempre aqueles fornecedores que
permitam a inovagio de forma o mais diferenciado quanto possivel.

Para garantir estabilidade e qualidade de seus suprimentos, a IKEA auxilia os
fornecedores a serem mais eficientes ¢ a cumprirem com o cédigo de conduta da empresa,
que é um conjunto de requisitos bdsicos que os fornecedores precisam atender. Os
produtores de madeira, por exemplo, devem ser capazes de documentar a origem da madeira,
para garantir que esta tenha uma procedéncia legal ¢ que nao venha a prejudicar o meio
ambiente com o uso de madeiras nio regulamentadas.

Como parte da competitividade industrial criada pela empresa perante seus
concorrentes, a IKEA propaga um estilo préprio, que a torna Unica e isso acontece pela
execucdo de algumas prdticas inovadoras, tais como:

a. O tipo de embalagens dos seus produtos conduz a empresa ao reconhecimento, a
embalagem flat Pack é uma criagao prépria da IKEA e resulta em uma enorme economia por
parte da empresa e que ¢ repassada aos clientes nos pregos dos produtos;

b. Os ambientes montados na loja inspiram e sugerem solugbes priticas aos

consumidores. Essas prdticas estratégicas sio conduzidas por uma gestdo centrada no

¢ Grifo nosso. Esses termos foram retirados do livro que relata o caso IKEA, ou seja, sio termos que, apesar de
enfiticos, sdo repassados ao colaboradores, stakeholders e piblico-alvo dessa mesma forma.

7 Grifo nosso.
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Design, integrando processos, tecnologia, servigo e, acima de tudo experiéncia. Realidade
vista e assistida pelos depoimentos identificados na pesquisa de campo, assim como na
investigacao de todo o caso.

As solugoes de design como instrumento de diferenciagio ¢ de inovagio executadas

pela IKEA serio identificadas na subsegio a seguir.

Solugoes Estratégicas e Mercado

As agbes de design estabelecidas pela IKEA, que visam o aprimoramento de seus
produtos € servigos, assim como pode—se perceber nas embalagens e na proépria experiéncia de
compra sio inGimeras, ou seja, os planos estratégicos de design que ela adota para obter
vantagem competitiva por meio dos seus produtos e servigos possui uma lista de agdes
eficientes e, em alguns casos, reproduzidas por concorrentes de outros paises, como se sabe
aqui no Brasil, das a¢oes semelhantes da TokStok e da Etna, lojas semelhantes ¢ do mesmo
segmento mercadolégico da IKEA.

A pritica de impor as suas a¢oes o principio de buscar sempre melhorar a vida da
maioria das pessoas através de produtos e tecnologias simples, funcionais a precos acessiveis
faz parte da pritica do “design democritico na empresa”. Agio na qual estabelece vantagem
competitiva frente &s demais concorrentes e satisfagio aos consumidores.

O catélogo da IKEA ¢ a publicidade de maior for¢a da empresa. Sao, em média, 150
milhoes de exemplares em 27 linguas diferentes. Dos meios de comunicagao da empresa, o
catdlogo ¢ uma de suas grandes estratégias, pois permite ao consumidor de diversas
nacionalidades, visualizar, nas pdginas da revista, cerca de 3.000 produtos muito bem
distribuidos por categorias.

Para alcangar a idéia chave do negécio (o preco baixo e qualidade) os produtos
precisam ser criados depois de ter sido, primeiramente, estabelecido seu prego ¢ a matéria
prima preponderante em sua fabricagio. Pode-se dizer que hd uma certa obsessio® de

conceder 2 sociedade, produtos com o menor prego possivel. A equipe de criagio das pegas

8 Grifo nosso.
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luta para equilibrar, dessa forma, a qualidade a pregos baixos em todos os produtos por eles
desenvolvidos, além de considerar a forma e a fun¢io de cada pega criada como elemento que
nunca pode faltar ao partido projetual de quaisquer que sejam os artefatos concebidos.

Essa situagio ¢ possivel pela juncio de grandes esforcos e planos que a empresa exerce
para alcang¢d-la, tais como:

a. Utilizagdo de matéria prima e fornecedores, aparentemente, nada convencionais para a
fabrica¢do dos produtos, materiais baratos mas que possuem um grande potencial para o que
estd sendo projetado, como o sofd feito a partir de um carrinho de compra.

b. Escolha dos materiais mediante técnicas de fabricagio;

c. A parceria estabelecida com fornecedores de mais de 50 paises, o que garante o
abastecimento de materiais chaves para a fabricagio dos seus produtos;

d. O processo de design na cria¢io das pecas IKEA ¢é desafiador a qualquer designer,
pois a relagio essencial que os projetistas devem sempre considerar ¢ a forma, fungio, o prego
e a qualidade. Contudo, pelo exposto e pelas diversas comprovagdes que o caso apresenta, é
possivel sim para um designer trabalhar com essas condi¢des e obter resultados bastante
satisfatérios.

Como jd informado, a maneira de comprar um produto da empresa, de montar os
moveis e de levd-los para a casa em embalagens planas e compactas — os Flat Packs, sio
inovagdes que pertencem & empresa, ou seja, partindo dela, outras concorrentes pelo mundo
afora passaram a copiar essas priticas como sendo um diferencial também em seus servigos
(ex.: TokStok e Etna).

O conceito de embalagem Flat Pack integrou ao sistema da IKEA diversos beneficios
de diferenciagio e forca, além de ter contribuido para a histéria do design e de bens de
consumo deste segmento mercadoldgico. A criagdo de produtos que podem ser
acondicionados em embalagens compactas e montados pelos clientes, permitiu que a empresa
reduzisse os custos significativamente, pois, h4 uma enorme economia no processo logl’stico,
ou seja, na distribui¢do as lojas, no armazenamento e transporte da linha de produtos e
mesmo na compra ¢ transporte desses produtos pelo préprio cliente. Economia esta que
contribui para o alcance de um dos pilares do negécio, a oferta de produtos de qualidade com

pregos baixos.
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A prestagio dos servigos IKEA também torna-se uma atragio para consumidores e
fortalece a fidelizagio da marca. Os servigos de transporte gratuito, espago infantil dentro das
lojas para que, enquanto os pais passeciam ¢ fazem suas compras, podem deixar com
tranqiiilidades seus filhos nesses ambientes sob a supervisio de funciondrios especializados e
de confianca, a existéncia de um restaurante com comida de qualidade e tipica Sueca e o
atendimento personalizado, sio muitas das agdes referentes a inser¢io de principios do
branding design, ou seja, a busca de unir, de modo coeso e fortalecido, uma identidade
corporativa diferenciada que se forma na mente dos consumidores. Tudo isso promove uma
prestagdo de servicos que garante ao consumidor, nio apenas a compra de produtos, mas uma
excelente experiéncia de consumo.

Para complementar e facilitar ainda a vida do consumidor, algumas outras
ferramentas foram adotadas, tais como: o ldpis de madeira, a fita métrica em papel e a lista de
compra sio instrumentos que representam a preocupagio em tornar a ocasiio de compra
uma agraddvel e ficil experiéncia de consumo.

As agbes estratégicas estabelecidas e executadas pela IKEA fortalecem a marca,
promovem satisfacio dos consumidores e, conseqiientemente, garante seu posicionamento no
mercado. A combinagéo entre produto, matéria-prima a custo relativamente baixo, e o
método da fabricagao racional, conjugados a lideranga ¢ a0 modelo empresarial com base nas
relagdes culturais escandinavas, conduzem a IKEA a tornar-se esse modelo representativo
quanto a eficiéncia na gestao do design em suas praticas empresariais.

A empresa também pode ser reconhecida como uma das empresas mais inovadores
em termos de amplitude de mercado para satisfazer os seus clientes em um dos seus objetivos,
¢ tornar a momento de compra uma agraddvel experiéncia.

Em resumo, a IKEA atende ao descjo da maioria das pessoas, que ¢, pagar pouco por
produtos com bom design, qualidade e funcionalidade, além de proporcionar uma agraddvel
experiéncia de compra. Essa condi¢do de tornar o design acessivel a muitos ¢ uma das
esséncias que preside a IKEA e razdo pela qual torna-se diferente dos seus concorrentes, do
mesmo modo, € nio menos importante, com todas essas prdticas, termina por fazer

tendéncias dentro do segmento em que atua.
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CONCLUSAO

Visando o alcance do objetivo geral proposto pela pesquisa: “investigar os possiveis
aspectos que favoreceram e permitiram fazer da empresa IKEA uma referéncia quanto ao uso
do design”, as informagoes e pesquisas levantadas foram importantes para a compreensao do
fendbmeno e como as ferramentas do design foram geridas de modo a tornarem-se aspectos
favordveis, ¢ porque nido dizer, determinantes para o alcance do sucesso da empresa no
mercado. Com isso, a IKEA tornou-se um modelo a ser seguido tanto nesse, quanto em
outros segmentos, provando que nio ¢ impossivel aliar as necessidades e descjos de
consumidores, com as restricbes técnicas e econdmicas da empresa, alem de conseguir
estimular o avan¢o do design, ao desafiar projetistas em condi¢oes restritivas ¢, a0 mesmo
tempo, impulsionadoras de uma inovagio permanente.

Conforme foi identificado, a IKEA obteve vantagem competitiva através do uso da
cultura como diferencial para “abrir caminho” entre uma possivel resisténcia de
consumidores no inicio do negécio, alem de reforcar sua identidade vinculada ao
local/territério no decorrer de sua existéncia. Somado a esse aspecto, o pensamento de
trabalhar de modo coeso a relagio entre a identidade corporativa e a imagem corporativa
demonstra que, desde os primérdios, mesmo que nio fosse de forma consciente, a empresa j4
atentou para questdes de Branding Design, o que, ji com base em resultados obtidos pelas
primeiras estratégias do tipo, fez com que a IKEA, gradativamente, centrasse suas agoes cada
vez mais na inovagdo pelo design, ou seja, o design passou a ser uma das filosofias da
empresa, sendo primado como uma ferramenta de diferenciagio e capaz de estabelecer um
excelente posicionamento no mercado, bem como o sucesso da empresa no segmento em que
atua.

Os principais diferenciais da marca podem ser definidos pela fabricagio de méveis de
qualidade a precos acessiveis, além da implanta¢do de um novo conceito de comercializagio,

o que integra servigos, também de qualidade, gerando uma experiéncia de consumo
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diferenciada e voltada 2 fidelizagio de clientes, nio apenas pelos artefatos adquiridos, mas
pela satisfagao de sentirem-se respeitados, compreendidos em seus descjos ¢ necessidades.

Diante desse cendrio, a andlise a IKEA nos faz perceber que ela ndo é apenas uma loja
de méveis, ela vende um estilo de vida, onde atende desde um publico jovem 4 aqueles mais
maduros que buscam méveis e acessérios com design moderno ¢ de bom gosto, que reflitam
seus valores como individuos, assim como servigos de qualidade.

A vitéria diante o mercado baseou-se em um conceito de trabalho tnico, atrelado a
forte cultura empresarial da marca: A luta pelo design democrdtico. Foi em cima dessa
filosofia e responsabilidade de trabalho que também possibilitou a marca obter vantagem
competitiva. Mas, como assistido, a jornada para obter tal vantagem e diferenciais
competitivos ndo ¢ foi um processo simples para o caso investigado, com planejamento,
oportunidades estratégicas ¢ inovagao as dificuldades mercadolégicas foram enfrentadas pela
empresa.

O design, no contexto empresarial da IKEA agiu como ferramenta diferenciadora, de
modo que as estratégias de design valorizaram a marca, influenciaram a imagem corporativa,
aprimoraram os produtos ¢ suas embalagens, além de ter desempenhando papel importante
na melhoria da prestagio dos seus servigos ¢ mudangas considerdveis nas tendéncias desse
segmento mercadolégico.

Desse modo, as priticas em exercer a cultura de inovagao na empresa, das tdticas de
planejamento estratégico e a percep¢io das necessidades dos consumidores tornam-se
processos ¢ elementos de intervengio importantes para o posicionamento das empresas no
mercado.

Isso leva-nos a acreditar que os aspectos culturais, assim como defende Cardoso e
Cunha (2005), também sio fortes influenciadores no comportamento organizacional e de
consumo, uma vez em que, permitem tragar o modelo de atuagio da empresa, além de
estarem fortemente relacionados & missio, visio e aos valores do empreendimento, bem como
sdo reconhecidos como fatores de aproxima¢io dos consumidores pelo espelhamento desses
mesmos valores com os seus préprios. O conjunto de caracteristicas que a empresa estima e
que devem ser compartilhadas pelos seus membros, também sio fundamentais para

diferenciar a empresa das demais encontradas no mercado.
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Os valores que a IKEA prega ao oferecer uma vida melhor aos seus clientes, sao
realidades vivenciadas naturalmente pelos Escandinavos. Visto que seu modelo de estado
assistencial, com uma sociedade igualitdria é fato em todo o pais Sueco, sendo cobrado pelos
que dele fazem parte, ou seja, encontrar esses mesmo valores em um consumo, ¢ estar frente a
algo que, para ¢les, é reconhecivel e primordial.

Outra questio importante para o funcionamento da empresa investigada é que todas
as partes do sistema organizacional estdo envolvidas, ou seja, existe uma estreita relagio entre
o setor de design, do desenvolvimento de produtos com os processos de fornecimento e
distribui¢do. Isso torna mais eficiente esse processo, alem de possibilitar aos designers e
colaboradores envolvidos no desenvolvimento de produtos e sua fabricagio, um cendrio de
trabalho agraddvel e igualmente eficiente.

Existiram algumas dificuldades no desenvolvimento do estudo, falar sobre uma
cultura desconhecida, investigar um caso onde ele estd situado em um pais diferente e
distante, além do tempo em desenvolver uma pesquisa de cunho reflexivo sobre a organizagao
foram algumas das condi¢des que dificultaram o andamento do estudo e eventualmente
melhores resultados.

Salienta-se que, como qualquer outra organizagio, ela possui seus problemas, mas,
devido a falta de como visualizé-lo 4 distdncia nio foi possivel relatd-los da mesma forma que
0s pontos positivos.

Mesmo com as dificuldades no processo monogrifico, acredita-se que, a investigagao
do caso pode ser vélida para a percep¢io de como as ferramentas e técnicas do design nas
préticas empresariais podem ser eficientes quanto ao alcance do sucesso e melhoria do seu
posicionamento no mercado.

Uma nova inten¢do de trabalho surgiu diante do desenvolvimento do caso, no que se
refere 4 investigagao do quanto a IKEA pode ter influenciado o segmento mercadolégico em
que atua, tomando por base o estudo comparativo com as empresas Etna e TokStok,

atualmente, ditas como de sucesso, qualidade e inovagio.

27



REFERENCIAS

ALMEIDA, Hugo. IKEA vai criar sete lojas ¢ 10 mil postos de trabalho em Portugal.
Disponivel em: <http://bomdia.news352.lu/index.php?p=edito&id=7007>. Acesso em 17 de
setembro de 2011.

BALDOCCH]I, Gabriel; SCHNEIDER, G.; CHAMMAS, G. Grifes desejadas por

brasileiros relutam em se instalar no pais. Disponivel em:
<http://www].folha.uol.com.br/mercado/797614-grifes-desejadas-por-brasileiros-relutam-

em-se-instalar-no-pais.shtml>. Acesso em: 22 de novembro de 2011.

BETTELHEIM, Bruno. A Psicanilise dos Contos de Fadas. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1980.

BRANDAO, Euler. O design como diferencial competitivo da estratégia de negdcios.
Disnponivel em: <http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-

na-estrategia-de-negocios>. Acesso em: 12 de setembro de 2011.

BURDEK, Bernhard E. Histéria, Teoria e Pritica do Design de Produtos. Sao Paulo:
Edgard Bliicher, 2006.

CABRAL, Glenda. Gestio de design em industrias de produtos de uso: um estudo de
caso na Companhia Industrial de Vidros — CIV. Recife, PE: o autor, 2008. Originalmente

apresentado como dissertagio de mestrado, Universidade Federal de Pernambuco- CAC.
Design, 2008.

. Gestio de design. Aula 01, slide 7, 2010.

CAMARA, Jairo Jos¢; MONTEIRO, Roberta C.; OLIVEIRA, Williane; MENDONCA,
Lilian; BOTELHO, Réber Dias. A Gestido do design na concepgio de novos produtos e a

diferenciagio mercadolégica. Centro de Pesquisa ¢ Desenvolvimento em Design e

Ergonomia — CPqD, Escola de Design. Universidade do Estado de Minas Gerais, 2011.
CARDOSO, Cirmen; GUIMARAES, Fitima; CUNHA, Francisco Carneiro da.
Repensando a organizagio: uma abordagem psicossocioldgica. Série fundamentos da

gestao, Vol.01, 2. Cap. 02. Ed. Recife: Publicagoes INTG, 2005.

CELASCHI, F. er al. Design for District. Progetti per um Distretto. Prodotto,
Comunicazione, Strategia. Milao: POLI.design, 2001.

28


http://bomdia.news352.lu/index.php?p=edito&id=7007
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/797614-grifes-desejadas-por-brasileiros-relutam-em-se-instalar-no-pais.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/797614-grifes-desejadas-por-brasileiros-relutam-em-se-instalar-no-pais.shtml
http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-na-estrategia-de-negocios
http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-na-estrategia-de-negocios

CENTRO PORTUGUES DE DESIGN. Manual de Gestio do Design. Porto: Porto
Editora, 1997.

CENTRO DE DESIGN DO PARANA. Design para negdcios: o design como estratégia
empresarial para diferenciar e valorizar os produtos no mercado. Cartilha, Curitiba,
2008.

DEAL MAKER. IKEA: A for¢a de uma proposta de valor tinica. Disponinel em:

< htep://www.dealmaker.com.br/flashes de varejo/27 flashes de varejo IKEA.htm>.
Acesso em 12 de agosto de 2010.

DESIGN COUNCIL. What is service design? Disponivel em:
<http://www.designcouncil.org.uk/about-design/Types-of-design/Service-design/What-is-

service-design/> Acesso em: 03 de dezembro de 2010.

D’AJUZ, Maria Cristina Lima. Modelo de gestio: diferencial de competitividade ou uma

grande incdgnita? Disponivel em: <http://www.perspectivas.com.br/art71.htm> Acesso em:
03 de dezembro de 2010.

ENGINE SERVICE DESIGN. Service innovation. Disponivel em:

<http://www.enginegroup.co.uk/service design/typical projects/> Acesso em: 04 de
dezembro de 2010.

ENGLUND, Magnus; SCHMIDT, Chrystina. Design Escandinado actual. 12 Ed. IKEA
Ibérica S.A, 2003.

FASCIONI, Ligia. Gestao integrada da identidade corporativa: uma ferramenta. In: 3°
Congresso Internacional de Pesquisa em Design. Rio de Janeiro. Anais. Rio de Janeiro:

ANPED, 2005.

. Novos produtos. Aula 4, slide 24. Disponivel em:
< http://www ligiafascioni.com.br/conteudo/?n=2&id=75>. Acesso em: 10 de Maio de 2010.

FERNANDES, Ariane; PEREIRA, Clauciane. A gestio da identidade corporativa como
ideal — um estudo de caso. Intercom: Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicag¢io. X Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Sul - Blumenau, 2009.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionério da lingua portuguesa. 32 Ed.
Curitiba: Positivo, 2004.

FONTEIJN, M. One line on service design. Disponivel em:
<http://www.designcouncil.org.uk/about-design/Types-of-design/Service-design/What-is-

service-design/> Acesso em: 03 de dezembro de 2010.

29


http://www.dealmaker.com.br/flashes_de_varejo/27_flashes_de_varejo_ikea.htm
http://www.enginegroup.co.uk/service_design/typical_projects/

FREDEN, Jonas. Ingvar Kamprad: king of IKEA. Disponivel em:

<http://www.sweden.se/eng/Home/Business/Reading/Ingvar-Kamprad--king-of-IKEA/>.
Acesso em 10 de novembro de 2011.

GAD. Consultora design estratégico. Disponivel em: <http://www.gad.com.br/> Acesso
em: 04 de dezembro de 2010.

GRANDE, Idefonso. Marketing cross-cultural. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2007.

HAMEL, Gare. Inovagao na Gestio: o que é, porque € como. Harvard Business Review
Brasil. Sio Paulo, Vol. 84, N° 02, p. 42-54, Fev. 2006.

HORTH. Center for Creative Leadership. Disponivel em:
<http:/fwww.ccl.org/leadership/pdf/research/InnovationLeadership.pdf>. Acesso em: 20 de
setembro de 2011.

HOUAISS, Antdnio. Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa. Rio de Janeiro, Ed.
Objetiva, 2001

HS MANAGEMENT. Crie uma cultura de inovagio na sua empresa. Disponivel em:
<http://www.hsm.com.br/artigos/crie-cultura-de-inovacao-na-sua-empresa>. Acesso em: 16
setembro de 2011.

ICSID, Design International Council of Societies of Industrial Design. Definition of
Design. Disponivel em: < http://www.icsid.org/about/about/articles31.htm> Acesso em: 01

de Julho de 2011.

IKEA. Disponivel em: <http://www.ikea.com/pt/pt/>. Acesso em: 22 de novembro de 2011.

JACOMELLI, Jussara; BELINAZO, Denadeti. Diversidade e hibridismo culturais: bases
do desenvolvimento regional. Rev. FAE, Curitiba, v.9, n.2, p.1-12, jul./dez. 2006

JULIANO. Portal Guia do Marketing. Disponivel em:

<http://guiadomarketing. powerminas.com/definicao-de-marketing-de-servicos/> Acesso em:
02 de dezembro de 2010.

KAMPRAD, Ingvar; TOREKULL, Bertil. Histéria da IKEA. Ed. Gestao Plus, Portugal:
Porto, 2010.

KELLEY, Tom. Inovagio em design : conhega as idéias de Tom Kelley. Disponivel em:

< http://www.administracao.memes.com.br/jportal/portal.jsf?post=3836>. Acesso
em: 05 de dezembro de 2010.

30


http://www.sweden.se/eng/Home/Business/Reading/Ingvar-Kamprad--king-of-IKEA/
http://www.gad.com.br/
http://www.ccl.org/leadership/pdf/research/InnovationLeadership.pdf
http://www.hsm.com.br/artigos/crie-cultura-de-inovacao-na-sua-empresa
http://www.ikea.com/pt/pt/
http://guiadomarketing.powerminas.com/definicao-de-marketing-de-servicos/
http://www.administracao.memes.com.br/jportal/portal.jsf?post=3836

KISS, Ellen. O design como diferencial competitivo da estratégia de negdcios.
Disponivel em: <http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-na-

estrategia-de-negocios>. Acesso em: 12 de setembro de 2011

KRUCKEN, Lia. Design e Territério: valoriza¢io de identifidades e produtos locais. Sao
Paulo: Nobel, 2009.

KULPA, C; BERNARDES, M. Design Estratégico: Um Estudo de Caso de Uma
Empresa do Panificio. Universidade Federal de Santa Maria. Centro de Tecnologia, 2009.

KYU. Branding — marcas. Disponivel em:

< http://www.kyu.com.br/branding-marcas.html>. Acesso em: 29 de Junho de 2010.

LARAIA, Roque de Barros. Cultura: Um conceito Antropoldgico. 222 Ed. Rio de Janeiro:
ZAHAR, 2005.

LARS, F. Moment sofd. Disponivel em:
< http://www flickr.com/photos/l-a-f/2974601548/>. Acesso em: 02 de novembro de 2011.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Metodologia Cientifica. 42 Ed.,
Sio Paulo: Atlas, 2004.

LEWIS, E. Boa IKEA: Os Segredos da Marca de Sucesso que todos temos em casa. Ed.
Gestao Plus, Portugal: Porto, 2009.

MAGALHAES, C. Design estratégico: integragio e agio do design industrial dentro das
empresas. Rio de Janeiro: SENAI/DN, SENAI/CETIQT, CNPq, IBICT, PADCT, TIB,
1997

MALAGUTI, C. Design e Gestiao Estratégica. InfoPaper, Sao Paulo: CSPD, SEBRAE/SP,
2004.

MANTESSO, Rafael. Marketing na cozinha. Disponivel em:

< http://marketingnacozinha.com.br/?s=asas+de+biscoito&x=08&y=0>. Acesso em: 17 de
Novembro de 2011.

MANTOVANI, Bruna. Exposigao da Barbie. Disponivel em:
< http://brunamantovani.blogspot.com/2010/09/esposicao-da-barbie.html>. Acesso em: 16
de novembro de 2011.

MANZINI E.; VEZZOLI C. O desenvolvimento de produtos sustentdveis. Sao Paulo:
Universidade de Siao Paulo, 2002.

31


http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-na-estrategia-de-negocios
http://www.hsm.com.br/artigos/o-design-como-diferencial-competitivo-na-estrategia-de-negocios
http://www.kyu.com.br/branding-marcas.html
http://www.livrariacultura.com.br/scripts/busca/busca.asp?palavra=LARAIA,+ROQUE+DE+BARROS&modo_busca=A
http://www.livrariacultura.com.br/scripts/busca/busca.asp?avancada=1&titem=1&bmodo=&palavratitulo=&modobuscatitulo=pc&palavraautor=&modobuscaautor=pc&palavraeditora=ZAHAR&palavracolecao=&palavraISBN=&n1n2n3=&cidioma=&precomax=&ordem=disponibilidade
http://www.flickr.com/photos/l-a-f/2974601548/%3c
http://marketingnacozinha.com.br/?s=asas+de+biscoito&x=0&y=0
http://brunamantovani.blogspot.com/2010/09/esposicao-da-barbie.html

MARTINS, Rosane; MERINO, Eugenio Andrés. A Gestao de Design Como Estratégica
Organizacional. Sio Paulo: Eduel, 2008.

MARTINS, José. Branding: o manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas. Sio

Paulo: GlobalBrands, 2006.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Introdu¢io a administragio. 62 Ed. Sio Paulo:
Editora Atlas, 2004.

MELLO, Laureen. Malabarismo para o jantar. Disponivel em:
<http://studiummbkt.blogspot.com/2011/09/malabarismo-para-o-jantar.html>. Acesso em:
30 de setembro de 2011.

MINADEO, Roberto. Internacionalizagio do vareko: O caso IKEA. Revista Alcance —
Eletrénica, v. 15, n° 03, set/dez. 2008.

MORELLI, N. Designing Product/Service Systems: A Methodological Exploration.
Design Issues: Vol 18, n. 3, 2002.

MORGAN, Gareth. Imagens da Organizagio. 22 Ed., 42 reimpressio. Sio Paulo: Atlas,
2006.

MOTTA, Fernando Cldudio Prestes; VASCONCELOS, Isabella F. Gouveia de. Teoria
Geral da Administragio. 32 Ed. Sao Paulo: Thomson Pioneira, 2006.

MOZOTA, B. Gestio do design. 12 Ed. Sio Paulo: Artmed editora, 2011.

NAMEDE, Antonio. A Influéncia da Cultura Organizacional nos Processos de
Mudanga. Biblioteca on-line Sebrae, NTO0090F7A, 2011.

NEUMEIER, Marty. A Empresa Orientada pelo Design. Sao Paulo: Bookman. 2010.
NOTCOT. Svan Scooter. Disponivel em:

<http://www.notcot.com/archives/2007/03/svan-scooter.php>. Acesso em: 15 de novembro
de 2011.

O’GRADY, Jenn; O’GRADY, Ken. A Designer’s Research Manual: succeed in design by
knowing your clients and what they really need. United States of America: Rockporrt,
2009.

PELETEIRO, R; PIQUINI, S. O Design como instrumento estratégico de promogio de
competitividade industrial. Universidade de Extremadura/UFBA, 2010.

PINCHOT, G.; PELLMAN, R. Intra-empreendedorismo na pritica: um guia de
inovagio nos negécios. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004

32


http://www2.uel.br/editora/?content=catalogo-online-detalhes.php&codProduto=500
http://studiummkt.blogspot.com/2011/09/malabarismo-para-o-jantar.html
javascript:PesquisaAutor();
javascript:PesquisaMarca();
http://www.notcot.com/archives/2007/03/svan-scooter.php

ROBERTS, Kevin. Lovemarks: o futuro além das marcas. Sio Paulo: Books, 2005.

ROSENFELD, Robert. Crie uma cultura de inovagio na sua empresa. Disponivel em:
<http://www.hsm.com.br/artigos/crie-cultura-de-inovacao-na-sua-empresa>. Acesso em: 03
de outubro de 2011.

ROBBINS, Stephen P. Comportamento organizacional. Sao Paulo: Peason Prentice Hall,
2005.

SAMPERLI, J. Design to Business. O design chega ao servigo. Abcdesign. Disponivel em:
< http://abedesign.com.br/destagues/design-to-business-o-design-chega-ao-servico/>
Acesso em: 28 de novembro de 2010.

SANTOS, Jose Luis dos. O que € cultura. 62 Ed., Sio Paulo: Brasiliense, 20006.

SUZI. The IKEA flatpack home.Disponivel em:
<_http://suzidarbyshire.wordpress.com/2011/03/21/the-IKEA-flatpack-home/>. Acesso em:
10 de novembro de 2011.

TACHIZAWA, Takeshy; SCAICO, Oswaldo. Organizagio Flexivel: qualidade na gestio
por processos. 22 Ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

TEIXEIRA, J. O Design Estratégico na Melhoria da Competitividade das Empresas.
Tese de Doutorado, Programa de Pés-graduagio em Engenharia de Produgio: UFSC. 2005.

TOMAS; NELSON. Tipos de Pesquisa considerando os Procedimentos Utilizados.
Disponivel em: < http://www.ergonomia.ufpr.br/Tipos%20de%20Pesquisa.pdf> Acesso em:
10 de novembro de 2010.

VIEGAS, Antonio. Estratégia de branding: gestio da unificagao de marcas. PUC -
Pontifica Universidade Catélica de Sao Paulo, 2009.

YIN, Robert k. Estudo de caso: planejamento e métodos. Tradugao Daniel Grassi. 32. Ed.
Porto Alegre: Bookman, 2005.

33


http://www.hsm.com.br/artigos/crie-cultura-de-inovacao-na-sua-empresa
http://abcdesign.com.br/destaques/design-to-business-o-design-chega-ao-servico/
http://abcdesign.com.br/destaques/design-to-business-o-design-chega-ao-servico/
http://suzidarbyshire.wordpress.com/2011/03/21/the-ikea-flatpack-home/
http://www.ergonomia.ufpr.br/Tipos%20de%20Pesquisa.pdf

APENDICES

A - Ficha de identificagio utilizada na técnica de pesquisa focus group

Identificagoes Pessoais:

Sexo: () Feminino ( ) Masculino
Idade:

Estado civil: () solteiro ( ) casado ( ) divorciado ( ) vitdvo

Renda mensal: () de 1 saldrio minimo () 2 saldrios minimos
() de 3 a4 saldrios minimos () 546 saldrios minimos
() 7 ou mais saldrios minimos

Escolaridade: () Ensino Médio completo () Ensino Superior completo
() Pés-graduagio incompleta () DPés-graduagio completa
Profissio:

Informag¢des Complementares

O que vocé costuma fazer como lazer? () ir ao cinema ( ) irapraia
() freqiientar restaurantes () viajar
() ir a casa de amigos e/ou familiares
() outros

Com quem vocé mora? () sozinho () com os pais
() com minha familia: companheiro(a) e filha(s)(os)
() com amigos () outros

Vocé ji fez alguma viagem para o exterior? ( ) Sim ( ) Nio
Se sim, para que pais ou quais paises?
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B - Primeiro questiondrio da pesquisa focus group

Marque de 0 2 5 o grau de aceitagdo para cada produto exposto de cada categoria.

0 - ndo gostei | 1 - gostei pouquissimo | 2 - gostei pouco | 3 - gostei | 4 - gostei muito | 5 - gostei muitissimo

- Lumindria de Mesa

Produto 01 Produto 02 Produto 03
R$: R$: R$: -
- Poltrona

Produto 01 Produto 02 Produto 03
R$: R$: R$: _
- Mesa de Trabalho

Produto 01 Produto 02 Produto 03
R$: R$: R$: -
- Cémoda
Produto 01 Produto 02 Produto 03
R$: R$: R$:

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.
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C - Segundo questiondrio da pesquisa focus group

Servigo 1 Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.

Servico 3

SKORPOR
FULLKORN

Qual ou quais produtos vocé compraria?
Justifique sua resposta.
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D - Questiondrio final da pesquisa focus group

Com base nas informagdbes e imagens,
caracterize / qualifique apenas com palavras a
empresa. Exemplo: inovadora, tradicional,
sem qualidade, interessante, comum, etc.

Vocé acha que essa empresa ¢ brasileira,
internacional ou multinacional?

De qual ou quais paises?

Obrigada!

Sua contribui¢io foi muito
importante para a pesquisa.
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E — Questiondrio on-line

Levantamento sobre a IKEA

0Ola, meu nome é Camila Menezes e lanco essa pesquisa com o objetivo de
obter informacdes sobre a empresa sueca IKEA. Olevantamento de tais
informagdes auxiliara na fundamentacao do meu projeto de graduacao,
realizado pelo na Universidade Federal de Pernambuco que possui como
propésito investigar os possiveis aspectos que favoreceram e permitiram
fazer da empresa IKEA uma referéncia quanto ao uso do design.

Informo que os dados aqui disponibilizados serao utilizados apenas nesta
pesquisa e serao apresentados anonimamente.

Desde ja agradeco a disponibilidade e contribui¢do para a pesquisa.
*QObrigatorio

Nome *
Preencha seu Nome e Sobrenome. Saiba que os dados serdo apresentados
anonimamente na pesquisa.

Informe sua localidade *
Exemplo: Brasil - Pernambuco - Recife

Faixa etaria *
Selecione uma alternativa.

() 18 a25 anos
) 26 a 34 anos
) 35 a49 anos
() 50 a 65 anos
) Mais que 65 anos

Sexo *
() Masculino

) Feminino

Grau de Instrucao *

() Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo

@) Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo
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Renda

Selecione a alternativa referente a sua renda com base no salario minimo
Brasileiro de R$ 542,00:

() de 1 a 2 salérios minimos
) de 3 a 4 salarios minimos
) de 5 a 6 salarios minimos
() de 7 a 8 salarios minimos
() a partir de 9 salarios minimo

) Nao remunerado

Como vocé conheceu a I'kea?
() através de indicacdo (amigos, ou parentes)
() através de divulgac@o (publicidade)

() por acaso, decidiu conhecer a loja ao passar perto do
estabelecimento

() conhecia a histéria da empresa e resolveu visitar fisicamente a loja

() estava precisando de produtos por ela fornecidos e resolveu
pesquisar na Ikea

Dentre as op¢oes abaixo qual a melhor descricao sobre
empresa IKEA? *

Selecione apenas uma alternativa
@) A Tkea oferece méveis e utensilios para o lar.
() A Ikea oferece seus produtos com design arrojado.

) A Tkea oferece produtos para o lar com caracteristicas funcionais,
com design arrojado e prec¢o baixo

Em ordem, qual os fatores que melhor representam a
empresa sueca? *

Classifique as caracteristicas de forma a hierarquiza-las na escola de 1° lugar
a 4° lugar.

10 20 30 40
Prego @) ® © ©
Funcionalidade ® ® ® ®
Estética ® ® (@) ©
Qualidade ® ® © ©
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Vocé se sente satisfeito(a) com as compras e servi¢os
I'kea? Justifique sua resposta. *

Vocé tem alguma idéia de como a empresa consegue
desenvolver produtos tao baratos? Das opg¢oes a seguir
qual a estratégia que a empresa pratica para
conquistar seu objetivo, relacionado a producao de
produtos a pregos tao baixos que a maioria das pessoas
possam compra-lo. *

) Desconheco qualquer estratégia que ela adota para conseguir
fabricar os produtos a preco baixo.

() Fabrica os produtos na China
() Fico até curiosa (0) para compreender esse fendmeno

() Sao diversas estratégias, desde o principio da cria¢ao de um
produto tém-se em mente que pre¢o sempre deve ser baixo, para isso
sao investigados fornecedores de todo o mundo que possam oferecer
a matéria prima ideal para manter o baixo valor na etiqueta de preco.
Os produtos acondicionados em embalagens flat packs e de facil
montagem também garante uma economia de pre¢o que nao sao
repassados aos consumidores, além da excelente rede de distribuicao
dos produtos pelas lojas nos arredores do mundo.

(@) Outro:

Vocé observa algo diferente da empresa em questao que
nao consegue visualizar/enxergar nas lojas de
mobiliarios aqui no Brasil?
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Vocé sabe dizer se a missao da empresa, que é fornecer
produtos onde as maiorias das pessoas possam
compra-lo esta relacionada com a cultura da Suécia, sei
pais de origem?

Quais os diferenciais da I'kea? Marque as opg¢oes que
Justificam a referéncia mundial que é a I'kea. *

Opreco baixo dos produtos inovadores e extremamente
funcionais fazem realmente da empresa um fendémeno.

A maneira como os produtos sao embalados, garantindo o facil
transporte, manuseio e montagem.

A forma como os produtos sao expostos nas lojas inspiram os
clientes com idéias e apresentam solu¢des novas e criativas para o lar.

Todos as alternativas acima justificam o excelente funcionamento
da empresa

Vocé tem alguma sugestao de melhoria a Ikea? *
Pode ser descrito em tépicos.

Vocé compraria ou utilizaria novamente os produtos /
servigos lkea? Justifique sua resposta.
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