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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo caracterizar um Nucleo Virtual de disseminacéo e
gestdo do conhecimento referente a participacdo do design grafico na
exportacdo de produtos brasileiros, destacando a sua atuagdo estratégica. A
globalizacdo e a consequente abertura do mercado tém exigido das empresas
cada vez mais qualidade e inovacdo nos seus produtos e servicos. Para
competir no mercado externo é necessario que as empresas invistam em
diferenciais e valor agregado, além de preco e qualidade que se tornaram
requisitos béasicos. O design, por sua vez, vem se tornando um dos principais
meios de agregar valor, aumentar a qualidade e posicionar a marca da empresa.
O design grafico € capaz de gerar contribuicdes importantes para o produto e a
organizacao, especialmente se aplicado de maneira estratégica no processo de
exportacdo. A insercdo desse conteldo e uma midia recente e extremamente
acessivel como um Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) cria um ambiente
de discussdo e troca de experiéncia entre profissionais, empreséarios e
estudantes, e, através de suas ferramentas, o AVA permite que atividades e
conteidos sejam gerenciados. Para tanto, se faz necessario definir a
importancia do design grafico como um fator de diferencial competitivo na
exportacdo de produtos brasileiros e verificar sua aplicacdo através de uma

pesquisa com empresas exportadoras do setor ceramico.

Palavras-chave: AVA, exportacao, design gréfico.



ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to present a Virtual Environment of
dissemination and management of knowledge about graphic design as a strategy
to export Brazilian products. Globalization has required the companies
increasingly quality and innovation in its products and services. To export its
products it is necessary for companies investing in differential value, in addition
to price and quality that have become basic requirements. Design is becoming a
major means of adding value, increasing the quality and position the brand of the
company. Graphic design as a strategy is capable of generating significant
contributions to the product and organization. The inclusion of this content in a
Learning Virtual Environment (AVA), creates an environment for discussion and
exchange of experience among professionals, entrepreneurs and students, and

allows the management of activities and content.

Key words: AVA, exportation, graphic design.
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1 - INTRODUCAO

i@ B
Apresentacdo . proplematizagio —p Objetivos —p Justificativa — Procedimentos Orientagao
do tema Metodologicos do estudo
Este capitulo tem como escopo apresentar o tema do trabalho e tudo que foi desenvolvido
pretendendo-se alcangar os objetivos do mesmo.
Sao introduzidos o tema, a problematizacao, os objetivos, a justificativa, procedimentos
metodoldgicos e a orientagdo do estudo.
Referéncias utilizadas:
© Frascara (2000) © Hollis (2001) © Bernsen (1987)
o Santos (2000) © Magalhaes (1997) o Villas-Boas (2000)
. J
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1.1. Apresentacédo do tema

A queda das barreiras alfandegarias e a globalizag&o fizeram com que
muitas empresas enfrentassem novos desafios para manterem-se competitivas
no mercado interno e se aventurarem no caminho das exportagoes.

Essas mudancas criaram novos cenarios de mercado, nos quais preco
competitivo e alta tecnologia ndo sao fatores suficientes para assegurar o
sucesso de um produto, e 0 mercado tem exigido das empresas cada vez mais
qualidade e inovacao como diferencial nos seus produtos e servicos.

No Brasil esse panorama nao é diferente, e para competir no mercado
nacional e, especialmente, no mercado internacional, as empresas ja
perceberam a necessidade de agregar valor aos seus produtos e o design vem
se tornando um dos principais meios de adicionar esse valor, aumentar a
gualidade e posicionar a marca da empresa.

Para Bernsen (1987), o design € uma forma de definir a qualidade dos
produtos e da comunicacdo da empresa, despertando o gerenciamento para
Seus recursos criativos e suas competéncias.

Segundo Magalhades (1997), o design deve ser utilizado a partir do nivel
mais alto das organiza¢fes se tornando uma ferramenta estratégica e atuando
como uma atividade gerencial em todos os niveis da empresa.

O design gréfico, por sua vez, trata do conhecimento em design
dedicado a producao de comunicacao visual dirigidas a afetar o comportamento
das pessoas. Pode ser descrito como a acdo de criar, programar, projetar e
realizar comunicagcfes visuais produzidas em geral por meios industriais e
destinadas a transmitir mensagens especificas a grupos determinados.
FRASCARA (2000)

A comunicacao gerada pelo design grafico, dentro dos seus campos de
atuacao, atua diretamente no consumidor final da empresa, sendo responsavel
por transmitir a imagem da organizacdo, seus objetivos, sua visdo e

posicionamento.
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Em todas as suas areas de atuacao o design grafico é responsavel por
promover a criagdo de uma identidade e imagem, que podem valorizar o produto
nacional e torna-lo mais competitivo frente aos concorrentes, participando da
construcdo da marca da empresa.

Além da questdo competitiva, com a qual o design pode contribuir
significativamente, uma utilizacdo estratégica do design pode cooperar em
outros segmentos relevantes e importantes para uma organizacdo como a
reducdo de custos, de impacto ambiental e de desenvolvimento sustentavel.
Essas contribuicbes sdo alcancadas mais facilmente através do trabalho de

equipes multifuncionais e um processo de gestdo adequado.

1.2. Problematizacéo

No Brasil, 0 design passou a fazer parte das politicas governamentais a
partir de 1995, sendo incentivado através de alguns programas, como 0
Programa Brasileiro de Design e o Programa Via Design do SEBRAE (Servi¢o
Brasileiro de Apoio as Micro, Pequenas e Médias Empresas), que se destinam a
promover o desenvolvimento do “design” brasileiro, capitalizando a vantagem de
ser o Brasil um pais diferente, de identidade forte e criativa, apto a desenvolver a
marca Brasil no competitivo mercado internacional.

Outro ponto estratégico de disseminacdo desse conhecimento é a
questdo da educacdo para a utilizacdo estratégica do design. O ensino do
design como uma area de conhecimento aplicada dentro da estratégia da
organizacdo ainda ndo se da de maneira efetiva na maioria das instituicdes de
ensino de design brasileiras. Este lacuna nas instituicdes de ensino aumenta as
barreiras para a implantagdo dessa ferramenta estratégica, pois quando as
empresas resolvem investir em design ndo encontram profissionais preparados
para o papel de gestores. (SANTOS 2000)
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Nesse sentido, aumenta a importancia de um meio de atualizacdo de
profissionais e estudantes, especialmente através de uma ferramenta on-line
qgue diminui as distancias geograficas.

Diante disto, o problema do presente trabalho é apresentar como o
design grafico pode atuar no processo de exportacdo como uma ferramenta
importante e estratégica e caracterizar um ambiente de gestdo e disseminagéo
deste conhecimento através de um Ambiente Virtual de Aprendizagem, que
pode ampliar o acesso e a utilizacdo desse conhecimento por profissionais,

estudantes e empresarios.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

Caracterizar um Ndacleo Virtual de disseminacdo e gestdo do
conhecimento referente a participacdo do design grafico na exportacdo de

produtos brasileiros, destacando a sua atuagéo estratégica.

1.3.2. Objetivos especificos

o Identificar a importancia do design grafico e suas areas de atuacao
como um fator de diferencial competitivo na exportagéo de produtos brasileiros.

o Verificar a pertinéncia de contetdos sobre a exportacdo e o design
gréfico para o setor de exportacdo de produtos brasileiros.

. Apresentar um estudo de caso com as empresas exportadoras do
setor ceramico de SC para verificar a contribuicdo do design grafico para
exportacdo nesse segmento.

. Apresentar uma proposta de inclusdo destas informacdes

sistematizadas em formato hipermidiatico em um Nducleo Virtual de Estudos

14



Colaborativos (NUVEC) de design e exportacdo, no AVA-AD (Ambiente Virtual
de Aprendizagem em Arquitetura e design) com a finalidade de criar um material
de apoio para empresarios, profissionais e estudantes que tém interesse em
conhecer e discutir essa relacao.

1.4. Justificativa

O trabalho encontra sua justificativa especialmente por apresentar um
tema atual e de grande relevancia para o desenvolvimento econdmico e social.

A utilizagcdo do design é apresentada como um diferencial competitivo e
ferramenta estratégica importante no gerenciamento das organizacdes. Autores
como Santos, Magalhdes e Jens Bersen, entre outros, ratificam o importante
diferencial competitivo que o design pode gerar e como um “mau design” ou uma
“ma gestdo de design” pode ser responsavel pelo fracasso de produtos.

O design gréfico, por sua vez, é a area de conhecimento e a pratica
profissional especifica relativa ao ordenamento estético-formal de elementos
textuais e ndo textuais que compdem pecas graficas destinadas a reproducéo
com o objetivo expressamente comunicacional. VILLAS BOAS (2000)

A principal utilizagdo da gestdo de design atualmente esta ligada a uma
das areas de atuacao do design grafico que é a identidade visual e sua gestao.
Entretanto, o design grafico atua ndo somente na criagcdo de uma identidade
visual, sendo relevante em muitos outros aspectos da producdo e
comercializacdo de um produto, participando também da construcdo da marca
da organizacéo.

Além disso, a criagdo de programas governamentais incentivando a
utiizacdo do design reforca a importdncia do mesmo especialmente na
exportacdo dos produtos, em que a concorréncia mais estreita com produtos
estrangeiros exige grande qualidade e valor agregado dos produtos nacionais. O
processo do design grafico pode conectar esse valor agregado aos produtos

atraveés, por exemplo, de uma embalagem diferenciada e adequada ao mercado
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de destino do produto, um material de divulgacdo acordado com as demais
pecas graficas que podem fortalecer a marca e o reconhecimento da empresa
no exterior.

Segundo Magalhdes (1995), o processo de design deve ser capaz de
definir requisitos do produto a partir de dados do contexto no qual o design se
insere, que no design estratégico destaca ndo s6 0s usuarios e consumidores do
produto, mas também a sociedade.

Outro ponto que ampara o0 desenvolvimento do projeto € o pouco
enfoque dado para este conhecimento direcionado a educacgéo para a utilizacéo
estratégica do design nas Universidades, fato que acaba gerando profissionais
despreparados para assumir o papel de gestores nas empresas.

A caracterizacdo de um Nducleo Virtual de Estudos Colaborativos
(NUVEC) em um Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) que possibilite a
insercdo deste conteudo pode, através de uma midia recente e extremamente
acessivel, informar profissionais que ja estdo inseridos no mercado. A
disseminacdo deste conhecimento através do AVA € capaz de criar um
ambiente de discusséo e troca de experiéncia entre profissionais, empresarios e
estudantes, sendo uma midia acessivel a pequenas empresas em locais
diversos do pais. Além disso, um NUVEC permite, através de suas ferramentas,
gue atividades e conteudos sejam gerenciados através do préprio ambiente,

como atividades de consultoria, por exemplo.

1.5. Delimitacdes

O objetivo da pesquisa é caracterizar a importancia do design gréfico de
maneira geral, aplicavel a qualquer segmento de mercado. Por essa razdo a
atuacdo do design grafico no desenvolvimento de superficies ndo é explorada
pela pesquisa, pois essa atuacdo € especifica do setor cerdmico ndo sendo

aplicavel a qualquer outro mercado.
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1.6. Procedimento metodologico

O desenvolvimento do presente trabalho iniciou-se com uma pesquisa
bibliogréafica e qualitativa, desenvolvida a partir de um estudo de caso.

A pesquisa bibliografica buscou conteddos referentes ao design grafico,
suas areas e utilizacao estratégica, bem como referentes a exportacdo e seus
processos.

Num segundo momento, uma pesquisa qualitativa foi aplicada para
verificar os conteddos encontrados na pesquisa bibliografica através de um
estudo de caso. Essa pesquisa foi desenvolvida a partir de um estudo de caso
com cinco empresas do setor ceramico através de entrevista e questionarios
aplicados com diferentes empresas e pesquisa documental com uma dessas.

Posteriormente, em um terceiro momento, foi feito o planejamento e
implementacdo do conteido em formato hipermidiatico em um AVA visando a
divulgacdo e desenvolvimento de um material de suporte ao conhecimento

nessa area.

1.6. Organizacéao do estudo

O primeiro capitulo apresenta a introducdo do trabalho, que traz o
problema pesquisado, os objetivos do trabalho e importancia da pesquisa. Em
seguida, é abordada a metodologia utilizada para alcancar os objetivos e a
organizacao do estudo.

O segundo capitulo traz uma revisdo de literatura sobre as questbes
referentes ao design gréafico, suas areas de atuacdo e a utilizacdo do design
estratégico e gestdo do design. Esse capitulo é fundamental para que se possa
compreender a atuacdo do design grafico no processo de exportacao.

O terceiro capitulo apresenta uma revisdo de literatura sobre a
exportacao e o processo de exportacao, e busca a relagédo entre o design grafico

e a exportacgao.
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O quarto capitulo apresenta o estudo qualitativo exploratério aplicado
com as empresas exportadoras do setor ceramico. Atraves desse estudo é
possivel verificar se a relagcdo encontrada entre o design grafico e a exportacao
encontrada na revisdo de literatura corresponde a encontrada dentro das
organizacoes.

O quinto capitulo é destinado a sistematizacdo dessas informacdes
tedricas e informacfes adquiridas na pesquisa exploratéria no AVA_AD. A
guestdo da disseminacao da informagado num ambiente virtual de aprendizagem
€ tratada, a partir do desenvolvimento do NUVEC Design e Exportacdo e da

criacdo de um hiperlivro.
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2. DESIGN GRAFICO E DESIGN ESTRATEGICO

( A

—lp Areas de atuagio i Design estratégico

Design Grafico de design e Gestio do Design

Este capitulo tem por objetivo apresentar o design grafico e sua utilizagao estratégica.

Para tanto, inicialmente serdo apresentados os conceitos de design grafico, suas areas de
atuacdo e a importancia dessas areas na organizagao.

Em seguida serdo abordados os contetidos referentes a utilizacdo do design estratégico e da
gestao do design.

Ao final do capitulo essas definigdes e importancias vdo permitir que a relagdo entre design
grafico e exportagdo possa ser abordada de maneira clara.

Referéncias utilizadas:

© ICOGRADA (2008) © Frascara (2000) © Hollis (2001)

o Centro Portugués de Design (1997) o ADG (2003) o Henrion (1990)

© Minguez (apud FASCIONE, 2003) © Chaves (1988) o Peon (2003)

© Tybout e Calkins (2006) © Aaker (1998) ©Mozota (2003)

© Pinho (1996) © Mestriner (2002) © Bonsiepe (1993)

o Magalhaes (1997) © Gillespie (2003) oGorb (apud MAGALHAES 2004)
© Bahiana (1998) © Villas-Boas (1998)

\ J
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2.1. Design gréfico

O design gréfico € definido pelo Internacional Council of Graphic Design
-ICOGRADA (2008) como:

Communication design is an intellectual, technical and creative
activity concerned not simply with the production of images but
with the analysis, organisation and methods of presentation of

visual solutions to communication problems.*

BN

Segundo Villas-Boas (1998) o design grafico corresponde a area de
atuacao profissional referentes ao ordenamento estético-formal de elementos
textuais e ndo-textuais que formam pecas graficas com objetivo de comunicar.
De acordo com o autor, 0 objeto precisa de quatro aspectos fundamentais para
ser considerado produto do design gréfico: aspecto funcional, aspecto formal,
aspecto simbdlico e aspecto metodoldgico.

O termo design gréfico, para Frascara (2000) ser refere ao processo de
programar, projetar, coordenar, selecionar e organizar uma série de fatores e
elementos. Esses elementos visam a realizagdo de objetos destinados a
produzir comunicacao visual. O objetivo de comunicar do design ndo se destina
exclusivamente a transmitir uma informacdo, pois na maioria das vezes, o
design possui como finalidade persuadir o observador para vender uma idéia ou
produto. Como observa Frascara (2000), o design é uma disciplina dedicada a
producdo de comunicacdo visual dirigidas a afetar o comportamento das
pessoas.

Para o autor, o designer grafico € um especialista em comunica¢cdes
visuais e seu trabalho se relaciona com todos os passos do processo de

comunicagdo que incluem os seguintes aspectos, ou metodologia: definicdo do

1« O design é uma atividade intelectual, técnica e criativa que consiste ndo simplesmente na producéo de
imagens, mas na andlise, organizacdo e métodos de apresentacdo de solucdes visuais a problemas de
comunicagdo. Informagdo e comunicacdo sdo as bases de uma vida independente pelo mundo nas esferas
econdmica, social ou cultural. A tarefado design grafico € proporcionar as respostas corretas aos problemas
de comunicagdo visual de qualquer ordem em qualquer setor da sociedade” (traducdo da autora).
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problema, determinacdo dos objetivos, concepcdo da estratégia de
comunicagao, visualizacdo, programacao e producao, supervisdo de producéo e
avaliacdo. Essa metodologia, segundo o autor, requer do profissional de design
grafico conhecimento das seguintes é&reas: linguagem visual, comunicacao,
percepcdo visual, administracdo de recursos econ6micos e humanos,
tecnologia, midias e técnicas de avaliagédo.

O autor ainda coloca que o design gréafico estabelece pontes visuais e
comunicacéao, o valor do seu trabalho reside na efetividade de comunicacdo que
produz, baseado em conhecimentos sobre uma série de problemas de
comunicacédo e funcionais, que podem se apresentar da seguinte maneira:

e Aspectos de comunicagao:

1. Conteudo especifico da mensagem (nivel referencial denotativo).

2. Analise da mensagem no contexto de mensagens emitidas pela
mesma fonte.

3. Andlise do conteudo de mensagens que acompanham e modificam
seu conteudo.
Andlise de cddigos usados e cbdigos possiveis.
Andlise de elementos sintaticos enquanto meios de comunicacao.

6. Analise do publico e possivel acesso a novo publico.

e Aspectos funcionais:
1. Visibilidade da mensagem.
2. Legibilidade do texto e imagem.
3. Caracteristicas fisicas adequadas ao uso e func¢ao do design.
4. Elementos sintaticos contribuintes a um claro entendimento da

mensagem.
e Aspectos econdmicos:

1. Utilizacdo da melhor solucdo possivel dentro das possibilidades

existentes.
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e Aspectos tecnolégicos:
1. Utilizacdo da melhor tecnologia existente dentro das limitacOes
econdmicas.
2. Desenho visual adequado para obter melhor resultado da

tecnologia utilizada.

e Aspectos logisticos:
1. Organizacdo e coordenacdo do desenvolvimento do projeto e

producdao.

Hollis (2001) considera trés fun¢bes basicas do design grafico que estao
relacionadas a sua conceituacao. A primeira delas seria identificar: dizer o que é
um objeto e de onde veio. Segundo o autor essa funcdo € atendida na
construcdo de embalagens, simbolos gréficos, marcas. A segunda funcéo esta
relacionada a informar e instruir, indicando a relagdo entre os objetos quanto a
direcdo, posicao, etc. A terceira delas é apresentar e promover, nesse caso, 0
objetivo do design grafico é prender a atencdo e tornar sua mensagem
inesquecivel.

De acordo com o Centro Portugués de Design (1997), o designer grafico
€ um especialista na criacdo de elementos que permitem uma identificacdo e
diferenciacdo dos aspectos visuais da organizacao, contribuindo para a politica e
estratégia de comunicacdo da mesma.

O conceito de design gréfico trazido pela ADG (2003) (Associacdo de
Design Grafico) define o termo design grafico como a atividade de planejamento

e projeto relativos a linguagem visual.

2.2. Areas de atuac&o do design grafico

O design grafico articula texto e imagem nos mais diferentes suportes e

situacfes e, ainda segundo a ADG (2003) encontra-se segmentado em sete
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areas de atuacao profissional que sdo: Identidade corporativa, design editorial,
publicacdes institucionais, embalagem, material promocional, design ambiental e
midia eletrbnica.

2.2.1. Identidade Corporativa

Faz-se necessario nesse momento uma diferenciagdo entre os termos
identidade corporativa, identidade visual e marca.

A identidade corporativa é definida por BURDEK (1999) como a unidade
de conteudos, mensagem e comportamentos de uma empresa Ou uma
organizacdo. O desenho corporativo significa a visualizacdo da mensagem
central de uma organizagdo, ou seja, sua filosofia, nos produtos de forma que
seja percebida pelo consumidor. O objetivo da identidade corporativa, segundo o
autor, é representar a identidade do interior e exterior de uma empresa.

Henrion (1990) apresenta um conceito de desenho corporativo que é
definido pela comunicacao visual de uma organizacdo, desde o desenho grafico
e o estilo tipografico aos sistemas de sinais. A identidade corporativa, por sua
vez, segundo o mesmo autor, inclui tanto manifestagbes visuais como
expressdes nao visuais: relacdo da empresa com 0s assuntos sociais, relagdes
com os colaboradores, consumidores, promog¢é&o, marketing.

Segundo Minguez (apud FASCIONI, 2003, p.33) o conceito de
identidade corporativa ndo possui um carater apenas visual, abarcando outros
aspectos como culturais, ambientais e de comportamento. O autor define a
identidade corporativa global através de quatro fatores:

1. Comportamento corporativo: atuacdes da empresa do ponto de vista
funcional, ou seja, seus produtos, servicos e procedimentos (produtivos,
administrativos, financeiros, tecnolégicos e comerciais). Incluem também
o sistema de tomada de decisdes, metodologias de controle e

planejamento.
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2. Cultura corporativa: o conjunto de valores e principios da organizacgao.
Estes valores sdo elementos de integracdo interna e de construcdo da
identidade corporativa social.

3. Identidade visual: o conjunto de signos que transmitem graficamente a
esséncia da organizacdo. Estes elementos sdo aplicados a partir de um
manual de identidade corporativa que orienta as diferentes utilizagcbes da
identidade visual.

4. Comunicagao corporativa: as formas de expressdo que apresentam a

organizacao.

Para Chaves (1999) a identidade corporativa pode ser definida como
uma seérie de atributos intrinsecos da organizacdo a um sistema de signos
identificadores. Segundo o autor, a identidade constitui um sistema complexo de
mensagens que podem se manifestar em todos os componentes da instituicao
identificando a mesma e podem ser agrupados em trés categorias: 0S Signos
identificadores basicos, os sistemas de identificacdo visual e os programas de
identificacdo integral.

¢ Os signos identificadores basicos

1. O nome: os nomes podem ser formados por diferentes
mecanismos linglisticos, desde um signo arbitrario abstrato até
uma expressao denotativa da identidade da instituicdo, passando
por variantes intermediarias.

2. Logotipos: podem ser definidos como uma versao gréfica estavel
do nome de marca da organizacao.

3. A identidade visual: compostas pelo nome em sua forma gréfica e
um simbolo que pode adotar caracteristicas diversas, pois 0s
anicos requisitos para 0 mesmo séo a capacidade de memorizacao

e de diferenciacéo.

e Os sistemas de identificacdo visual
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Consistem no conjunto de aplicacbes da identidade visual da empresa
em sua totalidade de suportes (graficos ou ndo graficos) como papelaria, site,
arquitetura, frota de veiculos, uniformes, entre outros.

e Os programas de identificacéo integral

E a Unica maneira de garantir uma comunicacdo de identidade
consistente e convincente, pois se constituem em uma garantia de que todas as
mensagens distintas e distribuidas por canais heterogéneos se corroborem,

revelando uma identidade institucional.

Identidade Visual

Pedn (2003) define identidade visual como um componente de
singularizacdo visual que se forma a partir de um sistema expressamente
enunciado, desenvolvido voluntariamente, planejado e integrado por elementos
visuais de aplicacao coordenada.

Quando se trata de identidade visual corporativa, que tem como objeto
uma empresa ou instituicdo a autora coloca que a identidade visual € um dos
veiculos que geram a imagem ou identidade corporativa, ndo sendo o Unico
elemento.

O Centro Portugués de design (1997) utiliza a nomenclatura de
programa da imagem gréafica da empresa, afirmando que a elaboragdo de um
simbolo grafico apenas é um trabalho muito aquém do que pode ser
desenvolvido por um designer. Para realizar corretamente essa identidade
gréafica é necessario que o designer deixe um consenso orientador sobre como a
empresa deve apresentar-se ao exterior e 0 que deve apresentar, definindo
mecanismos de controle para a aplicacao da imagem da empresa.

O mesmo autor divide a identidade visual em duas diferentes categorias
de acordo com a funcéo que a empresa espera para essa identidade:

¢ I|dentidade visual monolitica,seria a forma mais simples e tem aplicacao
em dois casos para a organizacdo: na utlizacdo de uma imagem
empresarial monolitica, sem variantes de aplicacdo e em uma associacéo

de varias empresas sob a mesma identidade.
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Identidade por niveis: nesse caso a empresa precisa de sistemas mais
flexiveis que permitam investimento em varios mercados, de maneira que
se consiga uma relacdo entre a empresa menor e a empresa mae através
do sistema de identidade. Esse sistema é apropriado quando uma
empresa resolve diversificar as atividades na mesma area ou em outras.
Nesse caso, a relagéo visual precisa ser forte e pode acontecer sem que

haja referéncia a posi¢ao hierarquica dentro do grupo.

Pedn (2003) coloca os elementos de uma identidade visual que podem

ser divididos em:

Primérios: sdo o logotipo, o simbolo e a assinatura visual. Estes
elementos baseiam todos os demais materiais e cuja veiculacdo nas
aplicacOes € essencial para que o sistema funcione.

Secundéarios: sdo 0s que, embora possuam grande importancia, tem sua
utilizacdo dependente da configuracdo de cada aplicacdo e quase na sua
totalidade derivam dos elementos primarios. S&o eles as cores
institucionais e o alfabeto institucional.

Acessorios: Sao os elementos cuja presenca esta ligada a diversidade de
aplicagcbes da identidade visual necessarias ao porte da instituicdo e sua
capacidade de investimento. Normalmente também derivam dos
elementos primarios e dos secundéarios. Seriam os grafismos, as hormas

para layouts, os mascotes, os simbolos logotipos acessorios.

Pedn (2003) também aborda a importancia dos Sistemas de Identidade

Visual (SIV) ou Programa de Identidade Visual (PIV) para proporcionar unidade

e identidade a todos os itens de apresentacdo de um objeto através de seu

aspecto visual. Um SIV normalmente é formado por todos os veiculos nos quais

os elementos basicos da identidade visual sejam aplicados, tais como material

de papelaria, uniformes, sinalizacdo, embalagens, entre outros.

26



Marca

Tybout e Calkins (2006) definem uma marca como sendo um conjunto
de associacdes ligadas a um nome, sinal ou simbolo, relacionadas a um produto
ou servigco. As marcas, de acordo com os autores, tém habilidade em impactar o
modo como as pessoas véem o0s produtos, pois elas normalmente véem um
produto ou servigo sempre associado a uma marca.

Para Aaker (1998), uma marca € um nome diferenciado e simbolo que
identificam os bens e servicos e diferencia esses bens ou servicos daqueles dos
seus concorrentes. A marca para o autor indica ao consumidor a origem do
produto e protege o consumidor e o fabricante dos concorrentes que oferecem
produtos semelhantes. Segundo o autor, as associa¢cdes Unicas de cada marca
se estabelecem através de produtos, nomes, embalagens, estratégias de
distribuigéo e propaganda.

Mozota (2003) afirma que uma marca fornece ao produto e a
organizacdo um significado e uma histéria, e como um signo (uma identidade
visual) garante a funcionalidade e as associagdo emocionais que sao criadas na
mente do consumidor através dos diversos canais de contato com o produto
como embalagem, forma e publicidade.

Para a autora a marca se forma a partir de dois pontos:

e A soma de todas as caracteristicas tangiveis e intangiveis que a fazem
dnica.

e Seus elementos de identificagdo como simbolo, nome e cor, por exemplo.

Sawhney in Tybout e Calkins (2006) atentam para o0s beneficios que
podem ser enfatizados através de uma marca que sao: os beneficios funcionais,
emocionais e econdmicos. Os beneficios funcionais trazem enfatizados os
aspectos funcionais prometidos para o produto, como caracteristicas e
desempenho. Os beneficios econémicos sdo comunicados aos compradores
econbmicos e quantificam o valor econdmico de marca para o cliente. Os
beneficios emocionais por sua vez comunicam as recompensas psicologicas e

relacionais que os consumidores podem esperar utilizando uma marca. Essas
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trés dimensdes de beneficios no posicionamento das marcas sao ilustradas na

figura 1.

Beneficios emocionais

como a marca faz sentir

Sentimento
(coragao)
Pensamento
(mente)
Beneficios econdémicos Beneficios funcionais

o0 que a marca significa em tempo e deinheiro 0 que a marca faz

Figura 1: Beneficios da marca.
Fonte: Adaptada de Tybout e Calkins (2006).

Tybout e Calkins (2006) ainda ressaltam os beneficios emocionais de
uma marca que sao mais abstratos e fornecem base para se fazer uma conexao
emocional com a mesma. Segundo os autores, os beneficios emocionais
mudam a énfase da marca, suas funcdes e os sentimentos obtidos pelos
usuarios que estao relacionados a preservacdo das necessidades e desejos
humanos basicos. Os beneficios emocionais podem estar ligados ao desejo de
auto-expressdo, crescimento pessoal, realizacdo e autodeterminacdo dos
consumidores.

Como vantagem competitiva, as marcas adquirem uma maior ou menor
vantagem, na medida em que atendem as necessidades do consumidor de
forma melhor, mais rapida ou a um preco inferior aos oferecidos pelos
concorrentes. As empresas bem sucedidas consideram as marcas como ativos
e, nesse sentido, € relevante transformar a organizacdo de modo a torna-la mais

orientada para a marca, em que o foco ao cliente é assumido por toda a cultura.
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Pinho (1996) afirma que uma marca também possui um valor patrimonial
pelo qual ela podera ser vendida. Para mensurar esse valor sdo considerados
seus niveis de consisténcia e perenidade. Dessa forma a lideranca de uma
marca em um setor representa uma maior estabilidade e maior potencial de
rentabilidade em relacdo a seus concorrentes. A estabilidade, ao longo do
tempo, garante maior fidelidade do consumidor e maior valor para a marca. A
analise do mercado é feita em funcao deste estar sujeito a mudancas devido a
moda ou inovacdes tecnoldgicas. A internacionalidade se refere a marca ser
internacional, nacional ou regional e vai constituir motivo para aumentar ou
diminuir o seu valor. O suporte recebido em investimentos mercadoldgicos
valoriza a marca em detrimento das que ndo tem atencdo continuada dos seus
proprietarios. Por fim, a protecdo da marca através de registro e patente também
aumenta o valor da mesma.

Mozota (2003) ainda acrescenta que a ligacédo entre design e imagem
ndo esté limitada ao design grafico, através da identidade visual, pois o design
esta presente em todos os ativos que fazem o valor da marca: missao,
posicionamento, notoriedade, expresséo, promessa e qualidade.

A criacdo de uma marca, segundo a autora, supde a criacdo de um de
posicionamento, seguido de um nome, um simbolo grafico e uma personalidade.
A marca pode ser construida a partir do produto, da organizagdo, da
personalidade e do simbolo, e todos esses valores sédo atribuidos e alcangados
através da relacdo que o consumidor estabelece com a marca, seus beneficios

funcionais, emocionais, credibilidade, entre outros.

2.2.2. Design Editorial

Esta vertente do design trata da construcdo de livros, revistas, jornais e
outras publicacdes. E uma das atividades mais antigas da especializacio
profissional e o pais possui um numero significativo de volume de producéo

editorial. Algum tempo atras, a intervencdo do design grafico nos livros e outras
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publicacbes editoriais ficava restrita a capa e o0 miolo recebia um tratamento
mecanizado. Atualmente, cada vez mais, se percebe a importancia de um bom

projeto grafico no momento de exposicao e venda destas.

2.2.3. Publicagdes Institucionais

S&o as publicacbes referentes a empresas e que se encontram entre a
identidade corporativa e o design editorial. Essas publicagdes ficam no limite
entre a identidade das instituicdes e uma identidade propria e particular, pois por
um lado representam elementos importantes dentro do sistema de construcdo
da imagem de uma instituicdo e devem seguir as normas desse sistema. Por
outro lado, em decorréncia das suas particularidades de assuntos abordados

requerem uma identidade propria.

2.2.4. Embalagem

Para Mestriner (2002), o projeto de uma embalagem envolve questdes
complexas como tecnologia, pesquisa e ciéncia, desenvolvendo processos de
conservacdo e protecdo dos produtos, novos materiais e adesivos, que
procuram obter mais qualidade e eficiéncia no cenario global.

A embalagem, segundo o autor, carrega a imagem da empresa e a
marca do seu fabricante, ela possui uma linguagem visual que tem um papel
fundamental de comunicacdo e também informativo, que tem por intengcéo
facilitar a compra e a escolha do consumidor no ponto de venda.

A embalagem, em alguns setores, € fator fundamental na comunicacao
visual da empresa, e pode transformar-se na melhor ferramenta de
comunicagdo, especialmente nos casos de orcamentos reduzidos, de acordo

com o que afirma o Centro Portugués de Design (1997). E importante destacar
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também que, segundo Mestriner (2002), apenas uma parcela de 10% dos
produtos expostos em supermercados tem apoio de propaganda.

Para Mestriner (2002), a embalagem € um meio e ndo um fim, j& que ela
se torna mais um componente do produto que contém, € um componente
considerado parte integrante e indissociavel do produto que precisa informar
além de comunicar. Além disso, a embalagem faz parte do preco final de um
produto, ela agrega valor ao produto e interfere na qualidade percebida
aumentando ou diminuindo o valor de marca. E cumpre ainda sua funcao
priméaria de protecao e distribuicdo do produto.

Considerando os aspectos acima relacionados com a embalagem e o0s
desenvolvidos através do design grafico, MESTRINER (2002) destaca que a
embalagem precisa chamar a atencdo no ponto de venda, transmitir as
informacg0des bésicas para o entendimento do que esta sendo oferecido, ressaltar
os atributos complementares do produto e agregar valor ao mesmo.

O Centro Portugués de Design (1997) relaciona alguns tipos de
informacdes que a embalagem pode conter descrita no quadro 1, que se

relacionam com a funcéo informativa da embalagem.
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Dados que devem cumprir as normas legais

Detalhes para facilitar a identificacao do produto

Familias
Gamas

Modelos
Versoes

Reflexdo sobre determinadas informagaes, por indicagao do produtor
Uma promogao
Avisos sobre o produto
Instrugdes de utilizagcao
Descri¢ao do produto
Aspectos a destacar do produto

Quadro 1: Check list embalagem.
Fonte: Adaptada de Centro Portugués de Design (1997)

Quanto a funcdo de comunicacdo, para o Centro Portugués de Design
(1997) é a identificacdo persuasiva entre produto e consumidor relacionada a
venda visual, na qual os consumidores escolhem os produtos sem receberem
informacdes de persuasado além das contidas na embalagem. Os consumidores
baseiam-se apenas em algumas caracteristicas dos produtos para julgarem a
gualidade do mesmo, e, nesse sentido, a embalagem utilizada como uma
ferramenta de marketing e de promocao pode atrair a atencdo do consumidor e
ser decisiva para a compra.

Mestriner (2002) apresenta as funcdes que a embalagem pode
desempenhar como ferramenta de marketing:

e Tornar o produto mais competitivo.

1. Obtendo vantagem no ponto de venda com um visual mais atrativo.
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2. Destacando algum atributo do produto que o coloque em
vantagem.

3. Aumentando o valor percebido do produto.

4. Agregando significado ao produto que o torne mais simpdatico e

desejavel de forma que ofereca algo a mais que o concorrente.

e Ser um eficiente meio de comunicacao.
1. Comunicando promocdes, descontos, lancamentos etc.
2. Fazendo propaganda do proprio produto, de sua linha e da propria
empresa.
3. Oferecendo produtos combinados.
4. Servindo de veiculo de marketing direto, incluindo folhetos, cupons,
brindes e outras informa¢gdes dentro da embalagem, além de

outras formas de comunicacgao.

e Inovacao

A inovacdo através da embalagem é uma ferramenta de marketing

importante, provocando impactos diferentes nos consumidores.

O Centro Portugués de Design (1997) ainda destaca uma outra funcéo
da embalagem como estratégia empresarial e, neste sentido, compreender as
diferencas estratégicas entre repor um produto no mercado, lancar pela primeira
vez o produto, langar no mercado externo, entre outras é de fundamental
importancia para o designer. O Centro Portugués de Design (1997) apresenta
algumas acbes da empresa que podem receber contribuicdes importantes da
embalagem:

e Criacdo de uma forte imagem no ponto de venda para os produtos que
nao recebem publicidade.

e Reafirmar posicdo de lider associando a todas as embalagens da
empresa.

e Criacdo de uma marca para um distribuidor.
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e Selecionar um produto para oferecer a um tipo diferente de
estabelecimento.

e Introducdo no mercado exterior.

¢ Reposicao do produto.

e Segmentar um produto perante novas necessidades dos consumidores.

e Colaborar com a promocao do produto.

¢ Rejuvenescer uma imagem tradicional.

e Adaptar-se a novas possibilidades de materiais de embalagem.

e Adaptar-se a novos meios de distribuigao.

e Capitalizar uma tradi¢éo para criar uma identidade.

e Promover a utilizacao do produto.

e Mascarar uma subida de preco, reduzindo a quantidade oferecida e
oferecendo uma embalagem melhorada.

e Adaptacao as preocupac0Oes atuais relativas ao meio ambiente.

e Ajudar a diversificacdo da empresa.

e Alargamento da linha de produtos.

e Criagdo de multi embalagens.

e Reducéo do preco de um produto.

e Racionalizar o sistema de embalagem, etc.

Como ferramenta de marketing, Mestriner (2002) destaca que a
embalagem pode ser um canal importante de oportunidades para se
desenvolver uma série de atividades. Além de ser uma forte ferramenta de
midia dirigida, a embalagem também é uma oportunidade de exposicao.

A ADG (2004) destaca a embalagem como um dos fundamentos na
construcao da marca e elemento primario de comunicacédo de marca, junto com
o branding e o produto. Nesse sentido, a publicagéo apresenta alguns passos na
construcao do seu valor, visando garantir a preferéncia do consumidor como:

1. Impacto e atracao.

2. Entendimento.
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Servico: seguranca, praticidade.
Lembranca.

Confianga e intimidade.
Fidelidade.

o g M~ w

2.2.5. Material Promocional

Pode abranger o cartaz de um filme, um brinde de final de ano ou um
display no ponto de venda. E a area mais diversificada de atuagdo do design
gréfico, sendo o material promocional produzido através do design grafico

também um produto em si, se afirmando como uma peca auténoma.

2.2.6. Design Ambiental

O design ambiental pode ser dividido para sinalizacdo ou para
ambientacdo. Os projetos de sinalizacdo tém como principal tarefa aperfeicoar e
também viabilizar o funcionamento de edificios, supermercados, museus. Os
projetos de sinalizacdo normalmente atribuem um significado ao ambiente,
transmitindo atributos e participando da construcdo da mensagem ambiental do
local onde esta inserido.

Nos projetos de ambientacdo, ndo é somente a sinalizacdo o aspecto
importante, mas também a conformacédo do espaco, o tratamento da superficie e
até as mensagens graficas do ambiente, como no caso de exposi¢des e stands.
Nesse caso, 0 projeto abrange desde a conformacdo do espago e das

superficies até as mensagens graficas presentes no ambiente.
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2.2.7. Midia Eletrbnica

S&o projetos de Cd-rom e websites que consistem em projetos editoriais
em outras midias. Os principios e procedimentos sdo analogos e o problema
basico se mantem como sendo o ordenamento das informag¢des de maneira
|6gica e eficiente.

Para Bonsiepe (1993) ao desenvolver um design de interface existem
uma série de regras, que permitem uma navegacao e aprendizagem mais facil e
rapida. A construcdo de uma multimidia e CD-ROMs, para o autor, trata da
mediacado dos extremos, pois por um lado a oferta excessiva de efeitos visuais e
videos e jogos e por outro a atrofia visual da interface.

A interface deve permitir ao usuario ter uma idéia dos conteudos
oferecidos, navegar entre as informacdes sem perder a orientagcdo, permitir a
mobilidade ente os dados de acordo com o interesse do usuario.

Bonsiepe (1997) ainda coloca que o projeto de um CD-ROM, deve
apresentar uma boa apresentacdo de imagem e texto, e, nesse sentido, o design
de informacdo ganha importancia, atentando para a questdo da relevancia
cognitiva e contribuicdo do design que pode ordenar e facilitar a compreenséo e

acessibilidade dos dados.

2.2. Design estratégico e Gestado do design

O design deve ser encarado como uma ferramenta estratégica a ser
utilizada em todos os niveis da organizacdo, funcionando como um processo de
catalisacdo, sintese e materializacdo de conhecimento e informacoes.
MAGALHAES (1997)

No design estratégico, para o autor, a forma segue inicialmente a funcao
de comunicar, nesse caso, 0s produtos sdo veiculos que atuam como um meio
de comunicacdo do valor da empresa para os consumidores. O design deve

estabelecer e comunicar os valores e filosofia da organizacdo para o ambiente
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onde esta atua. O quadro 2 apresenta a visdo design estratégico para

Magalhaes.

(_
DESIGN ESTRATEGICO

0 design utilizado como estratégia de comunicagéo da filosofia da empresa:

Estabelecimento de uma politica de design, partindo do nivel decisdrio mais alto da organizagao.
Agdo desde o inicio do desenvolvimento dos elementos de uma identidade corporativa consistente,
participando da especificagio e conceituagdo com as demais areas envolvidas nesse processo.

Acio capaz de catalisar e sintetisar conhecimentos e informagdes envolvidas no processo:

Monitoragéo dos problemas (otimizagéo) e prospec¢ao de oportunidades.
Enfase nas necessidades e desejos do consumidor, fabricante, usuario e sociedade, tendo o0s
concorrentes como referéncia.

Design utilizado para transmitir valor disponivel para o mercado pretendido:

Processo de fora para dentro do produto.
Posicionamento psicoldgico dos produtos através da especificagao de atributos fisicos.
Definir o produto certo a desenvolver, além de desenvolver corretamente.

Atingir os objetivos da empresa e satisfagio dos clientes (efetividades do design)

\

Quadro 2: Design estratégico
Fonte: Adaptada de Magalh&aes (1997).

De acordo com Gillespie (2003), a gestdo do design estratégico diz
respeito ao gerenciamento do design na identificacdo, diagnostico e resolugéo
de questbes do negdcio, que sdo de importancia estratégica para a organizacao.

O autor aponta algumas caracteristicas de organizacdes, nas quais 0
design participa incorporado na estratégia organizacional, entre elas estao:

e O design é encarado como um recurso estratégico, valorizado como uma

ferramenta estratégica e gerenciado estrategicamente.
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Estratégia e design sdo representados e gerenciados em cada nivel da
organizacao.

Estratégia e design séo atividades empresariais amplas e cada nivel da
organizacdo tem o negdécio como requisito e o conhecimento de design
para gerenciar e ser produtivo.

A estrutura organizacional suporta uma integragao horizontal e vertical e
coordenacdo das atividades de pessoas, praticas e processos para
alcancar os objetivos estratégicos.

O plano de organizacédo e geréncia dos multiplos canais de interacdo com
os clientes.

Design e marketing, como ferramentas estratégicas, sdo possibilidades
de inserir a experiéncia de consumo em todos 0s pontos de contato do

produto com o consumidor.

Magalhaes (1997) considera dois tipos de estratégias basicas nas quais

0 design pode contribuir de maneira diferente, um design voltado para a

racionalizacao e outro para a diferenciacao.

O design para racionalizacdo esta ligado a uma estratégia que busca lideranca

através do menor custo. Este tipo de estratégia apresenta as seguintes

caracteristicas:

e Valores internos a empresa:
- Tecnologia e custo,
- Tecnology push
- Eficiéncia na fabricagao.
e Valores do comprador organizacional:
- Qualidades de conformidade, confiabilidade, durabilidade,
economia, distribuicdo, energia, ecologia e eficiéncia, etc.
- Satisfacdo do usuario: adequagdo ao uso, carga de
informacéo, seguranca, etc.

e Design, normas e racionalidade:
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- Produto basico sem variacbes: menor niumero de matérias-
primas, menor numero de componentes, projeto de alto custo e mais
demorado.

- Enfase na funcéo pratica.

- A forma segue a funcgéo prética.

- Comum em bens de capitais.

O design para diferenciacdo estad relacionado a estratégia que busca a
satisfacdo das necessidades do mercado e possui as seguintes caracteristicas:
e Valores externos a empresa:

- Pesquisa sobre a satisfacdo dos consumidores.

- “Market need pull”.

- Flexibilidade de fabricacéo.

e Valores dos clientes externos beneficiarios finais do produto:

- ldentidade, personalidade e inovacdo, adequacdo as
necessidades dos consumidores.

- Os produtos néo séo diferenciados pelas fungdes praticas, que
sdo dadas como otimas.

- Necessidades secundarias dos usuarios: sociais, de estima e
auto-realizacao.

e Design: posicionamento do produto:

- Variacbes no numero de linhas e beneficios extras,
diversificacdo do nimero de itens das linhas, modularizacédo, projeto de
menor custo.

- Enfase nas funcoes estéticas e simbolicas.

- A forma segue a mensagem.

- Comum em bens de consumo.

Magalhdes (1997) afirma que cada empresa ou produto oferecido pela
mesma pode ter uma composicao diferente de racionalizacdo e diferenciagao.
As funcdes préticas do produto, muitas vezes, sdo consideradas basicas e todos

os produtos de qualidade possuem essas fun¢des em niveis semelhantes.
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Para o Centro Portugués de Design (1997) a gestdo do design propde
uma aproximacao entre o design e outras disciplinas para que se compreenda
sua contribuicdo e sua incorporacdo na organizacao. O design deve participar do
processo de desenvolvimento de novos produtos e gerir 0s recursos humanos e
materiais. A gestdo do design tem por objetivo criar uma organizacdo e clima
favoravel ao desenvolvimento de novos produtos, através de condicbes e meios
adequados.

Para Gorb (apud MAGALHAES 2004), a gestdo do design pode ser
definida como um desdobramento dos recursos de design disponiveis pelas
direcbes operacionais da organizacdo, para ajudar a atingir seus objetivos. A
gestdo do design se preocupa como lugar do design na organizacdo, com a
definicAo das funcdes especificas do design adaptadas a resolugdo dos
problemas de gerenciamento da organizacdo e pela formagdo dos dirigentes
para efetivamente colocar em prética o design.

Bahiana (1998) reforca a importancia da gestao do design como uma
possibilidade para a empresa de aproveitar ao maximo todos os beneficios que

o design pode oferece

Quanto mais proximo do consumidor estiver o produto ou
servico, quanto maior a concorréncia na preferéncia do
consumidor e quanto mais frequente sua necessidade de
renovacgdo, maior deve ser a integracdo do design na
empresa.

Bahiana (1998, pg. 34)

De acordo com Mozota (2003) a gestdo do design € uma atividade
programada e planejada na organizacdo com a atribuicdo de coordenar o0s
recursos do design em todas as areas da empresa, visando atingir seus
objetivos.

Segundo a autora, a gestdo do design incentiva uma abordagem

inclusiva, onde sua principal caracteristica esta no fato de que envolve um
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grande numero de pessoas na organizacdo e € uma ferramenta de mudancas

que pode ser aplicada em trés niveis dentro da organizacao:

¢ O nivel operacional do projeto que é o primeiro passo ha integracédo do

design na empresa.

e O nivel funcional, ou a criacdo de um departamento de design na

organizacao.

e O nivel estratégico no qual se aplica a habilidade do design para

transformar a visdo da empresa.

Os trés niveis de gestédo do design sao sintetizados no quadro 3

(_
DESIGN AGAO

DESIGN FUNGAO

DESIGN VISAO

1. O valor de diferenciador
do design

O design é uma competéncia
econdmica capaz de promover
mudangas nas atividades
primarias da cadeia de valor.

Marketing da marca
Produgéo
Comunicagao

Gestao operacional do design

-

2. 0 valor integrador do
design

Design como uma competéncia
de gestdo que apresenta
mudancas nas atividades de
suporte na cadeia de valor.

Estrutura
Gestao tecnoldgica
Gestdo da inovagao

Gestao funcional do design

3. O valor transformador do
design

Design como um nucleo de
competéncias que altera a cadeia
de valor do setor e visao da
industria.

Estratégia
Gestao do Conhecimento
Gestéo de redes

Gestao estratégica do design

_/

Quadro 3: Trés niveis da gestédo do design.

Fonte: Adaptada de Mozota (2003).
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2.2.1. Nivel operacional da gestao do design

De acordo com o Centro Portugués de Design (1997), o design assume
a responsabilidade para implantacdo de novas idéias, ocupando-se de reunir
informagcbes através de integracdo de diferentes disciplinas e do
estabelecimento de uma boa rede de colaboragBes externas. Esse nivel de
aplicacdo da gestdo do design engloba a planificacdo, organizacéo, controle,
pessoal, materiais e tempo para alcancar 0s objetivos de um projeto
determinado. Essa gestéo significa mais concretamente:

e Determinar a natureza de um projeto, avaliando as diferencas entre os
objetos e a capacidade da empresa.

e Organizar um processo de desenvolvimento que estabeleca 0s passos
seguintes, a extensao de cada fase e os niveis de deciséo, garantindo um
fluxo de informacéo até & administracéo e entre os elementos da equipe.

e Selecionar os elementos da equipe e organiza-la: escolhendo os
especialistas apropriados, mantendo as mesmas pessoas ou fazendo

mudancas e estabelecendo procedimentos para a solugéo dos conflitos.

2.2.2. Nivel funcional da gestédo do design

Nesse nivel de gestdo, o design passa a se tornar um departamento e
adquire independéncia de outros departamentos. O design participa do sucesso
de mercado da empresa. Essa criacdo de um departamento de design traz
algumas vantagens para a organizacao listadas por Mozota (2003) como:

e Torna as idéias em design regulares, ao contrario de uma consultoria em
design que apresenta solucbes apenas para o problema para o qual foi
contratada.

e Aperfeigcoa o processo para langcamento de novos produtos.

e Garante sigilo aos novos produtos e idéias.

e Aumenta a coeréncia entre as decisbes de design concernentes ao
projeto confiando todas as decisbes desde o inicio ao designer ou
departamento de design.

e Confere uma linha estética para a empresa.
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2.2.3. Nivel estratégico da gestao do design
Nesse nivel, para Mozota (2003), o gestor tem a possibilidade de criar
uma relacdo entre design, estratégia e a identidade e cultura da empresa. O
objetivo é controlar a consisténcia do trabalho de design na organizacao e inserir
o design no processo de formulacdo de estratégia. Os métodos estratégicos da
gestdao do design variam em sua funcdo de acordo com a configuracdo da
estratégia de desenvolvimento:
1. Estratégia construida através de planos estratégicos, influéncia
politica ou cultural.
2. Estratégia imposta através da dependéncia no ambiente externo ou

estratégia de grupo.

Segundo o Centro Portugués de Design (1997), a gestdo do design a
partir da administracdo da empresa tem como principais aspectos 0s seguinte:

e Diagnosticar a situacdo da empresa, seus produtos e suas tecnologias
em relagdo aos concorrentes mais proximos.

e Definir os campos de atuacdo para o futuro, em termos de tecnologia,
produtos e mercados.

e Determinar as opgdes em funcéo dos pontos fortes e fracos da empresa.

e Integrar no desenvolvimento dos produtos as funcdes de marketing,
producédo, engenharia de produto, financas, design industrial, etc.

e Fazer do design e da inovagédo algo presente na cultura da empresa e

necessario para se obter rentabilidade a longo prazo.

A gestéo do design ainda poderia ser dividida como gestdo funcional do
design, que seria relativa a algumas etapas do projeto de produto e gestdo
estratégica do design, que se caracteriza pela integracao e plena utilizacdo dos
conceitos de design que passa a ser um objetivo real da organizagédo. (SANTOS
2000)
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De acordo com Bahiana (1998) o design é um dos principais meios de
melhorar a imagem da empresa e dos produtos e, por essa razéo, o profissional
de design deve atuar proximo a trés areas na organizacao:

e A direcdo da empresa: para auxiliar esse profissional na tomada de
decisbes e se manter informado de suas tendéncias.

e A area de producédo: permitindo que as decisfes tomadas na direcdo
sejam convertidas em produtos.

e A éarea de marketing: que fornece informacbes sobre o mercado,
campanhas e acompanha a imagem da empresa e dos produtos junto ao

publico.

O Centro Portugués de design (1997) traz ainda um conceito amplo do
programa de imagem empresarial relacionando diretamente a funcdo do design
gréfico utilizado de maneira estratégica. Esse programa deve orientar a
comunicacdo da empresa, de forma a torna-la coesa e ndo esta limitado a
simbolos graficos.

A projecdo de uma imagem e identidade para o Centro Portugués de
design (1997) possui diferentes veiculos de emissao:

e Comunicacdo grafica ou identidade visual: o logotipo e suas
aplicacdes, outros elementos visuais e graficos e meio audiovisuais.

e O produto: as formas, as cores, grafismo que acompanha o produto e a
embalagem.

e O meio em gque se prestam 0s servigos: escritérios, pontos de vendas,
lojas, exposicdes, stands, etc.

e A equipe humana: relacdes publicas, dirigentes, empregados e

vendedores.

Para o Centro Portugués de Design (1998), incorporar uma cultura de
design na organizacgdo implica em muito mais acdes do que apenas acrescentar
um designer ao seu quadro de funcionarios ou criar um departamento de design.

Implica em integrar o design de modo global na empresa.



O autor ainda propde um programa de design na empresa responsavel
pela Imagem Empresarial, que pode contribuir criando uma nova cultura na
empresa e como uma forma de enfatizar os valores da organizagdo ou
expressa-los. Em outros casos, o programa podera estar limitado a atualizar e
reordenar a imagem da empresa, adequando a mesma aos tempos, codigos e

valores culturais atuais.

Quando nasce uma empresa, 0 programa de imagem
empresarial € especialmente indicado para se abrir uma via
num mundo saturado de simbolos graficos e para coordenar em
simultdneo a apresentacdo de todos os elementos visuais da
firma, de modo a que o seu langcamento no mercado ndo passe
despercebido.

Centro portugués de design (1997, pg. 117).

Ao aplicar um programa de identidade empresarial, o Centro Portugués
de design (1997) sugere considerar a complexidade da comunicacdo em que se
insere esse programa. O produto é o principal meio de comunicac¢éo, no entanto,
deve-se trabalhar para torna-lo conhecido, diferencia-lo dos demais e criar
condi¢cdes favoraveis ao seu consumo. Para corresponder ao conceito de
comunicagdo integral se deve considerar na programacdo da identidade
empresarial: produto, marcas, embalagens, etiquetas, catalogos, impressos,
veiculos da empresa, folhetos, cartazes, exposi¢cdo, stands, marketing direto,
anuncios na imprensa, anuncios de radio, andancios de TV, outdoors, brindes e
relacionamento com a imprensa. A principal caracteristica dessa comunicagao
integral € a coordenacgdo e consequente efeito integrador.

O Centro Portugués de design (1997) apresenta o designer grafico como
gestor desse programa de imagem grafica e empresarial da empresa, que tem
entre as suas tarefas, atuar no sentido de controlar a execucdo de todo o
projeto, administracdo e organizacdo dos procedimentos, atendendo as
seguintes areas:

e Ajudar na selegéo de profissionais do design,
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e Designar a equipe de trabalho e estabelecer procedimentos de deciséo,
e Controlar os custos e o tempo,

e Elaborar relatorios,

e Manter os membros da equipe informados,

e Velar pelo cumprimento do trabalho dos participantes,

¢ Responder pelo grau de execucédo do programa.

2.3. Consideracdes finais

O capitulo apresentou as definicbes sobre design gréfico e suas areas de

atuacdo, bem como a atuacéo estratégica do design gréafico na organizacéo.

A partir dessas definicbes se buscara a atuacdo do design e suas areas

no processo de exportacao.
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3.

EXPORTACAO E DESIGN GRAFICO

-

Globalizagdgoe __, Comércio __, Etapasda __, Designe __, Design grafico

competitividade exterior exportagio

competitividade e exportagido

\

Neste capitulo sera verificado o processo de globalizag&o e a importancia da competitividade nos

mercados atuais, tanto interno quanto externo.

Sera abordada no capitulo a relagdo entre design e competitividade e como este contribui para o

processo de exportagao.

Também serdo estudados os conceitos de comércio exterior e as etapas da exportacéo, e a partir
disso, sera possivel tragar a relagédo entre o design grafico e a exportagao.

Referéncias utilizadas:

© Caron (2003) © Fialho et al (2006)
o Tomelin (2000) o Araujo (1994)

O Maia (2000) © Minervini (1997)

o Pipkin (2002) o Fernandes (1987)
© Bahiana (1998) © Santos (2000)

o0 Mozota (2003) O Bonsiepe (1993)
o Kotler (1998) oMestriner (2002)

o Martins (2004)

O Thurow (1997 apud TOMELIN, 2000)
o Porter (2002)

o Garcia (1996)

oManual Exportagéao (2005)

© Bersen (apud Santos 2000)

o Aaker (1998)

© Centro Portugués de Design (1997)
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3.1. Globalizacdo e competitividade

O ambiente econdmico atual, caracterizado pela intensa globalizacdo, tem
provocado mudancas nas organizacbes e paises. Para Caron (2003) o
fendbmeno da globalizacdo ndo é novo, mas sim a rapidez e intensidade em que
0 processo acontece, provocando mudancas nos modelos de organizacao,
gestao e producao das empresas e na forma de atuacao das mesmas.

Ainda segundo o autor, os processos de transformacfes na economia e
na tecnologia vém exigindo novas estratégias para as organizacbes competirem
no mercado internacional e nacional. Estes mercados estdo mais préximos e
acessiveis em consequéncia da reducdo das distancias, facilidades na
comunicagao e incorporacao da tecnologia.

De acordo com Thurow (1997 apud TOMELIN, 2000 p.4) a condi¢cédo de
globalizacao implica na maximizacdo dos beneficios, a partir da busca pela
melhor localizacdo das atividades em nivel mundial, associada a padronizacao
dos produtos.

Segundo Caron (2003) o conjunto de mudancas ocasionadas pelo
processo de globalizacdo tem como uma das conseqiiéncias a reducdo das
distancias entre os mercados nacional e internacional, além da facilidade de
comunicagdo, dos novos padrbes de incorporacdo de tecnologias, qualidade,
produtividade e racionalidade de custos. Ainda de acordo com Caron (2003),
isso leva a intensificacdo dos capitais produtivos e permite que empresas locais
possam participar dos processos produtivos mundiais.

Para Fialho et al (2006) o final do século XX trouxe, com o aumento da
competicdo entre as empresas, uma busca desenfreada pelo aumento da
eficiéncia nas organizacfes. A globalizacdo também trouxe uma mudanca na
sociedade que saiu da Era Industrial para entrar na Era do Conhecimento.

Nessa nova sociedade o capital intelectual € o maior ativo das organizages.
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Essas transformagfes se tornaram visiveis no final da década de
oitenta, com a globalizagdo e com os avanc¢os nas tecnologias da
informag&@o e comunicagédo, que possibilitaram a criacdo de poderosos
sistemas de transmissao instantanea da informacao.

FIALHO et al (2006, pg110).

Todas essas mudancas, que refletem um mercado mais integrado,
levaram as empresas a compreender que para participar e se manter no
mercado globalizado, precisam se tornar competitivas.

A competitividade pode ser definida, segundo Tomelin (2000) como a
capacidade da organizacdo de formular e implementar estratégias
concorréncias, que permitem ampliar ou manter uma posi¢cdo sustentavel no
mercado. Ja o0 conceito de competitividade internacional para Araujo (1994)
consiste na capacidade adquirida por agentes econbmicos de acompanhar o
ritmo do progresso técnico e acessar 0 acervo de conhecimentos disponiveis
pela sociedade.

Porter (2002), afirma que as organizacbes, ao atuarem no mercado
internacional, adquirem uma vantagem competitiva através de suas iniciativas de
inovacao. A inovacdo pode se manifestar na forma do produto, no processo de
producdo, na embalagem, as estratégias de marketing, sendo que poucas

dessas inovacgdes exigem um grande avanco tecnolégico.

3.3. Comércio Exterior

Investir em novos mercados, ultrapassando barreiras geogréficas tornou-
se essencial para as organizagdes que esperam aperfeicoar sua competitividade
e metodologias, inclusive no mercado interno.

Maia (2000) aponta para um dado de que cerca de 25% dos bens
produzidos mundialmente sao exportados, comprovando que exportar € um boa
e importante estratégia. Segundo o autor, ndo foi apenas o comércio que se

tornou internacional, mas também a economia, englobando o comércio
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internacional, prestacdo de servicos, transferéncias unilaterais e movimento de
capitais.

Minervini (1997) destaca as principais motivagdes que levam as empresas
para o mercado internacional. S8o elas: a necessidade de operar em um
mercado de volumes maiores, pedidos de importadores feitos através de feiras,
melhor aproveitamentos de todas as estacdes do ano, possibilidade de precos
mais lucrativos, aumento do ciclo de vida do produto, diversificacdo de riscos,
para melhorar a imagem da organizacdo com bancos e fornecedores, para se
preparar para competir no mercado interno e para desenvolvimento da empresa.

Minervini (1997) também acrescenta que o sucesso da exportacdo esta
vinculado ao compromisso com a qualidade, criatividade e profissionalismo, e
ndo as dimensdes da empresa, como pode parecer.

Garcia (1996) apresenta algumas alternativas e canais de distribuicdo na
exportacdo. Segundo o autor, as maneiras de se atingir o mercado internacional
sao:

e Exportacdo direta: este tipo de exportagdo acontece quando o
proprio fabricante fatura seu produto em nome do importador no
exterior. E importante para esse tipo de negdcio que a organizacio
esteja ciente dos riscos da atividade e dos procedimentos que
dizem respeito as formas de negociagdo, documentos necessarios,
prazo de entrega, a apresentacao do produto, embalagem, e outras
necessidades do mercado externo.

e Exportacdo Via Trading Company: este canal de exportagéo,
segundo o autor, € um dos mais importantes ja que nesse caso a
venda feita pela organizagédo fabricante a esse tipo de empresa
equipara-se a uma operacao de exportacdo, e tem caracteristicas
de uma exportagéo direta. Entretanto, € uma operagcdo muito mais
simplificada, ja que algumas exigéncias e custos sédo excluidos,
como por exemplo, 0os custos que seriam exigidos na elaboragéo
dos documentos proprios para movimentacdo de produto e seu

embarque para o exterior.
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e Exportacdo indireta: essa exportacdo ocorre através de um
interveniente, que sado empresas que tem por objeto social a
exportacao e podem ser:

0 uma empresa comercial exclusivamente exportadora,

0 uma empresa comercial de atividade mista,

0 cooperativas ou consorcios de fabricantes ou exportadoras,
0 industria com atividade comercial de exportacao.

A figura 2 apresenta a relacdo das organizacbes nos trés canais de

exportagao.
Indireta . (_nterveniente
v
Direta )
Fabricante » ( Exterior

Equiparada 4

- & Trading =—————

Company

Figura 2: Relacionamento comercial nos canais de exportagédo
Fonte: Figura adaptada Garcia (1996)

Autores como Minervini e Garcia também colocam algumas definicdes
importantes que devem estar claras para a organizagdo, como 0 que exportar,
para quem exportar e como exportar.

A exportagdo pode ser de um produto ou servico que atenda as
exigéncias do importador e as necessidades do mercado externo. E necessario
ter um produto definido com precisdo, pois ao decidir conquistar novos
mercados, a organizacdo poderd se ver pressionada a promover adaptacfes
nos seus produtos e servicos, ja que cada mercado tem suas peculiaridades.

Em relagdo aos mercados destinatarios dos produtos e servigcos
exportados, Minervini (1997) aponta para o fato de que, na pratica, as empresas

comecam a exportar de maneira casual, respondendo a uma demanda, e essas
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exportacfes costumam ser para: mercados mais proximos, mercados em rapido
crescimento, mercados mais similares culturalmente, mercados nos quais a
competicdo € menos agressiva e para grandes mercados.

Em relagcdo a como exportar, Garcia (1996) se refere a essa questao
como a de maior complexidade e que resulta na colocacdo do produto no
mercado alvo. O autor coloca os fatores a serem considerados nessa questao:

e Preco pelo qual o produto ou servico serd oferecido e todos os
fatores que vao envolver a formacao do preco como os tratamentos
fiscais.

e Definicdo dos mercados, que € de extrema importancia e que vai
considerar os aspectos relativos a pesquisa de marketing.

Nas definicdes sobre o preco do produto e servico, o Manual Exportacéo
passo a passo (2005) afirma que essa determinacéo € influenciada pelos custos
de producdo, que tendem a elevar o preco, e as pressfes competitivas do
mercado internacional. Além disso, a estratégia de comercializacdo do produto
também pode influenciar o preco, determinando que produtos ndo conhecidos
no mercado, normalmente, séo lancados e vendidos a um preco inferior ao dos
concorrentes ja conhecidos. Outros fatores que influenciam o preco sdo o0s
conhecimentos sobre os beneficios fiscais e financeiros, bem como sobre os
custos internos de producdo. O manual aponta os fatores influenciadores do
preco do produto:

e Competidores potenciais.

e Custos de producao

e Esquemas de financiamento a exportacao.

e Tratamento tributario aplicavel a exportacao.

e Despesas de exportacao.

e Precos praticados por competidores.

e Comportamento dos consumidores.

e Novas tecnologias.

O marketing internacional é tratado pelo manual como um conjunto de

acOes e atividades destinadas a satisfazer as necessidades especificas que
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incluem a promocao e divulgacdo da organizacao exportadora e seus produtos
no mercado externo. A divulgagdo da empresa e do produto é apontada com um
dos principais fatores de éxito na exportagdo. O material promocional, nesse
sentido, tem fundamental importancia e o manual destaca 0s seguintes
materiais: catalogo de exportacdo, publicidade, divulgacdo de material
promocional por mala direta, material destinado a promover vendas pelo correio,
paginas da internet e setores de promocao comercial.

Pipkin (2002) traz um conceito de marketing internacional que além de
levar em consideracdo para suas analises os elementos internos do ambiente
como consumidores, concorrentes, fornecedores e canais de distribuicdo; deve
também considerar no seu diagnéstico os aspectos relativos ao ambiente de
exportacdo como fatores sociais e culturais, fatores politicos e legais, fatores

tecnoldgicos e fatores econdmicos.

3.4. Etapas da exportagéao

Minervini (1997) afirma que varias pesquisas tém demonstrado que 0s
principais pontos de deficiéncia das empresas no mercado internacional séo:
falta de informacgéo, desconhecimento dos apoios que existem na exportacéo,
dificuldade de adaptacdo a outras culturas, estrutura inadequada e falta de
atitude. A partir disso, o autor cita quatro parametros importantes nos quais a
exportacéo deve ser baseada:

e Mercado: comunicacao, selecdo e gestao.

e Produto: deve corresponder as exigéncias dos consumidores.

e Empresa: deve ser reconhecida internacionalmente e atuar
integrando varias funcoes.

¢ Informacéo: deve estar na base de todo o projeto de exportacao.

Algumas verificacdes e pesquisas devem ser feitas pela organizagéo para
garantir o processo de exportacdo. Os autores apresentam essas questdes de

diferentes maneiras, mas elas envolvem normalmente uma andlise prévia da
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empresa e do produto e da capacidade exportadora dos mesmos e um
planejamento do mercado e de marketing.

A primeira andlise € a que se refere a uma verificacdo da capacidade
exportadora da empresa e do produto. De acordo com o programa Aprendendo
a Exportar, a internacionalizacdo da empresa é definida pela participacdo desta
no mercado externo, e isto pode acontecer de maneira ativa ou eventual. As
etapas para a internacionalizacdo da empresa normalmente consistem em:

e Empresa ndo interessada: a organizacdo s6 atende o mercado
interno, mesmo que tenha demonstracédo de interesse de clientes
no exterior.

e Parcialmente interessada: atende aos pedidos dos clientes no
exterior, mas ndo possui uma politica dirigida ao mercado externo.

e Exportadora experimental: comercializa seus produtos apenas para
0s paises vizinhos, por considera-los uma extensdo do mercado
interno.

e Exportadora adaptadora: a organizacao efetua mudancas no seu
produto para atender os clientes no exterior.

Pipkin (2002) ressalta a importancia em fazer uma analise estratégica na
organizacdo, que vai considerar os pontos fortes e fracos da organizacao.
Segundo o autor, 0s seguintes pontos sdo avaliados para se obter um
diagnéstico interno dos recursos e capacidade da empresa:

1. Capacidade de producao: avalia se a organizacado possui
capacidade para satisfazer as novas demandas externas.

2. Recursos humanos: avalia se existe uma capacidade de
recursos humanos e o grau de experiéncia, conhecimento e
competéncia e relagdo ao mercado externo. Considera
também a qualificacdo da méo-de-obra.

3. Recursos financeiros: avalia as condicbes de capital da
empresa em relacdo as eventuais barreiras de entrada nos
mercados externos e o capital disponivel para investir em

pessoal, propaganda, pesquisa, entre outros pontos.



4. Capacidade comercial: investiga se existem pessoas ha
organizacdo capazes de desenvolver um marketing-mix
competitivo no mercado externo.

Também é importante que a organizacdo esteja atenta para 0s critérios
de qualidade dos produtos e servigos; perseveranga na busca pela conquista de
mercados; seriedade quanto aos prazos, comprometimento e parcerias; e
comprometimento total da empresa, em todos os niveis da organizacao.

Fernandes (1987) apresenta um fluxograma de analise prévia da empresa

e produto.
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Decisao da empresa em
atuar no mercado externo

O produto é
exportavel

Analise da qualidade/quantidade/
durabilidade/ embalagem/
restricoes do pais importador

NAO /“Ha possibilidade de
~ >\ _corrigir as defiéncias?

‘ SIM
|—

SiM |

Qual é a aceitacdo do produto
para os importadores e/ou
consumidores finais?

Andlise da demanda e da
receptividade do produto junto
ao mercado em questao

' NAO
E pos@

SIM

Quais sao as modificagdes
necessarias?

A

_NAO Abandone o
produto

Analise da viabilidade das
modificagdes e respectivo
custo

E viavel?

SIM

A

NAO |

SIM Compensa desenvolver

Elaboragao e execugao
do plano de marketing

Figura 3: Fluxograma de analise prévia da empresa
Fonte: Figura adaptada Fernandes (1987)

um novo produto para
atender este mercado

NAO l

Abandone o
mercado
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Para Minervini (1997) a exportacdo deve considerar 0s seguintes pontos

Export
Check-list

para ser bem sucedida:

Avaliacao da
capacidade
exportadora

Universo do
comércio
exterior

Certificagdo

Técnicas operacionais:
-Alfandegaldespacho
-Divisas estrangeiras

Os mercados
e 0S cenarios

Engenharia financeira
-Financiamentos
-Crédito/leasing

-Factoring/counter trade

Investigagao dos
bancos de dados

EXPORTAGAO

A comunicagao e a
Contratos promogao

internacionais

i

As formas de
ingresso nos

Treinamento mercados

A estrutura da exportagao
e a gestao dos pedidos

As aliangas

A logistica da
distribuicéo fisica
internacional

Figura 4: Passos para o Sistema de Exportacao
Fonte: Figura adaptada Minervini (1997)
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A avaliacdo da capacidade exportadora se refere a uma andlise, tal como
a andlise prévia da empresa e do produto. O autor coloca alguns pontos
importantes dessa verificacao:

e Se ja estdo claras as barreiras a serem enfrentadas como idioma,
impostos, normas, competidores, etc.

e Se a capacidade de producéo é suficiente para cobrir 0 mercado interno e
externo.

e Se existe a possibilidade de alteracdo de produto para atender as
exigéncias do mercado externo, entre outras.

A pesquisa de mercado, para Minervini (1997), tem como objetivo
informar melhor a organizacdo e reduzir, com isso, 0s riscos da inexperiéncia no
mercado. Segundo o autor, dois tipos de pesquisa sao mais importantes para a
exportacdo: a pesquisa sobre o produto e um panorama sobre o perfil do
mercado.

A pesquisa do produto é importante, pois na grande maioria das vezes,
precisam ser feitas mudancas para adequéa-los a exportacdo. Algumas dessas
mudancas do produto sdo em nivel de seguranca, influéncia das condicfes
climaticas, instrucoes de uso, adaptabilidade da marca usada no mercado
interno, embalagem conforme a legislagcdo do pais de origem, entre outros
aspectos.

Quanto ao perfil do mercado, de acordo com Minervini (1997) séao
necessarias informacoes referentes:

e Ao pais de maneira ampla: caracteristicas do pais estrangeiro,
como superficie que vai determinar o transporte, embalagem,
custos de comunicacdo; clima que vai determinar possiveis
alteracfes no produto.

e A0 mercado: quadro da economia, como variacbes de cambio,
reservas de divisa e intercambio com o pais de origem.

e As importacdes: certificados exigidos, estatisticas de importacao e
principais paises de origem que podem servir para saber se o

produto tem possibilidade de ser competitivo.
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e Ao0s niveis de preco.

e Ao acesso ao mercado

e Aos canais de distribuicdo: a partir dessa analise é possivel decidir
com mais precisdo por uma exportacdo direta ou através de
intermediarios.

e A embalagem: a partir da logistica de distribuicio é possivel
adequar a embalagem ao transporte.

e As formas de comunicac&o: dimensionar o plano de comunicacéo.

O planejamento de marketing é outra questao de grande importancia para
0 posicionamento da organizagao e pelo sucesso das exportagoes.

Segundo Pipkin (2002), depois da compreensdo do mercado é necessario
um diagndstico também dos elementos externos a organizacdo que seriam
referentes ao microambiente e ao macroambiente.

Quanto ao microambiente, o autor sugere trés principais fatores que
interagem diretamente com a organizacdo, apesar de localizados no ambiente
externo que seriam o0s consumidores, competidores e governo. Os
consumidores precisam ter seu comportamento de compra e consumo e suas
necessidades completamente identificados pela organizagcdo. Quanto aos
competidores, é necessario também que a organizacdo procure conhecer a
tendéncias, estratégias e comportamento destes. No que diz respeito ao
governo, é necessario que a empresa saiba as ofertas estrangeiras, barreiras e
respectivas implicacdes.

As variaveis do macroambiente, por sua vez, sao aquelas que precisam
ser constantemente monitoradas por gerarem uma série de ameacas e
oportunidades para as operagdes. Entre os fatores de macroambiente citados
pelo autor encontram-se os fatores sociais e culturais, os fatores politicos e
legais, os fatores econdmicos e os fatores tecnolégicos. Os fatores sociais e
culturais sdo importantes jA que a adaptacdo a cultura € um dos principais
ajustes que a organizacao precisa fazer para atingir um mercado. A cultura é a
soma dos conhecimentos, opinides, idéias, artes, leis, costumes, tradicoes e
hébitos adquiridos pelos membros de uma sociedade.
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Pipkin (2002) afirma que os fatores politicos e legais sdo grandes
influenciadoras das estratégias empresarias para a exportacdo. Além disso, é
necessario também conhecer a legislacao que vai definir atividades relacionadas
a embalagem, rotulos, precos, distribuicdo e outros aspectos. Os fatores
econdmicos sdo fundamentais, pois existe uma grande variacdo nos niveis de
renda de cada pais e é necessario compreender essas diferencas.

A dUltima variavel, que se refere aos fatores tecnolégicos, avalia a
atividade de pesquisa e inovagao e exerce um papel preponderante no que
tange o grau de competitividade das organizacfes. O fator tecnolégico é o
responsavel pelo desaparecimento e aparecimento de setores, produtos e
servicos.

As etapas seguintes para a exportacdo envolvem uma série de

negociacoes, registros e planejamento que serdo descritos na figura 5.
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EMPRESA
1

Registro do exportador
na CACEX

I
1
Produgso Elaboragao e execugao do
plano de marketing
|

Formagao do prego de venda

Fechamento do contrato de venda

= —I Financiamenta a produgao ‘

comerciais

—l Fechamento do cambio ‘

Guia de exportagao

|

Contratagao do frete

Alfandegaldepdsito/ Contratagao do seguro
armazenagem

Fiscalizagao de embarque

[

Incentivos fiscais IPI/IR/ICM

I

Desembarque
|
Liquidagao do cambio

|

Banco emissor libera documentagao
e transfere divisas

Importador cumpre exigéncias bancarias
Desembarca mercadoria

Exportador recebe

Figura 5: Etapas para exportacao
Fonte: Figura adaptada FERNANDES (1987)
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Em sintese, o processo para exportacdo € um processo complexo que
precisa de grande pesquisa e planejamento.

A competitividade é um requisito fundamental para uma exportacdo de
sucesso, e nao deve ser considerada apenas em relagdo ao desenvolvimento do
produto, mas também na imagem do produto e da organizacdo e na

comunicacéao e divulgacdo do mesmo.

3.5. Design e competitividade

Em um ambiente com tantas ofertas de produtos e servicos aos
consumidores e grande concorréncia entre as empresas, atender as
necessidades do consumidor e ter um menor preco sdo fatores fundamentais a
qgualquer organizacdo, e cada vez mais, a diferenciacdo dos produtos é
responsavel pelo aumento da competitividade de uma empresa.

Bahiana (1998) apresenta o design como um fator diferenciador de
produtos e servigos, capaz de destacar aspectos como identidade, qualidade e
satisfacdo do cliente, que sdo aspectos fundamentais para conquista de
mercados e manutencdo dos mesmos. Ainda segundo o autor, o design é
responsavel ndo sé pela conquista do consumidor, mas também pela reducéo
de custos, de producdo e pela preservacdo ambiental, sendo capaz de
apresentar solucdes que reduzem o impacto na utilizacdo dos recursos naturais.

Os beneficios alcancados através do design nas empresas, para Bahiana
(1998), acontecem em varios niveis e setores da organizacado, listados no

quadro 4:
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Na imagem da empresa

Os consumidores percebem
as empresas que investem
em design como inovadoras
e coerentes com as
tendéncias mundiais. A
identidade visual dos
produtos também auxilia na
associagao do produto a
imagem da empresa.

Na otimizagao de custos

O design contribui para que
um produto seja fabricado
de maneira mais
econdmica através da
melhoria nos processos de
fabricacdo e na utilizagao
de matéria-prima,
minimizando os
desperdicios durante o

Na exportagao

O design contribui através
da construgéo de
embalagens que sejam
faceis de transportar e
que atraiam o consumidor
no ponto de venda.

No aumento da
competitividade

A empresa se destaca
atraves do design que
agrega valor aos
produtos.

processo.

Quadro 4: Beneficios do design para a organizacéo
Fonte: Figura adaptada de BAHIANA (1998)

Santos (2000) relaciona o processo de design com os diferenciais de
qualidade de produtos e servigos, que irdo gerar competitividade, melhorando
assim, o posicionamento de marcas e produtos em relacdo aos seus
concorrentes. Bersen (apud Santos 2000) associa o design a duas grandes
areas que seriam a qualidade dos produtos e a comunicacdo da empresa,
atuando como um agente de interface que coloca a organizacdo em contato com
os consumidores e usudrios. Ainda na relacao entre design e qualidade, Santos
(2000) aponta para as informacdes simbdlicas inseridas no produto através do
design, que despertam o consumo além da necessidade dos consumidores.

Mozota (2003) apresenta o impacto do design no comportamento dos
consumidores, que € determinado pela percep¢édo que esses tém dos produtos e
servigcos. O design tem seu papel nesse processo porque a diferenciacdo visual
produzida através dele é percebida pelos consumidores finais e a forma dos
produtos influencia o consumo.

Ainda segundo a mesma autora, o design interfere na competitividade
tanto no que se refere aos fatores de preco dos produtos; quanto a outros
fatores néo relacionados ao preco como desempenho, originalidade, aparéncia,

acabamento, durabilidade e seguranca; fatores relacionados ao servico como
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apresentacdo no ponto de venda, embalagem, manutencdo, tempo de
desenvolvimento e entrega; e ainda no que se refere aos valores semanticos do
produto.

Mozota (apud) apresenta uma série de efeitos do design que influenciam
indiretamente a competicdo internacional em diferentes niveis relatados no

guadro 5.

- O design favorece a demanda por produtos renovados e aumenta o
consumo.

- E responsavel pelo desenvolvimento, internacionalizagao e marketing.
- Adapta embalagem e marca aos mercados locais.

Nivel de consumo

- O design gera lucro.

- O design promove melhoria no desempenho dos produtos.
Desempenho - O design contribui com desenvolvimentos em nivel mundial dos
econdmico servigos de bancos, turismo, hotelaria, transporte, cadeia de

armazenamento e distribuicao.

- O design revitaliza uma regiao.

- Multiplicidade de solugdes em design
- Afeta as estruturas de produgéo, a situagdo de emprego e evolugéo
social.

Tecnologia - Participa e estimula a inovagao e transfere tecnologia do setor
produtivo para o social.
- Otimiza o reconhecimento socioldgico da tecnologia.
- O design ajuda a langar novos produtos.
- O design é parte do orcamento de pesquisa.
Pesquisa e on ¢ e

- As patentes e marcas dependem das operaces de design para que

Desenvolvimento possam ser protegidas.

- O design é uma atividade orientada por interesses comerciais e

politicos.
Nivel de bem-estar - Os designers estéo sujeitos a influéncia da sociedade, na qual vivem.
social - O design possui um valor social que faz parte da sua ética profissional.
- Ele participa do equilibrio social propondo solugdes para a
comunidade.

- O design concretiza as vontades humanas.

- O design é um fator de adaptagéo e penetragdo nos mercados.
N - O design favorece a exportagao, aumentando a diferenciacao e
Exportagoes sofisticagéo dos produtos.
- Investimentos em design favorecem a balanga comercial.

Quadro 5: Efeitos do design.
Fonte: Adaptada de Mozota



O design também € percebido pelos consumidores como um instrumento
de inovacéo.

A inovacao, para Bonsiepe (1993) determina a dindmica da sociedade
atual e pode acontecer nos campos da ciéncia, tecnologia e design. Para
encontrar as diferencas entre as trés areas de inovacdo, o autor propde uma
comparacao, através das seguintes categorias: objetivo da inovacéo, linguagem
tipica, pratica standard, contribui¢cdo social e critérios de éxito.

A inovacéao cientifica consiste em produzir novos conhecimentos. Seria a
inovacao cognitiva. A finalidade da inovacéo tecnoldgica consiste na producéo
de Know-how. A inovacgao através do design, por sua vez, preocupa-se com a
organizacdo da interface entre o artefato e o usuéario. O quadro 6 apresenta

uma relagdo entre as categorias e as areas de inovagéo.

Ciéncia Tecnologia Design
Objetivos Inovagao Inovagao Inovagao
da inovagéo cognitiva operativa socio-cultural
Discurso dominante Afirmagoes Instrugoes Juizos
Praticas Standar Producéo de Provas e Produgao de
evidéncias erros coeréncia
Contribuigao social Instituicao Empresa Mercado
A " Facilidade S
Critérios de éxito prov:E:\so e tecnicq—fis_ico- Satlf_fag,tao do
P econdmica clientes

Quadro 6: Tipos de inovacao

Fonte: Figura adaptada de Bonsiepe (1993)
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Bahiana (1998) afirma que a inovacgao é essencial para a competitividade,
e esta é gerada a partir de conhecimentos técnicos aliados a criatividade. O
design busca a inovacdo atraveés de novos materiais e processos, e a partir dai
gera maior competitividade no mercado globalizado, no qual existe a saturacao
de produtos e servigos. O autor destaca trés fatores que seriam fundamentais
para concorrer no mercado saturado:

e Preco
e Qualidade
e Design inovador

Na utilizagcdo do design na producdo e comercializagdo dos produtos
Bahiana (1998) apresenta pesquisas que demonstram as vantagens do design
para a empresa.

e Na comercializac&o: cada délar investido em design corresponde
a cinco ddlares de retorno

e Na producéo: o design corresponde a apenas 15% do preco final
de um produto.

Mozota (2003) aborda a relacdo entre design e inovacdo através dos
aspectos referentes ao processo do design. O design é relatado como
fundamental, tanto no desenvolvimento de novos produtos quanto na gestéo da
inovacao, sendo importante porque cria valor no desenvolvimento de novos
produtos e nas definicdes da estratégia e qualidade dos mesmos. Para a autora,
gerar inovacdo com sucesso requer melhorias de produto e processos da
organizagao.

Na exportacdo, o design se apresenta ainda mais como um fator de
competitividade e diferenciacao, ja que ele é responsavel pelo desenvolvimento
do produto e também pela comunicacdo do produto no mercado, no caso do

design grafico, transmitindo a imagem da organizacéo e produto.
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3.6. Design grafico e exportacao

Como primeira area do design gréfico a ser destacada para a exportacao

encontra-se a ldentidade Visual e a participacao do designer grafico e todas as

suas areas de atuacdo na construcdo da marca tangivel e intangivel da

empresa.

3.6.1. Marca

Para Aaker (1998), os ativos e passivos ligados a uma marca podem ser

BN

medidos e agrupados em cinco categorias que seriam: lealdade a marca,

conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes a marca e outros

ativos, como canais de distribuicdo, patentes, etc.

Lealdade & marca: existem varios niveis de lealdade a marca. O
nivel mais inferior € o consumidor nao leal, completamente
indiferente & marca. Para este consumidor a marca tem papel de
pouca importancia da decisdo de compra. Este comprador é
chamado de comprador mutavel ou por preco.

O segundo nivel inclui compradores satisfeitos com o produto ou
ndo insatisfeitos. S&o denominados compradores habituais, que
podem ser vulneraveis aos concorrentes.

O terceiro nivel apresenta também os compradores satisfeitos, mas
gue temem por mudanca na marca, seja de custo e tempo, dinheiro
ou desempenho associado. Esse grupo contém os compradores
leais, mas suscetiveis a mudancas.

No quarto grupo estdo os consumidores que gostam da marca. A
preferéncia pode estar baseada em uma associagdo com o simbolo
grafico, um conjunto de experiéncias de uso ou com uma alta
qualidade percebida. Sao identificados como amigos da marca,

porque tem uma relacdo emocional com a mesma.
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O nivel mais elevado apresenta os consumidores comprometidos
com a marca, que se orgulham por serem usuarios da mesma. A
marca € muito importante para eles e eles a recomendam para
outras pessoas.

Conhecimento da marca: € a capacidade que o potencial
comprador tem de reconhecer ou recordar de uma marca como
integrante de uma determinada categoria de produtos, fazendo a
relacéo entre o produto e a marca.

Qualidade percebida: pode ser definida como o conhecimento do
consumidor quanto a qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servico. A qualidade percebida proporciona valor de
diversas formas. A primeira delas é na razdo de compra, ja que
esta ligada a decisdo de compra. A segunda delas € como
diferenciacdo e posicionamento. Outro valor gerado pela qualidade
percebida é em relacdo as extensdes da marca, pois uma marca
forte quanto a qualidade percebida é capaz de entrar em novas
categorias de produtos com uma probabilidade maior de sucesso.
Associagfes da marca: pode ser definida como algo que esta
ligado a uma imagem na memoria. Uma associacdo com uma
marca é mais forte quando é baseada em muitas experiéncias ou
exposicbes a comunicacbes. As associacOes podem ser de
diferentes tipos e estdo ligadas a diferentes fatores como indica a
figura 6.
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Atributos do

produto
Intangiveis
Pais
Concorrentes .
Beneficio aos
clientes
Classe de
Procua Marcas | Preco
relativo
Estilo de vida
Pesonalidade _Uson
Aplicagdes
Celebridade Usuario
Pessoa consumidor

Figura 6: AssociacGes da marca
Fonte: Figura adaptada de Aaker (1998)

Uma das associagfes mais importantes para a exportacao € a que esta
relacionada ao pais. Um pais pode ser um simbolo forte se tiver ligacao préxima
como os produtos, materiais e capacitacdo. Paises como a Alemanha tem
associacdo com cerveja e automoveis, Italia com sapatos e couro, a Franca
como moda e perfumes e essas associacfes podem ser exploradas pela
referencia com uma marca ou pais na exportacao.

Outro ponto importante abordado pelo autor, se refere ao fato da
globalizacdo das marcas, e a discussdo em relacdo a usar 0 mesmo nome e
simbolo gréfico em todo o mundo, ou marcas correlacionadas e adaptadas a
cada pais. Como argumento favoravel a essa questdo o autor coloca que uma

marca pode gerar vantagens substancias através do conhecimento da marca
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guando os consumidores viajam por diferentes paises. Além disso, uma marca
global pode comprar midia mais eficientemente e proporciona frequentemente
uma associagao com o pais de origem.
Para Minervini (1997) os pontos de forca de uma marca que determinam
0 seu valor sdo os seguintes:
e Posicionamento: cota de mercado em poder da marca.
e Estabilidade: quando a marca € um ponto de referéncia no
mercado para seus competidores.
e Mercado: uma marca capaz de adquirir novas posi¢cdes em um
mercado estavel.
e Internacionalidade: a presenca da marca em mais mercados
aumenta o seu valor.
e Suporte: sdo atividades de marketing criadas para aumentar a
visibilidade da marca.
e Tendéncia: capacidade de permanecer atual de desenvolver-se
mais.

e Poder de defesa: o componente legal da Identidade Visual.

Para Pipkin (2002), a marca é um dos fatores que diferenciam a oferta da
empresa de seus concorrentes, sendo um importante instrumento de agregacao
de valor. Segundo o autor, a marca é um elemento determinante para a
insercdo das empresas no comércio internacional, pois ela além de identificar o
pais, a identidade corporativa e os valores tangiveis e intangiveis da
organizacao, torna a empresa inconfundivel.

Kotler (1998), afirma que a marca representa uma promessa para o
consumidor de que este vai receber um conjunto de caracteristicas, beneficios e
servicos e assume o papel de impulsionador das vendas.

Para Aaker (1998), o valor de uma marca ndo se concentra no nome ou
simbolo grafico, mas se esses sdo mudados poderdo afetar todos os ativos ou
passivos e mesmo serem perdidos. Neste sentido, torna-se indispensavel

pensar em estratégias que possam garantir uma gestao adequada da marca e o
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designer deve fazer parte desse processo, assim como o0 processo de branding

deve fazer parte da gestéo do design.

3.6.2. Embalagem

Outro importante elemento na comercializacdo do produto e transmissao
da imagem da organizacdo € a embalagem. Sua relevancia na exportacao é
potencializada, porque além de contribuir no ponto de venda, despertando o
consumidor para a compra, a embalagem também €& responsavel pelo
acondicionamento correto e adequado dos produtos durante o transporte.

Mestriner (2002) apresenta a amplitude da embalagem e suas funcfes

para a empresa e a sociedade.
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Funcgdes primarias

Conter/ proteger/ transportar

Econdmicas

Componente do valor e do custo de produgao

Matérias-primas

Tecnologicas

Sistemas de acondicionamento
Novos materiais
Conservagao de produtos

Mercadologicas

Chamar a atengao
Transmitir a informagao
Despertar desejo de compra
Vencer a barreira do prego

Conceituais

Construir a marca do produto
Formar conceito sobre o fabricante
Agregar valor significativo ao produto

Comunicagao e
Marketing

Principal oportunidade de comunicagao
do produto
Suporte de agoes promocionais

Sociocultural

Extensao da cultura e do estagio de
desenvolvimento de empresas e paises

Meio ambiente

Importante componente do lixo urbano
Reciclagem/ Tendéncia mundial

Quadro 7: Amplitude da embalagem
Fonte: Adaptada de MESTRINER (2002)
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Em relacdo ao carater funcional de transporte das embalagens
Minervini (1997) apresenta um check list de pesquisa para definir as

caracteristicas ideais no transporte.
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Exigénicia de
transporte

Sao conhecidas as condigdes climaticas durante o ciclo de transporte da fabrica
de origem até a loja do comerciante?

Sao conhecidos os sistemas de manuseio, equipamentos, nimero de transbhordos
durante o ciclo de transporte?

A embalagem foi dimensionada para evitar ou reduzir o risco de roubos?
Foram estudados todos os efeitos da paletizagdo ou conteinerizagdo?
Foram observadas as normas internacionais de transporte?

0 mesmo tipo de embalagem pode ser utilizado para todos os mercados de
exportagdo ou meios de transporte?

A embalagem foi projetada para aguentar choques durante o transporte e
armazenamento?

A mesma embalagem pode ser utilizada no mercado interno e externo?

Foram estudados todos os meios de transporte (ferroviario, rodoviario, maritimo, etc)
e seus aspéctos econdmicos sobre o desenho da embalagem?

Foram observadas as mesmas leis que regulam a embalagem para transporte nos
paises objetos da exportagao?

Exigénicia do
produto

0 produto é desenhado para ser facilmente transportavel?

Existe possibilidade de mudangas no produto para adapta-lo a embalagem de
exportagao?

0 produto precisa de protecao extra para manter suas propriedades em relagao a:
- agentes nocivos;

- contaminagao;

- amortizagdo de choques;

- protegao contra ratos, insetos, etc?

Exigéncia de
distribui¢ao

Que tipo de embalagem o seu concorrente utiliza?
Existe alguma tendéncia a ser observada que possa mudar, no futuro, a embalagem?

Conhecimento sobre opinides dos importadores, atacadistas e distribuidores sobre:
- normas de qualidade;

- tamanhos e pregos;

- marcas;

- formas de apresentagdo?

Tipo de embalagem
para exportagao

Avaliacdo das alternativas dos diferentes tipos de embalagem como por exemplo:
- container;

- pallets;

- caixas;

- outros?

Quadro 8: Check list embalagem.
Fonte: Adaptada de MINERVINI (1997)

74



E necessério destacar, que um projeto adequado de embalagem pode
diminuir os custos, ndo s6 de fabricacdo, mas também de transporte e facilitar o
manuseio do produto.

Para o Centro Portugués de Design (1997) as embalagens séo
consideradas apenas aplicacdes da imagem grafica de uma empresa, mas
devem possuir um tratamento mais especifico devido as seguintes questdes:

e O produto é a embalagem: pois muitos produtos adquirem
tangibilidade em funcdo da embalagem, j& que o design da
embalagem é o design do produto.

e A embalagem atua como um vendedor silencioso: 0os produtos
concorrem com outros semelhantes, nas mesmas circunstancias e
superficie de venda, sendo que, muitas vezes, a decisdo da
compra € tomada no préprio local.

e Os sistemas e materiais das embalagens estdo sofrendo
alteragbes: novos materiais e sistemas criam inovacao constante
na construcdo de embalagens.

e A funcdo de comunicar aliada a funcdo de acondicionar confere a
embalagem um papel variante do marketing: isso faz com que a
embalagem se transforme em alternativa para politica de

comunicacao da organizacao.

Para Mestriner (2002) a embalagem é uma midia dirigida, atingindo o
consumidor do produto e uma oportunidade de exposi¢cdo para o produto, pois
mesmo que 0 consumidor ndo adquira o produto ele estd tendo uma
oportunidade de vé-lo.

Segundo o Centro Portugués de Design (1997), ela é uma oportunidade
de criar uma forte imagem para o produto no ponto de venda, rejuvenescer uma
imagem tradicional, ajudar a diversificacdo de uma empresa, alargamento da
linha de produtos, reducdo do preco de um produto, colaborar com a promocao

do produto, entre outras.
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Aléem da funcdo de transporta e comunicar a embalagem também é
responsavel por informar os consumidores no momento da compra. O Centro
Portugués de design (1997) também coloca essa questdo, afirmando que, em
alguns casos, esta funcéo informativa adquire maior importancia, quando, por
exemplo, é necessario prevenir contra ma utilizacdo do produto ou fornecer
informacdes de uso na embalagem. Para exportacdo, deve-se adequar a
embalagem as exigéncias e legislacdes do pais destino do produto.

Como outros fatores importantes que contribuem na transmissdo da
imagem da organizacdo e do produto no mercado externo estdo os catalogos,
desenvolvimento de ponto de venda para participacdo em feiras, sites e outras

comunicag¢des destinadas a informacéao.

3.6.3. Stands, catalogos e sites

Minervini (1997) apresenta as feiras como uma grande oportunidade de
entrada no mercado desejado e traz entre os motivos para participacdo em
feiras: concentracao grande de publico e competidores, possibilidades concretas
de avaliar as reacdes ao produto, explorar a motivacdo de compra, acesso a um
publico desconhecido, relagdo de custo muito baixa, motivacao e suporte para a
promocdo da eventual estrutura de venda local, despertar interesse em
possiveis investidores, desenvolvimento da imagem, inicio de negociacdes,
comparar-se com a competéncia internacional, provar a aceitacdo de novos
produtos, pesquisa de mercado, realizar vendas.

Entre os fatores de éxito na participacdo de feiras, o autor destaca:

¢ Adequada selecéo da feira.

e Elaboracdo de uma pesquisa preliminar de mercado.

o Definicdo clara dos objetivos da participacao.

e Conhecimento detalhado das normas das feiras.

e Minuciosa preparagdo, de no minimo oito meses antes da participacao.

e Envolver a empresa na feira.
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e Treinamento do pessoal do stand.
e Cuidado com a burocracia para o envio do material.
e Cuidado com a logistica.

¢ Intensivo trabalho também depois da feira.

O Manual Exportacdo passo a passo (2005) destaca que é importante
definir os objetivos da participagdo na feira que podem ser: conquistar o
mercado ou promover vendas do produto no mesmo.

Outro ponto de importancia para o autor estd na producdo de catalogos,
pois, segundo o autor, o catalogo € o primeiro vendedor que um potencial
comprador recebe. Cabe salientar que o catadlogo para o mercado interno
depende de varias adaptacdes para ser utilizado no mercado externo, inclusive
de idioma. Minervini (1997) também salienta que o desenvolvimento do catalogo
nao deve ser uma tarefa do departamento comercial, pois todos os setores

devem ter participacdo na construcdo e verificacdo do mesmo.

3.6.5. Atuacéo do design grafico no processo de exportacao.

Todas essas ac¢0es, dentro de cada area de atuacao do design grafico no
produto e na organizacgdo, vao colaborar para formar uma imagem integrada da
mesma, construindo o que o Centro Portugués de Design (1997) chama de
imagem coordenada empresarial. Além disso, o design grafico vai contribuir de
maneira particular em cada uma dessas areas com outros aspectos dentro da
organizacdo, como trazendo inovacdo e diminuicdo de custos, entre outras
contribuicdes.

A seguir serd apresentada uma figura na qual é possivel destacar as
areas diretamente relacionadas ao design gréafico no processo de exportagdo. A
partir da figura de Minervini (1997) e a partir das etapas citadas por outros
autores, nas quais o design vai contribuir de maneira mais direta e efetiva,

representadas na figura 7:
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Passos para
exportagao

Formagdo do
preco de venda

(A

comunicagdo e
promocio

)

Formas de

[ingresso no mercadoj

Logistica e
distribuigao

marketing

( Planejamento de ]

Verificagdo da
capacidade

exportadora

F 3

¥ 3

¥ 3

F 3

=

0 design grafico atua em todas as areas de exportacao
descritas nessa imagem atraves de suas areas de
atuacao.

As seguintes variaveis externas (referentes ao pais
importador) devem incidir no design grafico:

© Economia

o Sécio-cultural

o Demografico

o Concorrentes

o Setor de atuagio
¢ Tendéncias

¢ Meio Ambiente

© Legistagio

Figura 7: Relacéo design gréfico e exportacéo.
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A figura descreve novamente as etapas de internacionalizacdo de uma
empresa retratadas por Minervini (1997) e por outros autores vistos nesse
capitulo. Na figura foram destacadas as areas nas quais existe a atuacdo do
design grafico de maneira mais direta. O quadro da direita apresenta as
variaveis externas que devem ser considerados no processo de design, segundo
modelo de gestdo de design proposto por Martins (2004). Essas variaveis
precisam ser verificadas para o mercado interno, o que também deve acontecer
no mercado externo, evitando problemas de logistica e de inser¢do nos
mercados como nos caso da verificacdo da legislacéo, das caracteristicas sécio-
culturais, ambientais, tendéncias, concorrentes, economia e setor de atuacao.

Quanto a atuacdo do design grafico, ela se da através de todas as suas
areas de atuacdo que sédo relevantes para a exportacdo e que ja tiveram sua
relacdo com a exportacao descrita nesse capitulo.

As variaveis externas sdo as caracteristicas do pais importador, que
devem ser consideradas ao desenvolver um trabalho de design grafico. Nem
sempre o designer precisa considerar todas as variaveis, por exemplo, ao
desenvolver uma identidade visual, dificilmente o designer precisara analisar a
demografia do pais importador. Por outro lado, essa variavel é fundamental para
o desenvolvimento das embalagens. Essas variaveis vao direcionar diretamente,
ou indiretamente os projetos em todas as areas do design grafico em relacao
aos seguintes aspectos:

e Economia: no que diz respeito ao poder aquisitivo do pais importador.

e Socio-cultural: os aspectos culturais sdo definidores de varias questdes
na construgdo da comunicacdo, como por exemplo, na questdo do
idioma, costumes, valores, entre outros.

e Concorrentes: encontramos a analise da concorréncia em muitas
metodologias de construcdo de produtos do design.

e Area de atuacdo: o conhecimento sobre a area de atuacdo e suas
caracteristicas.

e Tendéncias: é importante para que a imagem da empresa esteja sempre

atual.
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Meio ambiente: dependendo da estratégia de comunicacdo da empresa a
questdo ambiental deve nortear todas as pecas de comunicacdo da
mesma.

Legislacdo: € necessaria nas definicbes das informacbes que devem

estar presentes na embalagem, entre outras.

Grande parte das definicbes encontradas no processo de exportacdo se

relaciona ou deveria se relacionar com o design gréfico. Entre essas definicbes

encontram-se:

Comunicacdo e promocdo da empresa: esse aspecto sofre influéncia de
praticamente todas as atuacdes do design gréfico, pois todas elas
participam da formacdo da comunicacdo e promocdo do produto e da
empresa. Participando também da construcdo da marca da empresa no
mercado externo.

Planejamento de marketing: esse planejamento esta incluso dentro da
area de comunicacdo e promocao da empresa. As areas de atuacdo do
design grafico fazem parte da construcdo do marketing mix (produto,
preco, distribuicdo e comunicacao).

Formas de ingresso no mercado: as feiras sdo uma grande forma de
ingresso no mercado externo. A participacdo do designer na construcao
dos stands e outros materiais, como flyers e displays, vai contribuir para a
transmissdo da imagem correta da empresa. Da mesma maneira, o0 Site
também pode ser uma forma de ingresso em diferentes mercados, na
medida em que ele €, muitas vezes, o0 primeiro contato do importador com
a empresa. Além disso, os catalogos apresentam um papel importante
nessa definicdo, ja que esses normalmente sdo um canal de distribuicao
no mercado externo.

Logistica e distribuicdo: a embalagem, além do produto, sdo as variaveis
levadas em consideracdo para construcdo de um plano de logistica e

distribuicdo. Incluir o designer no processo de planejamento dessa
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logistica pode trazer solucbes para questdes relacionadas ao transporte,
acondicionamento e disposi¢édo do ponto de venda do produto.

e Formacao do preco de venda: o preco de venda de um produto no
mercado ndo estd relacionado somente com as caracteristicas do
mesmo, mas também com a imagem da empresa no mercado. O design
grafico participa tanto da constru¢do da imagem da empresa (através da
sua participacdo na formacao da marca) quanto na imagem do produto.

e Verificagdo das condicbes e alteracdes necessarias para a empresa
exportar (capacidade de atender o mercado externo): Minervini (1997)
aponta a embalagem e o produto como 0s principais elementos a serem
observados nessa fase de exportacdo. Entretanto, a marca da empresa
também precisa ser adequada para exportacdo no que se refere as
mudancas de nome e de simbolo que podem se fazer necessarias para

atender o mercado de exportacao.

3.7. Consideracoes Finais
A partir do que foi apresentado nesse capitulo, sera formulado o

planejamento do estudo de caso, que pretende identificar na pratica das

organizacgdes, o papel do design grafico para as exportacdes.
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4.

ESTUDO DE CASO SETOR CERAMICO

/

Procedimentos __, Populagdoe __, Setorceramico __, Pesquisa__, Pesquisa
metodoldgicos coleta de dados e as exportagoes Cersaie Portobello

Este capitulo apresenta um estudo de caso sobre a atuagao do design grafico nas exportagbes
do setor ceramico.

O objetivo dessa pesquisa & verificar se a relagdo design grafico e exportagao encontrada nas
empresas corresponde a relagao deparada na fundamentacgao tedrica.

O estudo foi aplicado com empresas ceramicas exportadoras e em uma dessas empresas 0
mesmo foi ampliado e aprofundado, realizando-se, além da entrevista, métodos documentais de
pesquisa qualitativa.

Referéncias utilizadas:

© Godoy (1995) © Goldenberg (2005) © Trivifios (1990)
© Bruyne (1992) © Minuzzi (2002) o Centro Portugués de design (1997)
© Aaker (1998)
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4.1. Procedimentos metodoldgicos da pesquisa

Esta proposta busca alcancar seu objetivo através de uma pesquisa
gualitativa, exploratéria, descritiva; desenvolvida a partir de um estudo de caso
com cinco empresas do setor ceramico através de entrevista e questionarios
aplicados com diferentes empresas e pesquisa documental com uma dessas.

A pesquisa qualitativa se caracteriza por sua possibilidade de estudar as
atitudes e relagbes humanas. Segundo Godoy (1995), entre as caracteristicas
basicas que identificam os estudos qualitativos, encontra-se a perspectiva de
gue um fendmeno possa ser melhor compreendido no contexto no qual ocorre e

do qual participa.

Para tanto, o pesquisador vai a campo buscando captar o
fendbmeno em estudo, a partir da perspectiva das pessoas nele
envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes.
Godoy (1995, pg. 21)

Goldenberg (2005) diferencia os métodos quantitativos e qualitativos de
pesquisa ao afirmar que aqueles supdem uma populacdo de objetos
comparaveis, enquanto estes ressaltam as particularidades de um determinado
fendmeno e seus significados o grupo pesquisado.

Entre os tipos de pesquisas qualitativas, Trivifios (1990) considera como
um dos mais relevantes o estudo de caso. Segundo o autor, o estudo de caso se
apresenta como uma categoria de pesquisa cujo objetivo € uma unidade que se
analisa profundamente.

Bruyne (1982) afirma que o estudo de caso € uma analise intensiva que
pode ser realizada em uma Unica ou em algumas organizagfes reais. Por esta
razao, as técnicas de coleta de informac¢des em um estudo de caso podem ser
variadas, como a técnica de observagao de entrevista e documentos.

O autor ainda afirma que os estudos de caso que tem como base uma
teoria e referentes a um objeto de conhecimento que dela decorre diretamente,

normalmente se propdem a testar a validade empirica de um sistema de
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hip6teses construidas, tornando-se um campo de controle para testar a validade
das proposicoes tedricas.

Para Godoy (1995), o estudo de caso € uma estratégia adequada para
responder a questdes “como” e “por qué” fendmenos especificos ocorrem
guando nao existe muito controle sobre os eventos estudados e quando o foco
de interesse é sobre fenbmenos atuais, que s6 podem ocorrer dentro de um
contexto real.

Trata-se ainda de um estudo exploratério que, de acordo com Trivifios
(1990), permite ao pesquisador aumentar sua experiéncia em determinado
problema. Nesse caso, 0 pesquisador parte de uma hipotese e aprofunda seus
estudos em uma realidade especifica.

O estudo trata de uma pesquisa na area do design grafico e os métodos
gualitativos de pesquisa sédo apropriados a essas necessidades de investigacao.
Minuzzi (2002) afirma que assim como no enfoque qualitativo, o design
considera os significados do sujeito e as especificidades presentes no dominio
social e individual, onde os conceitos sdo apropriados de préticas e conteudos

cotidianos, através de observacao, analise e reflexao.

4.2. Populacéo e Coleta de dados

No desenvolvimento do estudo de caso foram escolhidas 5 empresas do
setor ceramico nacionais que exportam seus produtos para diferentes mercados.
A pesquisa foi aplicada inicialmente através de questionarios e entrevista
enviados a essas empresas.

Os questionarios e entrevistas para Goldenberg (2005) podem ser
estruturados de distintas maneiras:

e Podem ser rigidamente planejados e padronizados, onde as perguntas
sdo apresentadas a todas as pessoas com as mesmas palavras e na

mesma ordem. As perguntas nesse caso podem ser fechadas ou abertas.
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e Podem ser assistematicos, onde se solicitam respostas espontaneas, nao
dirigidas pelo pesquisador.
e Entrevista projetiva, que se utiliza de recursos visuais para estimular a

resposta dos pesquisados.

E fundamentalmente importante para o autor, que o pesquisador tenha
em mente que cada questdo precisa estar relacionada com os objetivos do seu
estudo, e devem ser enunciadas de forma clara e objetiva, tentando abranger
diferentes pontos de vista.

A coleta de documentos foi feita apds a entrevista e decorreu de
algumas questdes exemplificadas na propria entrevista em resposta ao
guestionario. Godoy (1995) alerta para a definicdo da palavra documento que
deve ser entendida de forma ampla, considerando-se nesse caso, memorandos,
relatorios, cartas, revistas e demais documentos impressos e digitais.

Para o questionario aplicado na entrevista com as empresas, foram
solicitadas respostas de maneira que fosse possivel, através de uma escala de
importancia, atribuir valores diferenciados a cada uma das respostas. O
questionario foi desenvolvido a partir de trés linhas centrais de perguntas

especificadas na figura 8, e pode ser visualizado no apéndice 1:

Etapas
exportagcao

Atuacao
design grafico

Comunicagao
da empresa

Relagao
design grafico e exportagao

Figura 8: Estrutura questionario.

As primeiras questfes foram referentes & comunicacdo da empresa de

forma geral, buscando identificar as diferencas na comunicacdo para
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exportacdo, 0s elementos responsaveis por essa comunicacdo e como ela é
desenvolvida na organizagao.

Posteriormente, foram questionados aspectos relacionados a
embalagem, identidade visual e marca, aos stands, aos catdlogos e ao site.
Esses guestionamentos tém como objetivo identificar se os elementos do design
gréfico estavam sendo trabalhados para a exportacdo utilizando todas as suas
possibilidades, e qual a importancia desses elementos, individualmente, para a
comercializacdo e comunicagao no mercado externo.

A relacdo entre todos esses aspectos vai resultar na verificacdo da
participacao real das areas do design grafico no mercado externo.

A entrevista segue as questdes levantadas no questionario, entretanto
possui uma linha mais aberta de questionamentos, que permitem um maior

universo de possibilidade de respostas e um maior detalhamento das mesmas.

4.3. Setor ceramico e as exportacgdes

A industria de ceramica de revestimentos brasileira € uma das mais
desenvolvidas e promissoras do comércio nacional e nas exportacdes. O setor
no Brasil é formado por 94 empresas, instaladas em 18 estados no pais com
maior concentracdo em Sao Paulo e Santa Catarina.

Dados divulgados pela ANFACER (Associacdo dos Fabricantes de
Ceramica) em 2006 revelam que, nesse ano, o setor ceramico brasileiro ocupou
0 4° lugar no mundo em exportacdes. Além disso, as industrias ceramicas
brasileiras se tornaram o 2° fornecedor do mercado norte-americano e o 4°
produtor mundial, exportando suas ceramicas para 130 paises.

Ainda segundo dados da ANFACER, o Brasil tem adotado no mercado
externo uma estratégia de inovacgao, qualidade e promog¢do comercial, que tem

feito o pais aumentar anualmente sua participa¢cdo no mercado mundial.
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Em 2006 as vendas externas foram para 129 paises de todos os
continentes e totalizaram quatrocentos e trinta milhdes de dolares, superando o
indice de 2005 em quatorze por cento.

O principal destino das exportacdes brasileiras, como aponta a figura 9,

sd0 os Estados Unidos, seguidos da América do Sul, Central e Africa, entre

outros.
il =N
Destino das exportagoes brasileiras
45,8%
20,589 16,81%
' /ﬂ ] (1] 8’109/0 4 680/
! E PR 108%  1.39%  1.48%  0,37%
8 | 1 [ H | L] —_
[ América do Norte [] América do Sul [@ América Central
B Africa E| Europa [ oceania
o [ oriente médio Asia O Leste Europeu P

Figura 9: Destino das exportagdes.
Fonte: Adaptada de http://www.anfacer.org.br/

4.4. Pesquisa nas empresas ceramicas participantes da Cersaie 2007

A Cersaie € 0 maior Saldo Internacional de Ceramica para Arquitetura e
Design de Interiores, e contou em 2007 com 1.078 expositores de 32 paises,
sendo considerada o ponto de partida das tendéncias mundiais.

Para a pesquisa, escolheu-se trabalhar com as cinco empresas
brasileiras participantes da Cersaie no ano de 2007. Em razdo da expressao
dessa feira no mercado mundial, considerou-se que essas cinco empresas
brasileiras sdo exportadores importantes no mercado ceramico. As empresas
pesquisadas foram: Cecrisa, Ceusa, Eliane, Gyotoku e Portobello. Porém,

apenas trés delas responderam a pesquisa. A Portobello foi a empresa

escolhida para o estudo de caso mais detalhado, por sua proximidade de
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localizacdo com a cidade da pesquisadora e com este programa de poés-
graduacéao.

A pesquisa aplicada apresentou o seguinte resultado:

Quanto aos elementos formadores da comunicacdo da empresa no
mercado externo, o produto e o atendimento foram considerados os mais
relevantes para as empresas pesquisadas. A embalagem e a publicidade foram
avaliadas como menos importantes, como mostra a figura 10. O resultado
encontrado para a publicidade decorre do fato de que ela é uma estratégia
pouco utilizada no mercado externo e por seu alto valor. E a embalagem, por
sua vez, tem sua funcdo de comunicacdo pouco explorada por ndo estar
presente no ponto de venda e ter pouco contato com o consumidor final. As
embalagens sdo essenciais para o acondicionamento dos produtos, porém,
como nédo ficam em exposi¢do junto com o produto, sdo consideradas pouco

importantes na comunicacdo da marca da empresa e divulgacdo da mesma.

/ Produtos que formam a comunicagdo no mercado externo \
100%
67% 67% 67%
! 33% 33% ! 33% !
Produto Embalagem Marca Site
100%
67% 67%
33% 33%
B B
Publicidade Atendimento Pontos de venda
A Importantissimo [ Muito importante C) Importante [ Pouco importante Sem importante

A v

Figura 10: Produtos que formam a comunicagdo no mercado externo.

88



Em relacdo aos aspectos referentes a participacdo do design grafico na
comunicagdo da empresa no mercado externo, para a maioria das empresas
pesquisadas, o tratamento da comunicagdo no mercado externo € o mesmo
aplicado no mercado interno com pequenas alteracdes indispensaveis como o

idioma, ver figura 11.

Tratamento da comunicagio
diferenciado para o mercado
externo

67% 33%

A

Sim B nzo

\ J

Figura 11: Tratamento da comunicagao diferenciado para o mercado externo.

z

O design grafico é considerado com importancia na construcao da
comunicacdo e marca da empresa. E a segunda area da organizacdo mais
citada pelas empresas como participante no processo, a primeira € o marketing.
No entanto, o design ndo € mencionado quando a pergunta se refere ao
gerenciamento da comunicacdo. O design participa do processo de elaboracéo
da comunicacdo, mas estd subordinado ao marketing, considerado como
responsavel por esse gerenciamento. Esses dados sao demonstrados na figura
12. As trés empresas afirmaram que os trabalhos relativos ao design grafico sédo

desenvolvidos dentro da organizacao e em parceria com escritérios de design.
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'S N 7 ™
Participagdo no desenvolvimento da comunicagéo Participagio no gerenciamento da comunicagio
43%
50%
29%
14% 0% 5% 25%
I ! 0% 0%
A nna. B
" "
Marketing [i] Design B Marketing [i] Design
[l Pesquisa e Desenvolvimento [ Agéncia de Publicidade [ PesquisaeDesenvolvimento  [d Agéncia de Publicidade
Financeiro/Comercial Financeiro/Comercial
\ J N /

Figura 12: Desenvolvimento e gerenciamento da comunicagéo.

A inovacdo é uma das questdes abordada no capitulo 3 e apontada
pelos autores como essencial para competir no mercado externo. Nas
organizacdes pesquisadas, o design gréfico participa da inovacao especialmente

no que se refere ao produto e a comunicagdo da organizagéo, evidenciados na

figura 13.
f ™\
Elementos considerados importantes para inovagio
100% 100%
67% 67%
33% 34% 33% 33% 33%
. A Bl A I B I
Produto Comunicagio Embalagem Lojas Divulgagio
(techologia e design)  (marca, site, etc.) (pesquisa etecnologia) (ponto de venda) Publicidade
A Importantissimo [ muito importante Importante [ Pouco importante Sem importante

e ~

Figura 13: Elementos considerados importantes para inovagao.

A questéo da associacdo com a nacionalidade, umas das associacdes
mais importante para Aaker (1998), € considerada e explorada por apenas uma
das organizacbes pesquisadas. Para as demais, associar a marca ao pais nao
traz grandes vantagens competitivas porque o0 mesmo nao tem muita tradicdo na
fabricacdo de revestimentos ceramicos, segundo as mesmas.

Alguns depoimentos a respeito da associacdo com a nacionalidade:
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o A imagem do Brasil como fabricante de revestimentos ceramicos é
bastante prejudicada em funcdo de muitas empresas com qualidade aquém da
nossa, que focam volume e preco baixo. Ha paises como os EUA onde esta
imagem ja esta melhor, pois as relagdes de negocio com este pais séo fortes
com todos os grandes produtores.

Quanto a participacdo do design grafico nas etapas, processos e
definicdes da exportacdo, as empresas apresentaram as seguintes respostas:
Na etapa referente a comunicacdo e promoc¢ao da empresa (figura 14) e
possivel perceber que o design grafico € citado em todas as areas, por pelo
menos uma das empresas, como importantissimo e que existe uma consciéncia
por parte das organizacdes da importancia da atuacdo desse profissional na

execucao dessa etapa.

- _ _ o ) =N
Participagao do design grafico na comunicagéo e promogao
67% 67% 67%
33% 33% 33% 33% 33% 33% 33% 33% 33%
B BA l ! A BB
Marca Stands Catalogo Site
Identidade Visual Embalagem  paterial promocional
A Importantissimo & Muito importante C) Importante B pouco importante Sem importante
N A

Figura 14: Importancia da participacéo do design grafico na comunicacéo e promogao.

Pode-se confirmar através da figura 15 que todas as areas de atuacado
do design grafico sdo importantes e devem ser consideradas para a empresa

ingressar no mercado externo.
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- B
Participagao do design grafico nas formas de ingresso no mercado

67% 67% 67% 67% 67%
! 33% 33% 33% 33% l l 33%
Marca Embalagem Stands Catalogo Site

Identidade Visual Material promocional

n Importantissimo & Muito importante C| Importante B pouco importante Sem importante
e B
Figura 15: Participac@o do design gréafico nas formas de ingresso no mercado.

O design grafico tem sua importancia para logistica e distribuicdo
evidenciada através da embalagem (figura 16), em decorréncia da sua funcéo

de transporte e armazenamento.

~ =%
Participagao do design grafico na logistica e distribuigao

67% 67% 67%
33% 33% 33% 34% 33% 33% 34% 33% 33%
! ! A BEH BEA ! Bl
Marca Embalagem Stands Catalogo Site
Identidade Visual Material promocional

A Importantissimo & muito importante Imponante B pouco importante 2 Sem importante

e A
Figura 16: Participacdo do design gréafico no na logistica e distribuicéo.
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Participacdo do design gréafico na formacdo do preco de venda, figura

17.
e R
Participagao do design grafico na formagéao do prego de venda
67%
33% 3% 33% 33% 3% 33% 3% 34% 3I3% 33% l 33% 3% 33%
Marca Embalagem Stands Catalogo Site
Identidade Visual Material promocional
A Importantissimo B Muito importante Importante B Pouco importante Sem importante
8 Py

Figura 17: Participacéo do design gréafico na formacéo do preco de venda.

A questdo da participacdo do design gréfico na verificacdo das
condicBes e alteragBes necessarias para a empresa exportar (capacidade de
atender o mercado externo) apresenta respostas diferentes e contrastantes,
especialmente, por estar ligada com a estratégia que cada empresa adota para
o mercado externo (figura 18). Nas empresas que desenvolvem estratégias de
comunicacdo mais diferenciadas no mercado externo as alteracfes em todas as

areas de atuacao do design grafico assumem grande importancia.

o R
Participagdo do design grafico nas condigdes e alteragdes necessarias
67% 67% 67%
33% 3% 33% 33% l 33% l 33% l 33% 3% 33%
Marca Embalagem Stands Catalogo Site
Identidade Visual Material promocional
A Importantissimo B Muito importante Importante B Pouco importante Sem importante
8 Py

Figura 18: Participacéo do design gréafico nas alteragBes necessarias para exportagao.
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Por fim, ao analisar a participacdo dos elementos do design grafico no
planejamento de marketing (figura 19), confirma-se a importancia do mesmo
para a constru¢cdo da marca, dos stands dos catalogos e dos sites. O design
grafico nao foi considerado importante para constru¢do da embalagem, fato que
pode ser compreendido pela pouca importancia atribuida a embalagem para
comunicacao da marca empresa. Nesse caso, as empresas nao consideram que
o designer precisa participar da construcdo da embalagem, pois as mesmas nao
precisam comunicar a marca para o consumidor final. Apesar do pouco ou
inexistente contato com o consumidor final, as embalagens tém uma funcéo
informativa importante que poderia ser melhor explorada com a participacédo

mais efetiva do designer no processo.

s ™
Participagéo do design grafico no planejamento de marketing

67% 67% 67%

33% 33% 34% 33% 33% 33% 33% 34% 33%
[&] o o) I ! HA
Marea Embalagem Stands Catalogo Site

Identidade Visual Material promocional

Importantissimo [ Muito importante Importante [ Pouco importante Sem importante
L. oy

Figura 19: Participacé@o do design gréafico no planejamento de marketing.

Tratando isoladamente das areas de atuacdo do design grafico, a
pesquisa apresenta de que maneira 0 setor ceramico utiliza as ferramentas do
design.

As embalagens desenvolvidas para o mercado externo, no geral, ndo
apresentam necessidade de grandes modificacdes em relacédo as desenvolvidas
para o mercado interno. As poucas alteracbfes apontadas como necessarias
pelos entrevistados, foram principalmente referentes ao idioma das informacdes

e dimensdes da embalagem.
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Para o setor ceramico a embalagem possui como caracteristicas mais
importantes a sua capacidade de armazenamento e funcdo informativa referente
ao produto. Como um meio de comunicagdo e inovacdo a embalagem possui
menos importancia, especialmente por nao ficarem expostas no ponto de venda.
As funcdes da embalagem apresentadas na pesquisa sdo expressas na figura
20.

“\
Funcdes da embalagem
100%
67% 67% 67%
33% 33% 34% 33% 33% 33%
o o B
Conter /proteger/ Econdmica Tecnoldgica Inovagao Informativa
transportar
67% 67%
33% 34% 33% 33% ! 33% 33% 34% 33% 33% 34% 33%
Conceitual Comunicagao Socio-cultural Meio ambiente Mercadolégica
Importantissimo [ Muito importante C] Importante [ Pouco importante Sem importante
N B

Figura 20: Fung¢des da embalagem.

Em relagé@o aos elementos considerados na construgéo das embalagens
(figura 21), as empresas pesquisadas observam com mais atencéo as questdes
referentes a legislacdo e ao meio ambiente, que condizem com as funcfes

principais da embalagem para esse mercado.
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f Elementos considerados para o desenvolvimento de embalagens \
67% 67%
3% 34% 33% 33% 33% 34% 33% 33%
on g o e B
Eonémicos Socio-culturais Demograficos Concorréncia
100%
67%
33% 34% 33% 33%
Tendéncias Meio ambiente Legislagao
n Importantissimo [ Muito importante @Imponante [ Pouco importante Sem importante _}

Figura 21: Elementos considerados para o desenvolvimento de embalagem.

Considerando os aspectos relativos a identidade visual e a marca das
organizacoes, a pesquisa revelou os atributos relacionados a identidade visual
no mercado externo, aos critérios que a mesma deve atender e a importancia
dos elementos da comunicag¢ao na transmissdo da imagem da empresa.

A maioria das organizacfes utiliza a mesma identidade visual para os
diferentes mercados (interno e externo). Apenas uma das organizacfes
pesquisadas alterou e desenvolveu sua identidade para atender o mercado
externo.

Os critérios que precisam ser atendidos por uma identidade visual,

segundo as organizacdes pesquisadas constam na figura 22.
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Critérios da identidade visual e marca
100% 100% 100%
67%
33% 33% 34% 33%
o I EHA I
Compatibilidade com o Capacidade de Divulgagao da Valorizagdo do Comunicar
estilo daempresa ~ memorizagio do nome  missaolviséo produto associagdes e atributos
A Importantissimo E muito importante Importante [ pPouco importante Sem importante
N g

Figura 22: Critérios da Identidade Visual.

Os veiculos de emissdo de uma identidade visual para as organizacfes
pesquisadas podem ser vistos na figura 23. Esse resultado demonstra que a
preocupacdo com a comunicacdo da empresa deve existir em relacdo aos
pontos de venda e stands e também ao treinamento da equipe humana, casos

em que o design grafico deve ser aplicado de maneira mais estratégica.

a N
Veiculos de emissao da identidade
67% 67% 67% 67%
33% 33% 33% 33%
B B I d ! B I
Comunicagao Produto Meios onde sao Equipe Humana
grafica prestados os servigos

Importantissimo [ Muito importante C| Importante B Pouco importante Sem importante

N g

Figura 23: Veiculos de emissdo da identidade.

As feiras sdo um importante meio de ingresso no mercado e de vendas
no setor ceramico. Nesse sentido, os stands e 0s materiais promocionais que
acompanham essas feiras devem propiciar uma comunicagao integrada e

promoc¢ao da marca da empresa.
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Os principais objetivos dos stands e das feiras para as organizacfes

seguem os valores da figura 24.

8 ™
Funcgdes das feiras e stands
67% 67%
33% 33% 33% 34% 33%
! o BE DB
Comercializagao Divulgagao da marca Despertar interesse
dis produtos e do produtos para os investidores
A Importantissimo & muito importante C| Importante B pouco importante Sem importante
- o

Figura 24: Fungdes das feiras e stands.

Em relacdo aos fatores importantes para o desenvolvimento de stands e

feiras para o mercado externo, foram apontados os seguintes elementos e grau

de importancia mostrada na figura 25.

Elementos considerados para o desenvolvimentos de stands

100%
33% 34% 33% 33% 34% 33% 33% 34% 33%
Eondmicos Socio-culturais Demograficos

100%
67%
33%
Tendéncias Meio ambiente

N

A Importantissimo B Muito importante C| Importante B Pouco importante

67%
33%

Concorréncia

33% 34% 33%

Legislacao

Sem importante

Figura 25: Desenvolvimento de stands.
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Os catélogos, assim como as feiras, se apresentam como um forte
instrumento de comunicacdo e venda para o mercado externo do setor
ceramico. A relagcdo de importancia dos catdlogos na comunicacdo e
comercializacdo no mercado externo para as organizacdes é descrita nas figuras
26 e 27.

Importancia dos catalogos na comunicagao

100%

Importantissimo [ pouco importante
& Muito importante Sem importante
C] Importante
4 J
Figura 26: Importancia dos catdlogos na comunicacao.
4 g
Importancia dos catalogos na comercializagao
34%
°33%  33%
E !
Importantissimo B Pouco importante
& Muito importante Sem importante
C| Importante
\ J

Figura 27: Importancia dos catdlogos na comercializagéo.

Entre os elementos que o catalogo € capaz de comunicar encontram-se
0s produtos, a imagem corporativa, as associagoes e atributos desejados para a
organizacdo e a responsabilidade social e ambiental. A importancia desses

elementos esta demonstrada na figura 28.
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Elementos que o catalogo pode comunicar
100% 100%
67%
33% 33% 34% 33%
. A A BHA
Produtos Imagem corporativa Associagoes e Responsabilidade
(linhas e colegoes) atributos social e ambiental
Al Importantissimo [E Muito importante C| Importante B Pouco importante Sem importante
N oy

Figura 28: Elementos que o catalogo pode comunicar.

Para o desenvolvimento dos catalogos os fatores descritos na figura 29
devem ser considerados.

\
Elementos considerados para o desenvolvimento de catalogos
67% 67% 67% 67%
33% 33% 33% 33%
Eondmicos Socio-culturais Demograficos Concorréncia
100%
67%
33% ! 33% 34% 33%
Tendéncias Meio ambiente Legislacao
Importantissimo [ Muito importante C] Importante [ Pouco importante Sem importante
8 /

Figura 29: Elementos considerados para o desenvolvimento de catalogos.

As empresas pesquisadas consideram o site um meio de comunicacao e
de comercializacdo importantes no mercado externo. As figuras 30 e 31

apresentam o grau de importancia dessas funcdes.
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Figura 30: Importancia do site na comunicacao.

\

o
34% 33%

A Importantissimo
B muito importante

C| Importante

Importéancia do site para a comercializagao

B Pouco importante

= Sem importante

Figura 31: Importancia do site na comercializagdo.

Os elementos de comunicagcdo que o site deve apresentar e os fatores

necessarios para o desenvolvimento do mesmo sao listados nas figuras 32 e 33.
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Figura 32: Comunicacao do site.
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Elementos considerado para o desenvolvimento de sites
67% 67% 67%
33% 33% 34% 33% 33% 33%
B B !
Eondmicos S écio-culturais Demograficos Concorréncia
100%
67% 67%
33% 33%
\
Tend@ncias Meio ambiente Legislagio
Importantissimo B Muito importante Importante [ Pouco importante Sem importante
- J

Figura 33: Desenvolvimento de sites.
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4.5. Estudo de caso Portobello
4.5.1. Design gréfico e exportacdes na Portobellob

A pesquisa realizada na Portobello apresentou os seguintes resultados
gue serao analisados segundo a comunicacdo da empresa e a atuacao do
design grafico.

Comunicacdo da empresa — Marca Portobello

A marca Portobello, por uma decisdo estratégica da organizacao, recebe
0 mesmo tratamento para 0os mercados interno e externo e nenhuma alteracao
de conceito, sendo realizadas apenas alteracdes indispensaveis para
exportagcdo, como as alteragdes no idioma. A comunicagdo no mercado externo
é formada por um conjunto de elementos, tais como catalogos, sites, stands.

Como a empresa exporta para distintos mercados, a penetracdo da
marca nos mesmos também difere. No mercado americano, a Portobello conta
com uma filial, a Portobello América e nesse pais a marca nao € tao reconhecida
por fatores geograficos (um pais de grande extensdo) e de mercado. Na
América do Sul, a Portobello conta com a mesma comunicacao utilizada no
Brasil, inclusive o ponto de venda nas lojas, os catalogos e as propagandas em
parceria com clientes, denominadas propagandas cooperativadas. Na Europa, a
expressao da Portobello € maior em alguns paises como Bélgica, Inglaterra e
em paises fora do mercado europeu como Austrélia e Africa do Sul, nos quais a
marca Portobello comeca a se tornar conhecida e reconhecida pelos
consumidores.

Abaixo algumas das pecas que formam a comunicacéo da Portobello no
mercado externo podem ser vistas nas figuras 34, 35, 36 e 37.

Portobello

Figura 34: Identidade Visual da Portobello

103
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Figura 35: Site Internacional da Portobello
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Figura 36: Catalogo eletronico disponivel do site da Portobello
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Figura 37: Maquete do stand da Portobello na Cersaie 2007.

Quanto ao desenvolvimento e gerenciamento dessa comunicacdo e da
marca Portobello, estes sdo de responsabilidade do departamento de marketing,
gue desenvolve diretrizes para aplicagdo da marca nos diferentes meios de
propaganda e analisa toda manifestacdo da mesma, demonstrando a
consciéncia e importancia atribuida a marca pela organizagéo.

O departamento de marketing da empresa conta com profissionais da
area de comunicacdo e arquitetura e nenhum profissional da area de design
gréfico. Esse profissional é dispensavel, segundo o que foi afirmado na
entrevista, pois a organizacdo conta com um escritério de design que
desenvolve todos os materiais graficos da mesma.

A nacionalidade, por sua vez, ndo € explorada como um elemento de
diferencial para a empresa, com isso a empresa perde a possibilidade de
trabalhar com uma das associacdes mais fortes encontradas na marca.

Com relacao a participacado do design grafico nas fases e definicbes de

exportacdes foi encontrado o seguinte resultado:
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A importancia da marca, dos catalogos e do site na comunicagdo e
promoc¢do da empresa, no planejamento de marketing e na formacao do
preco de venda apareceu sempre classificada como “muito importante” ou
“importantissimo”, confirmando o que foi encontrado através da
fundamentacdo tedrica. Os stands foram considerados “importantes”
nessas definicdes, isso se deve, especialmente, ao fato de os mesmos
serem utilizados apenas no mercado da América Latina, ja que o sistema
de stands montados em lojas ndo existe na Europa e demais mercados. A
embalagem foi considerada “sem importancia”, por ter uma funcao para o
mercado ceramico estritamente relacionada com o transporte,
armazenamento e informac&o dos produtos.

Nas definicdes sobre a forma de ingresso no mercado, a marca, o stand,
os catélogos e o site foram considerados “importantes”, a embalagem foi
considerada novamente “sem importancia”.

Para as questdes de logistica e distribuicdo, a embalagem foi considerada
“muito importante”, enquanto a marca, os stands os catalogos e o site
avaliados como “pouco importante”.

Nas avaliacGes sobre a formacéo do preco de venda, a marca foi avaliada
como “importantissima”, ratificando a idéia de que os valores intangiveis
de uma marca podem determinar seu valor no mercado. Os stands,
catalogos e sites, responsaveis diretos pela comunica¢do da empresa no
mercado externo foram considerando “muito importantes”. Por fim, a
embalagem foi avaliada como “pouco importante”.

Quanto aos elementos considerados na avaliacdo das condicbes de
exportacdo da empresa, a marca, os catélogos e o site foram avaliados
como “sem importancia” em razao da deciséo estratégica da Portobello, ja
mencionada, de adotar o mesmo posicionamento de marca no mercado
interno e externo. A embalagem foi avaliada como “pouco importante” e

0s stands como “importantes”.

106



Atuacédo do design gréfico

A participacdo do design grafico no processo de exportacdo pode ser
vista através de suas areas de atuacdo e como as mesmas participam do

processo de exportacao.

Embalagens

As embalagens da Portobello utilizadas no mercado externo e interno
sdo as mesmas. Algumas pequenas alteracbes sdo necessarias para incluir
informacdes obrigatérias determinadas pela legislacdo, como tamanho do pisos
ceramicos, instrucdes de utilizacéo, entre outras.

Como principal funcdo da embalagem apontada na pesquisa encontra-
se a funcdo de acondicionar os produtos. Por ndo ficarem em exposi¢ao, as
embalagens ndo tem como fungao principal a comunicacdo da empresa. Entre
as possiveis funcdes da embalagem encontradas na fundamentacao teodrica as
questdes referentes a proteger, transportar e conter o produto, econdmica,
informativa e ambiental foram consideradas “importantissimas” para as
embalagens. As funcdes de comunicacdo e conceituais foram avaliadas como
“muito importantes”, as mercadolégicas como “importantes” e as fun¢des socio-
culturais, tecnoldgicas e relacionadas com a inovacdo foram consideradas “sem
importancia”.

A empresa considera relevantes para o desenvolvimento de embalagens
destinadas ao mercado externo os fatores que dizem respeito ao meio ambiente
e a legislacdo. Isso demonstra novamente que a embalagem n&o exerce
influencia no momento de compra do produto, mas que pode ter importancia

econdmica e social, ao considerar o meio ambiente.
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Identidade visual e marca

A Portobello € uma empresa que tem consciéncia da importancia da
marca e trabalha seus conceitos de maneira Unica no mercado interno e externo.
Entre os veiculos de emissdo da marca apontados pela empresa no mercado
externo, o0 meio onde se prestam 0s servicos foi considerado com menor
impacto na emissao da marca, sendo avaliado apenas como “importante”. Os
demais aspectos foram considerados “muito importantes” na formacéao da marca
e, entre esses, encontram-se o0s materiais graficos (embalagem, identidade
visual, site, e outros).

As associacfes do mercado interno e externo apresentam pequenas
diferencas destacadas na figura 38, que traz em escala de importancia as

associacoes buscadas pela organizacao.

v
MERCADO INTERNO

2 SR—

l =

Contemporaneidade  Inovagao Internacionalidade Preco  Qualidade Sofisticagio

e N
MERCADO EXTERNO

1 B
] = 0

Contemporaneidade  Inovagdo Internacionalidade Preco  Qualidade Sofisticagao

M -

Figura 38: Associagfes para o mercado interno e externo.

Para a empresa € “importantissimo” que a identidade visual apresente

compatibilidade com o estilo da empresa, divulgue a visdo e missdo da mesma,
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valorize o produto e comunique associacbes e atributos. E “pouco importante”
para a empresa que a identidade visual proporcione maior capacidade de

memorizacdo do nome.

Stands

As feiras tém grande importancia para a indlstria ceramica na
exportagdo, pois funcionam como uma vitrine para os clientes no mercado e
proporcionam a realizacao de grandes negacios.

A Portobello participa de duas feiras no mercado externo. A primeira
delas € a Cersaie, que representa o mercado mundial e a Coverings, nos
Estados Unidos. Nessas feiras a Portobello apresenta seus langamentos,
atendendo seus clientes.

Nesse sentido, ao apontar as principais fungbes das feiras, a empresa
analisou como “muito importante” a participacdo nas feiras para a
comercializacdo dos produtos e divulgacdo da marca. Como meio de despertar
interesse de investidores as feiras foram avaliadas como “pouco importantes”,
especialmente pelo fato da empresa ja contar com uma rede grande de clientes
externos e trabalhar mais para fortalecer e atender os clientes atuais.

Quanto aos fatores importantes para o desenvolvimento de stands foram
considerados “importantissimos” e “muito importante” todos que tem ligacdo com
a comunicacao feita através dos stands, concorréncia, tendéncias e 0s aspectos
sécio-culturais do pais importador.

Na figura 39 sdo apresentadas algumas fotografias do stand Portobello

na Cersaie.
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Figura 39: Stand Portobello Cersaie 2007.

Catalogos

Os catalogos tém sua importancia evidenciada para a empresa ja que nao
€ possivel levar para as exposi¢cdes todas as linhas de produtos Portobello e os
clientes podem conhecer os demais produtos através dos mesmos. E um dos

meios de venda e exposicdo da marca e dos produtos mais importantes para a
organizagao.

110



Assim como a marca, os catélogos (ver figura 40 e 41) sofrem alteracfes
apenas no idioma para atender outros mercados. Na aplicacdo da pesquisa o
catalogo foi apontado como “importantissimo” na transmissdo da comunicacao
do produto, da imagem corporativa da organizagdo, nas associa¢cdes e atributos
da empresa. Quanto a funcédo de transmitir responsabilidade social e ambiental
da Portobello os catalogos foram considerados “muito importante”.

Os catalogos também estao todos disponiveis no site da empresa para o
cliente fazer o download em versao digital e versao impressa.

Devido a sua funcdo comunicativa importante, os catalogos sao
desenvolvidos segundo os fatores socio-culturais, concorréncia, tendéncias,
meio ambiente e legislagcdo, avaliados como “importantissimos” e “muito
importante”. Os fatores relacionados a questdes econdmicas e demogréficas

foram analisados como “importante” e “pouco importante”.
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Ecowood
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Figura 41: Catalogo Linha Ecowood

Site

O site também € um importante meio de comunicagdo da marca e de
venda para o mercado externo e, seguindo o planejamento estratégico da
Portobello, o site que atende o mercado externo ndo apresenta nenhuma
alteracdo além do idioma.

Como elemento de comunicacdo o site (figura 42) é apontado pela
empresa como ‘“importantissimo” para comunicar os produtos, a imagem
corporativa, as associagdes e atributos, a responsabilidade social e ambiental, e
os locais de comercializacdo do produto.

Assim como os catdlogos, os sites sdo desenvolvidos segundo o0s
fatores soécio-culturais, concorréncia, tendéncias, meio ambiente e legislacéo,
avaliados como “importantissimos” e “muito importante”. Os fatores relacionados
a questdes econdbmicas e demograficas foram analisados como “importante” e

“pouco importante”.
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Figura 42: Site Internacional da Portobello.

4.6. Consideragdes finais

A pesquisa permitiu verificar em um mercado especifico, de grande
expressao para o pais nas exportacdes, a atuacdo do design grafico.

Através das respostas obtidas foi possivel verificar que as empresas
pesquisadas tém uma visdo clara de todos os aspectos que envolvem a
utilizacéo do design gréafico e de sua importancia estratégica. Como elemento de
comercializacdo o design grafico foi considerado importante, ndo apenas por sua
funcdo na formacdo da marca da empresa, mas pela atuacédo de algumas de
suas areas como meio de divulgacao e, muitas vezes, sendo o Unico contato da
empresa com o mercado externo.

Verificou-se que a participacdo do design grafico no processo de
exportacdo encontrada no capitulo trés, foi confirmada de maneira geral na

pesquisa, atentando-se para as especificidades do mercado de ceramica. Entre
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essas peculiaridade estd a utilizacdo da embalagem relacionada apenas ao
transporte, acondicionamento e informacéao.

A pesquisa ratificou a abordagem do Centro Portugués de design (1997)
na comunicagdo da empresa, ao considerar todos os elementos citados pelo
mesmo como participantes da comunicacdo no mercado externo. Apesar de
todas as organizacdes consideram o design como participante dessa construcao
da comunicacdo, nenhuma empresa pesquisada visualiza a atuacao do design
gréfico na gestdo dessa comunicacao.

Ao considerar o desenvolvimento do material grafico fora da
organizacdo, as empresas também correm o risco de utilizar o design apenas
nas fases finais do processo, deixando de explorar as caracteristicas
estratégicas do mesmo.

Em relacdo a participacdo do design gréafico e suas areas de atuacao na
exportacdo também foi possivel perceber uma concordancia entre as respostas

fornecidas pelas empresas e a relagdo encontrada no capitulo trés.
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5. NUVEC DESIGN E EXPORTACAO

( h

Obtengdo e = Ambientes Nicleo virtual Hiperlivro
disseminagéo do E:;::gﬁz?aa — virtuaisde —® dedesige — designe
conhecimento aprendizagem exportacao exportacao

Este capitulo trata da disseminac&o do conhecimento sobre design grafico e exportacao através
de um nucleo virtual de estudos colaborativos em design e exportagao.

Para tanto, serdo trazidos conceitos sobre a obtencéo e disseminacdo do conhecimento, sobre a
educacgdo on-line e ambientes virtuais de aprendizagem.

Em seguida, sera descrito o NUVEC Design e Exportagdo e a construcéo de um hiperlivro em
design e exportacdo.

Referéncias utilizadas:

© Davenport (2003) O Drucker (1996)  © Toffler (apud NONAKA e TAKEUCHI 1997)
o Nonaka e Takeuchi (1997) o Dibella (1999) o Landim (apud Pereira et al, 2005)

© Souza (2000) © Moran (2002) o Palloff e Pratt (apud Gongalves, XX)

© Pereira (2007) o Milligan (1999) o Pereira et al (2005)

© Gongalves (2004) O Minuzzi (2006) © Santos (apud Gongalves, 2004)

© Ludwig et al (1997) o Villas Boas (1998) © Martins (2004)
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5.1. A obtencéo e disseminacdo do conhecimento

Davenport (2003) afirma que a valorizacdo do conhecimento ndo é algo
Nnovo, pois as pessoas sempre procuraram e utilizaram o conhecimento, mesmo
implicitamente. O entendimento desse conhecimento como um ativo corporativo
e a necessidade de realizar a sua gestdo se apresentam como novidade
atualmente.

Para Toffler (apud NONAKA e TAKEUCHI 1997) o conhecimento é a
fonte de poder de maior qualidade e uma possibilidade para futuras mudancas
de poder. O conhecimento passou de auxiliar do poder monetario e auxiliar da
forca fisica para a sua propria esséncia, e nesse sentido, o conhecimento vem
substituindo definitivamente outros recursos.

O conhecimento, para Davenport (2003) € uma mistura de varios
elementos, esta dentro das pessoas e faz parte da complexidade humana. Seus
ativos sédo de dificil identificacdo, pois o mesmo deriva da informacgéo, assim
como a informacdo deriva de dados. Essas transformacfes, para o autor,
acontecem a partir de quatro atividades que seriam:

e Comparacao: de que forma as informacbes relativas as situacdes e
podem ser comparadas a outras situacdes ja conhecidas.

e Consequéncias: que efeitos essas informacdes trazem para as tomadas
de acéo.

e Conex0fes: quais as relagbes do novo conhecimento com 0 que ja esta
acumulado.

e Conversacao: o que as outras pessoas pensam desta informacéao.

Nonaka e Takeuchi (1997) afirmam que, para 0s principais autores do
assunto, os setores de produgcdo servicos e informagdo passardo a ser
baseados no conhecimento e as organizacdes evoluirdo para tornarem-se
organizag¢des do conhecimento.

Davenport (2003) também aborda o conhecimento como uma vantagem

competitiva para as empresas, pois este pode propiciar retornos crescentes e
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continuados, diferentes dos ativos materiais que diminuem a medida que séo
utilizados. Nesse sentido, 0 conhecimento se torna uma vantagem sustentavel

para as organizagOes e sociedades.

Dados e informagéo e conhecimento

Davenport (2003) considera que o conhecimento ndo € formado somente
a partir de dados nem informacdo e a compreensao sobre que S&o0 0s trés
elementos é essencial para a realizacdo de qualquer trabalho ligado ao

conhecimento.

Dados

S&do um conjunto de fatos diferentes e objetivos, relativos a eventos.
Toda a sociedade utiliza os dados fortemente, mas estes nao possuem
significado inerente. Os dados descrevem apenas parte do que aconteceu, nao
fornecendo julgamento e nem interpretacdo ou qualquer base sustentavel para
acdo. Sua importancia existe, pois sdo a matéria-prima essencial para criacao

da informacéao.

Informacgé&o
Ao contrario dos dados, a informacdo tem significado, possui forma e

esta organizada para uma finalidade. Os dados se tornam informacdo quando
sdo acrescentados de um significado e sdo transformados em informacdes a
medida que tem valores agregados de diferentes maneiras, como:

e Contextualizacao: apresenta a finalidade dos dados coletados.

e Categorizagdo: se conhece as unidades de analise ou componentes

essenciais dos dados.

e Calculo: os dados podem ser analisados matematica ou estatisticamente.

e Correcdo: os erros sdo eliminados dos dados.

e Condensacao: os dados podem ser resumidos para outras formas mais

concisas.
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Conhecimento

Daveport (2003) afirma que o conhecimento estd mais proximo da acao
do que dos dados ou informacdo. O conhecimento deve ser avaliado para uma
tomada de decisdo, sendo possivel usa-lo para tomar decisdes mais acertadas
com relagdo a estratégias, concorrentes, clientes, canais de distribui¢céo e ciclos
de vida de produto e servigo.

Nonaka e Takeuchi (1997) explicam que o conhecimento, ao contrario
da informacéo, diz respeito a crencas e compromissos, sendo funcdo de uma
atitude, perspectiva ou intencéo especifica. O conhecimento esté ligado a acéo,
pois sempre se destina a alguma finalidade e, além disso, diz respeito ao
significado, sendo especifico ao contexto relacionado.

Os autores ainda afirmam que uma distincdo fundamental para
compreender o conhecimento, sua transmissdo e disseminacdo, € a

diferenciacdo que se faz entre conhecimento tacito e conhecimento explicito.

Conhecimento tacito e explicito

Para Nonaka e Takeuchi (1997) o conhecimento tacito e o conhecimento
explicito ndo estdo totalmente separados, mas sao mutuamente
complementares. O conhecimento humano deriva de uma interagcéo social entre
os dois conhecimentos.

Segundo o0s autores, conhecimento tacito, também denominado
“implicito”, é pessoal e especifico ao contexto, sendo de dificil formulacdo e
comunicacdo. O conhecimento tacito € o preponderante nas organizacoes, e
complexo de ser disseminado e compreendido pelas pessoas, por sua
complicada formalizacéo.

Para Davenport (2003), o conhecimento tacito pode ser dividido em sua
dimensao técnica e cognitiva. A dimensado técnica abrange uma capacidade
informal ou habilidades dificeis de traduzir que seriam o Know —how. A
dimensao cognitiva, por sua vez, seriam modelos mentais, crengas, esquemas,
percepcdes que sdo tomadas como corretas e denominadas pelo autor como

valores culturais.
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J& o conhecimento explicito ou “codificado”, para Nonaka e Takeuchi
(1997), refere-se a algo que pode ser explicitado em palavras e numeros, formal
e sistematico e que pode ser facilmente disseminado. O conhecimento explicito
pode ser compreendido e compartilhado a partir de dados, férmulas cientificas,
procedimentos codificados ou principios universais.

O quadro 9 apresenta as principais diferencas entre os dois tipos de

conhecimento.

Conhecimento Conhecimento
tacito (subjetivo) explicito (objetivo)
Conhecimento Conhecimento
da experiéncia da racionalidade
Conhecimento Conhecimento
simultaneo sequencial
Conhecimento Conhecimento
analogo digital

Quadro 9: Dois tipos de conhecimento.
Fonte: Adaptada de Nonaka e Takeuchi, 1997.

Disseminacéo do conhecimento

Drucker (1996) afirma ainda que, por ser uma forte vantagem
competitiva, o conhecimento no passado era mantido em segredo, e que
atualmente a sociedade percebeu que o poder provém da transmissdo da
informag@o para torna-lo produtivo e ndo ocultd-lo. Nesse sentido, a
disseminacdo do conhecimento tem se tornado tdo fundamental nas
organizacgdes e na sociedade em geral.

Nonaka e Takeuchi (1997) também enfatizam a importancia da
disseminacdo do conhecimento quando afirmam que tornar o conhecimento
disponivel para as outras pessoas é a atividade central da empresa que cria 0

conhecimento.

120



Dibella (1999) concebeu a aprendizagem organizacional e o ciclo do
conhecimento como uma série formada através de trés processos que seriam: a
geracdo ou aquisicdo do conhecimento, a disseminacdo do conhecimento e a

utilizagcdo do mesmao.

ICriagéo!aquisigéo l

A

Disseminacao

Figura 43: Ciclo do conhecimento
Fonte: Adaptada de DiBella, 1999.

Para Davenport (2003) a transferéncia do conhecimento depende do tipo
de conhecimento envolvido. O conhecimento mais ou menos explicito pode ser
embutido através de procedimentos ou documentos e bancos de dados. O

conhecimento tacito ja exige um maior contato pessoal para sua disseminacao.

5.2. Educacéo a distéancia

Segundo LANDIM (1997 apud Pereira et al, 2006) o termo Educacao a
Distancia (EAD) comecou a ser utilizado ao fim do século XIX nos Estados
Unidos e no Brasil seu inicio deu-se na década de 40, através dos cursos por
correspondéncia. Na década de 70 iniciam 0s primeiros cursos e universidades
a distancia, com metodologias especificas e materiais que utilizam radio e TV,
além do material impresso via correio. Para Souza (2000) a partir da década de
90, com o0 advento das ferramentas de informatica, foi possivel a difusdo em
massa de uma nova tecnologia: a internet, inaugurando assim a era do

conhecimento.
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Moran (2002) afirma que a educacdo a distancia é o processo de
ensino-aprendizagem mediado por tecnologias, quando professor e aluno
encontram-se separados geograficamente e temporalmente. O autor categoriza
a educacao em presencial, semi-presencial e educacgéao a distancia.

Na educacao presencial encontram-se 0s cursos regulares, nos quais o
professor e 0 aluno se encontram em um mesmo espaco fisico que é a sala de
aula. Na educacdo semi-presencial, as aulas acontecem em parte na sala de
aula e em parte a distancia, suportada pela tecnologia. A educacéo a distancia
acontece através das tecnologias de comunicacao e informacéo entre alunos e
professores separados geograficamente e temporalmente. O autor também
ressalta que mesmo a educagcdo a distancia pode ou ndo ter momentos
presenciais sem descaracterizar este tipo de educacéo.

Palloff e Pratt (2002 apud Gongalves, 2004) apresentam alguns
elementos caracterizadores do processo ensino-aprendizagem a distancia:

e Separacéo fisica de professor e aluno na maior parte do processo.

¢ Utilizacdo de midia educacional para transmitir o conteudo do curso.

e O oferecimento de uma via dupla de comunicacdo entre o professor, tutor
ou agente educacional e o aluno.

e Separagdo entre professor e aluno no tempo e no espago.

e Controle da aprendizagem com o estudante e ndo com o professor.

e Comunicacao bidirecional, na qual se buscam relagcdes de dialogo,
criticas, criativas e participativas.

Carvalho e Sardinha (2002) destacam alguns aspectos da educacéo on-
line que consideram vantajosos em relacdo a educacgdo presencial como a
interatividade e colaboracdo, além de considerarem o0 ensino on-line mais
flexivel e adaptavel as necessidades dos alunos.

O quadro 10 apresenta as vantagens e desvantagens do ensino on-line

para os autores:
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ENSINO ON-LINE

Vantagens

1. Acessibilidade e Flexibilidade.

2. Possibilidade de adaptar o curriculo de acordo com as
necessidades do publico-alvo.

3. Criar ambientes que favorecem a aprendizagem em
grupo.

4. Utilizagao eficiente do tempo por alunos e tutores.

5. Permite a experimentacdo de simulagfes de situacoes
reais.

6. Apresenta um conceito de educagao como servigo.

7. Permite a utilizagao de métodos de avaliagéo e evolugao
da aprendizagem.

8. O estudante é responsavel pelo processo de
aprendizagem.

9. Permite acesso direto a outros recursos de formacao.
10. Promocéo de reflex&o e desenvolvimento de espirito
critico através de grupos de discussao on-line.

11. Interatividade e acesso global.

12. Maior informalidade e desinibigéo para participar das
discussoes.

13. Aprendizagem do fipo “Knowledge Management” que
permite a troca de experiéncias entre os membros do
grupo, promovendo uma aprendizagem “just-in.time”.

Desvantagens

1. Limitagao dos processos tecnoldgicos.

2. Dificuldades de acesso e falhas de comunicagao

3. Tempo despendido com downloads

4. Alguns programas sao pouco interativos e estaticos.

5. O ensino on-line inicialmente tem custos mais elevados.
6. Maior dificuldade em motivar os alunos.

7. Informagao em excesso que pode dificultar e confundir
05 alunos.

8. Maior dificuldade em entendimento e interpretacdo das
intencOes de um interveniente em relagao ao outro.

9 J

Quadro 10: Vantagens e desvantagens do ensino on-line.
Fonte: Adaptada de Carvalho e Sardinha, 2002.
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5.3. Ambientes virtuais de aprendizagem (AVA)

Uma das possibilidades para o ensino a distancia, para Martins e
Campestrini ( apud PEREIRA, 2007) sdo os ambientes virtuais de aprendizagem
motivados pelos novos espacos eletronicos de interacdo, que podem ser
utiizados para facilitar a aprendizagem e também como suporte para
distribuicbes de materiais e complementos aos espacos presenciais de
aprendizagem.

Um ambiente virtual de aprendizagem pode ser definido, segundo
Milligan (1999), como um sistema modelado com o objetivo de gerenciar e
administrar os aspectos da aprendizagem, disponibilizando recursos e
ferramentas no processo de ensino-aprendizagem.

Pereira et al (2006) define os Ambientes Virtuais de Aprendizagem como
um sistema suporte que possibilita a aprendizagem on-line, através da utilizacéo
de técnicas e ferramentas utilizadas pelos alunos.

Para Santos (apud Gongalves, 2004), um AVA € uma organizacdo na
qual pessoas e objetos técnicos interagem em um processo complexo que se
auto organiza nas suas redes e conexdes. A possibilidade de interacdo é uma
das caracteristicas dos AVAs e as ferramentas que permitem uma valorizacao
da interacdo, segundo Gongalves (2004) sao:

e Chats: possibilitam a comunicagdo em tempo real, na qual todos se
comunicam com todos que estdo conectados no ambiente. Pereira et al
(2006) afirma que dependendo do ambiente virtual de aprendizagem, os
chats possibilitam ao estudante suporte on-line e comunicacéo eletronica
instantanea. Os encontros através dos chats também podem funcionar
como um meio eficiente de promover a interacdo e o compartilhamento do
conhecimento.

e Foruns: os féruns sdo ferramentas que possibilitam uma discussao
coletiva. Eles permitem que as mensagens sejam armazenadas e

acessadas quando alguém desejar Ié-las. Os foruns sdo utilizados na
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forma de questionamentos, para atividades individuais ou em grupo e
para avaliacdo do processo ensino-aprendizagem. (Pereira et al, 2006)

e Listas de discusséo: para Gongalves (2004), as listas de discusséo tém
caracteristicas similares aos foruns. A diferenca encontra-se no fato de
gue as mensagens sao socializadas ndo exigindo que o aluno acesse as
mensagens através do ambiente virtual.

e Blogs: através dessa ferramenta os alunos podem editar e atualizar
mensagens no formato de hipertexto®>.Os blogs permitem que sejam
disponibilizados textos, sons e imagens, além de permitir a interacdo com
outros sujeitos, pois outros usuarios podem interferir no conteddo

disponibilizado através dessa ferramenta.

Pereira et al (2007) agrupou o0s principais recursos tecnoldgicos

disponiveis nos AVAs em 4 eixos de atuacédo indicados na figura 44

Gerencimento
Pedagogico e
Administrativo

Produgao Comunicagéo

Documentagao/
Informagao

Figura 44: Eixos de atuacao.
Fonte: Adaptada de Pereira 2007.

2 O termo hipertexto designa um trecho com conexdes mdlltiplas interligadas. No hipertexto umaidéiaou
reflex&o pode apresentar uma rede multidimensional de indicadores com argumentos complementares.
Correig, 1997.
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1. O eixo de informacdo e documentacdo permite apresentar as
informacdes institucionais do curso, veicular conteddos e materiais
didaticos, fazer upload e download de arquivos e oferecer suporte
ao uso do ambiente. Esse eixo pode agrupar elementos como
hipermidias®, catalogos de cursos, agende de curso para controle
de atividades, glossério, entre outras.

2. O eixo de comunicacdo que facilita a comunicacdo sincrona e
assincrona permite a utilizacdo das seguintes ferramentas: férum,
chats, e-mail, ambiente colaborativo, ente outras que visam apoiar
as discussfes em atividades de resolucdo de problemas em
ambiente virtual.

3. O eixo de gerenciamento pedagodgico e administrativo permite
acessar as avaliacdes e o desempenho dos aprendizes, permitindo
controlar o funcionamento do curso, andamento e desenvolvimento
dos mesmos. Os elementos que podem ser utilizados nesse curso
sdo: notas de trabalhos e exercicios, histérico de conteado
visitado, grupos de trabalhos, criacdo e controle de cursos e
outros.

4. O (Ultimo eixo, de producdo, permite o desenvolvimento de
atividades e resolugdo de problemas no ambiente. As
possibilidades desse eixo sdo: editor on-line para desenvolver e
alterar o contetdo do html, diario de resolucdo de atividades,

aplicativos especificos e outros elementos.

% O conceito de hipermidia para Correia (1997) deriva do hipertexto e pode ser considerado uma extensdo
do mesmo. Em uma hipermidia sao estabel ecidas ligacdes que permitem que palavras, imagens e sons
integrados em unidades, se associem de maneira dindmica a outros seguimentos audiovisuai s permitindo
uma navegacao fluente entre os signos.
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5.4. Nacleo Virtual de Design e Exportacéo

Dentro desse contexto de socializagdo do conhecimento e
disponibilizacdo de um ambiente para atualizagcéo e gestao de informagdes entre
profissionais, foi desenvolvido o Nucleo de Design e Exportagdo, inserido no
AVA-AD.

Segundo Minuzzi (2006) o AVA-AD do HIPERLAB/UFSC € uma
proposta desenvolvida para atender a uma demanda vinda dos profissionais e
estudantes de arquitetura e design, buscando incluir recursos visuais e gréficos
essenciais para a constru¢cdo do conhecimento na area.

O eixo de aprendizagem do AVA-AD esta baseado no tripé que associa:
aprendizagem baseada na resolugdo de problema (ABP), as tecnologias da
comunicacdo e da informacao (TIC) e a teoria dos conteudos especificos de
cada area, conforme a figura 45. (GONCALVES e PEREIRA, 2004)

Figura 45: Tripé AVA-AD.
Fonte: Adaptada de Gongalves 2004.

A ABP, para Gongalves (2004), constitui uma abordagem educacional,
na qual a solucdo de problemas se apresenta na maneira de situacdes abertas e
sugestivas que demandam dos aprendizes um esforco na busca de suas

proprias respostas e conhecimentos através de uma atitude ativa.
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O centro da aprendizagem, nesse caso, é o problema e o professor é
apenas um facilitador do processo, o ensino focado no aprendiz deve enfatizar o
carater interativo das atividades (GONCALVES, 2004).

Para Minuzzi (2006), o AVA-AD esta dirigido a um publico de graduados
em arquitetura e design e areas afins, disponibilizando contetdos também para
professores ou profissionais formados que buscam material de apoio. Esse tipo
de aprendizagem, disponivel nos cursos a distancia € um atrativo para o publico
adulto, que normalmente ja esta inserido no mercado de trabalho e pretende
aprimorar seus conhecimentos e se especializar. PEREIRA et al (2007)

Fundamentado nessa proposta de publico alvo e nesse conceito de
disponibilizar material de apoio, o Nucleo Virtual de Design e Exportacdo
NUVEC/DE tem a possibilidade de se tornar apoio ao ensino de design e
também um espaco de consultoria para empresas e profissionais de outras
areas.

Os Nucleos Virtuais de Estudos Colaborativos existentes no AVA-AD
sdo espacos de desenvolvimento de materiais hipermidiaticos para serem
aplicados em publicacdes e cursos virtuais. Apesar da maioria desses nucleos
ser destinado a aplicacdo de cursos virtuais ao publico em geral, esses espagos
também podem dedicar-se a apresentar conhecimentos especializados para
consultoria de empresas, industrias e instituicdes. Atualmente o AVA-AD conta
com dezessete nucleos, entre eles o NUVEC Design para Exportacao.

A estrutura desses NUVECs é variavel de acordo com o objetivos de

cada um desses, o NUVEC/DE é formado pela estrutura indicada na figura 46.
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NUVEC/DE

Forum de
noticias
Banco de

Cases

Contelidos e
Atividades
Hiperlivro
Design e Exportagao

Figura 46: Estrutura do NUVEC/DE.

Publicacoes

O férum de noticias esta na abertura do ambiente, e traz noticias atuais
do mercado de exportacdo. A figura 46 apresenta a pagina de abertura do
ambiente dentro o AVA-AD e o link para o férum de noticias e demais abas
encontradas no NUVEC.

arg & design WUVEE - Vicleo Vintus/ de Fstudos Coleborativas
NUVEC Design para Exportacdo
Ativaredigio I
Men sagens Program ac3o
@ NSo ha mensagens
esperando
Usudrios onlne
ﬂ Beatriz Vieira
id Forumde Notidas
|'. Centelidos = Atividades I' L Banwm de Cases [ Publicagdes
il Design e Exportacao

Figura 47: Pagina inicial do ambiente NUVEC/DE.
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O espago para conteudos e atividades tem como objetivo apresentar
materiais referentes ao tema e, atualmente, traz o hiperlivro sobre design e
exportagdo, bem como 0s mapas conceituais construidos para o
desenvolvimento do contetldo do mesmo.

Além desse material, 0 espaco de conteludos também possui alguns
materiais para auxiliar 0s micros e pequenos empresarios que estdo comecando
ou pretendendo exportar, como os check list para participacdo de feiras, para
construcdo de embalagens e para verificacdo da capacidade exportadora da
empresa.

O ambiente para banco de cases pretende apresentar situacbes nas
quais as empresas utilizaram o design como um conhecimento capaz de gerar
diferenciacdo nos seus produtos voltados para o mercado externo.

Por fim, o espago para publicacbes estad reservado para apresentar
artigos e demais producdes cientificas relacionadas com o tema design e

exportagao.

5.5. Hiperlivro Design e Exportacao

O hiperlivro é uma das possibilidades hipermidiaticas do AVA-AD que foi
utilizada no NUVEC/DE. O objetivo do hiperlivro para o NUVEC/DE é reunir 0s
conteldos necessarios para a compreensao da participacdo do design grafico
na exportacdo e outras informacbes como os check-lists utilizados para
exportacdo. Além disso, o material em design e exportacdo tem por objetivo,
assim como o nucleo, ser uma possibilidade de consulta e auxilio em disciplinas
no curso de design como leitura complementar, ou como material de consultoria
para organizacdes e profissionais.

Para a construcdo do hiperlivro foi necessario, inicialmente, desenvolver

0S mapas conceituais sobre os conteudos que deveriam ser abordados.
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Os mapas conceituais sdo necessarios no desenvolvimento de
hiperdocumentos educacionais, na medida em que 0os mesmos diminuem 0s
problemas de sobrecarga cognitiva e desorientacdo e facilitam a aprendizagem.
(LUDWIG et al, 1997)

Ainda segundo Ludwig et al (1997), os mapas conceituais definem-se
como diagramas hierarquicos que indicam as inter-relacdes entre conceitos e
procuram refletir a organizacdo da estrutura cognitiva do individuo sobre um
determinado conteudo.

Foram desenvolvidos trés mapas conceituais para o hiperlivio em
Design e Exportacdo buscando facilitar a compreensdo. O primeiro deles, que
segue abaixo, apresenta as definicbes e conteddos necessarios para as
compreensdes pretendidas acerca do design grafico, bem como as variaveis

externas ao design que interferem no seu processo. Ver figura 48.
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VILLAS-BOAS (1998) o design grafico
Design corresponde a drea de atuagdo profissional
grafico [ conceitos —| referentes ao ordenamento estético-formal de elementos
textuais e ndo-textuais que formam pecas graficas
com objetivo de comunicar.

divide

Identidade Corporativa

Embalagem |— atua

Publicagdes | __ ;. ,om —| Catdlogos
Institucionais

Atua de forma estratégica nas organizagoes

atuam
e participa da formagdo da imagem de marca

e da imagem corporativa.

atuam

oS /
splays

Material A
I — incluem ——p»
Promocional

atuam

Design < ) stands
Ambiental incue ponto de venda atuam

Midi ———inclue ————p
Eletrénica

Figura 48: Mapa conceitual design grafico.
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O segundo mapa apresenta, na figura , 49 os conceitos abordados para

a compreens&o do processo de exportagao.

MAIA (2000) aponta para
um dado de que cerca de 25%

" & dos bens produzidos
SURUECRl — acontece por qué? —» 4o hente p’séo exportados,

comprovando que exportar
€ um boa e importante estratégia

através dos canais

etapas

e Exportacao direta
e Exportacdo Via Trading Company
* Exportagdo indireta

PFE-FEQW Planejamento Para onde exportar
T -_“i

Como exportar
Palnejamento da producgao
Planejamento de marketing

Passo a Passo |_ formada . =B
———p FEtapas segundo Minervini

Etapas da exportacdo

Figura 49: Mapa conceitual exportacao.
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O terceiro mapa apresenta, na figura 50, as relacdes e participacdes do

design grafico, através de suas areas de atuacao, na exportacao.

[;‘::ﬁ:o —— interfere —p Exportacdo
Comunicagdo e promogdo
A dE‘I ik Formas de ingresso no mercado
S Logistica e distribuicao
Planejamento do maketing

R 3
etapas Formagdo do prego de venda
Verificagdo da capacidade de atender o mercado

Ildentidade corporativa
Embalagem

Publicagfes institucionais e promocionais
Design ambiental
Midia Eletrénica

Figura 50: Mapa conceitual design gréafico e exportacao.

A partir dos mapas conceituais, 0os conteudos foram separados em
capitulo para facilitar a compreenséo e evitar que o hiperlivro se tornasse muito
extenso e carregado cognitivamente e visualmente. No desenvolvimento do
material, um dos aspectos que necessitou de atencdo foi a sobrecarga. O
contetdo, especialmente relacionado a exportacdo, € muito denso e se as
informacbes fossem descartadas poderiam prejudicar a compreensdo do
mesmo. Para contornar essa situagdo, sem omitir o contetdo, foram utilizados
constantemente links para aprofundar os mesmos. Assim, se o usuario do
hiperlivro ja conhecer o contetdo apresentado pode optar por ndo complementa-
lo através dos links.

O primeiro capitulo trata dos conteddos que dizem respeito ao design
gréfico. Apresentou-se uma definicdo da area e suas possiveis atuacdes
relacionadas a exportagdo. As definicdes de design grafico foram buscadas em
trés diferentes autores, para abordar visGes diferentes da area (figura 51). A
primeira definicdo de Villas Boas (1998) traz uma visdo do objetivo de comunicar
do design. A segunda definicdo apresenta uma visao de projeto e coordenacao
da area de conhecimento. A terceira, por sua vez, traz um enfoque mais

estratégico de politica e comunicac¢do de uma organizagao.
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As definicdes foram colocadas em links para que o aprendiz possa optar
por ler e aprofundar sua compreensdo e nao sobrecarregar com texto a pagina
principal do hiperlivio como mostra a figura 52.

=

e

A

conteudos > Design grafico

Design grafico @

. Ordenamento estético-

O que é Design

e formal
grafico?
Conceito segundo Villas-Boas
conceituacbes

« Processo de programar
Conceito segundo Frascara
« Aspectos visuais

Conceito segundo Centro
Portugues de
design /

Pagina 1 de 10 »

Figura 51: Hiperlivro o que é design gréfico.

$ f £ ( 4
e /‘ DESIGN E EXPORTACAO g H
(-~ =
- -~

conteudos > Design grafico

Design grafico

@ [x]

(o] quec¢c DESIQ O termo design grafico, para
L FRASCARA (2000) ser refere ao
graflco? processo de programar, projetar,
& . coordenar, seleconar e organizar
conceituacdes  |yma série de fatores e elementos
visando a realizacéo de objetos ramar
destinados a produzir comunicacdo
visual. rascara

@

ético-

as-BDoas

« Aspectos visuais

Conceito segundo Centro
Portugues de
design /

P3gina 1 de 10 »

Figura 52: Hiperlivro-links
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Em seguida foram apresentadas cada area de atuac&o do design grafico
e suas definicbes e importancia, destacando-se aquelas que tém participacdo

direta no processo de exportacédo, ver figura 53.

sy S ( =

T DESIGN E EXPORTACAOC =

Ny {=:
-~ - _i P

conteudos > Design grafice

Design gréfico @

Material Promocional Design Ambiental

Pode abranger o cartaz de um filme, O design ambiental pode ser

um brinde de final de anc ou um dividido em de sinalizacdo ou de
display no ponto de venda. ambientacdo. O primeiro, de

sinalizacdo, tem por objetivo
principal aperfeicoar o
funcionamento de edificios,

Midia Eletrénica supermercados, museus, etc. Nos
projetos de ambientacdo, ndo é
Projetos de CD- ROMs e websites somente a sinalizagdo o aspecto

importante, mas também a
conformacgdo do espaco, o
tratamento da superficie e até as
mensagens graficas do ambiente,
como no caso de exposicdes e
stands.

séo projetos editoriais veiculados
em outras midias.

4 P3gina 6 de 10 »

Figura 53: Hiperlivro &reas de atuacéo .

As péaginas seguintes tratam de apresentar as diferentes possibilidades
de aumentar a competitividade através do design e trazem diferentes definicoes

sobre a gestdo do design como mostra a figura 54.

136



conteudos > Design grafico

Design grafico @

Design e
competitividade

BAHIANA (1998) apresenta
pesquisas que demonstram as
vantagens do design para a

empresa.

gedaesgglgn‘éa?agaz « Na comercializagéo: cada dolar
S pstido em design corresponde a

competitividade a @ [x] ro dolares de r%tomo, ’

dos seguintes fat

(Mozota, 2003): Relacionados

o apresentacao |producgéo: o design corresponde
no ponto de penas 15% do preco final de um
venda, duto.

Jlembalagem,
« Fatores form‘manutengao,

de preco. tempo de Produgdo:

desenvolvimento) Prego final de um produto
e entrega.

« Fatores relaci
a gualidade.

Design

« Fatores relacionados | Comercializagao: 85%-
a0 servico. ) \

Investimento {5

« Valores semanticos

do produto. — ﬂ; ﬂi ﬁ; ’3 !B 15%- l

IR Ctros

Figura 54: Hiperlivro design e competitividade.

Por fim, foram apresentadas as variaveis descritas por Martins (2004)
que devem influir no processo de design gréfico.

Essas definicdes sobre design grafico e suas areas de atuacao foram
apresentadas logo no inicio do hiperlivro para que, quando acessado por alguém
alheio a area de design gréfico, elas fiqguem claras tdo logo se inicie a leitura do
mesmo.

As visbes estratégicas e sobre gestdo do design podem esclarecer,
tanto pessoas alheias a area de conhecimento em questdo, quanto estudantes e
profissionais que ndo tiveram essa visao estratégica na academia e precisam se
atualizar.

O segundo capitulo do hiperlivro apresenta os conteudos relacionados
com o processo de exportacdo e suas etapas. Pela densidade do conteudo
encontrado nesse capitulo, além da utilizacdo dos links, foi criado um novo

recurso para facilitar a compreensédo e explorar mais 0s recursos visuais, que foi
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a utilizacdo de quadrinhos para expor alguns conteados mais complexos (ver

figuras 55 e 56).

]

conteudos > Exportacdo
Melhoria na qualidade e @

apresentacdo do produto, por
exemplo, e comerciais.

« Aperfeicoamento de recursos
humanos

Por que exportar?
Algumas vantagens que a
exportacdo traz para as empresas:

(Exportagdo Passo a Passo, 2004) y
+ Aperfeicoamento dos processos

industriais

« Maior produtividade

« Aumento da capacidade

« Diminuicdo da carga :
inovadora

tributaria

« Reducdo da dependéndia das

vendas internas

« Imagem da empresa

P3gina 1de 8

Figura 55: Hiperlivro exportacéo.
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Exportacao @

Feiras e Exposigdes Definir a participacdo na feira
também & importante.

As feiras e exposicdes
podem representar uma
forma de ingresso no
mercado externo e

atendem a dois ::::‘:"Z‘:‘:‘ﬁ“; . %i Entio tomos que sabar: )
diferentes objetivos na participagac 3 1oird W o 4 possa oferla & compativel zom o
organizacéo: tema da faira?
* Nesso preduto & nove para o
» Conquistar consumidor?

mercados.

¢ 0 periado de exposipéa rerd
saficiente paca mostear o produle?

« Promover as vendas
do produto no
mercado.

4P3gina6de8)
Figura 56: Hiperlivro feiras e exposicdes.

No capitulo final, apds as definicbes sobre design grafico e suas area de
atuagdo e sobre o processo e as etapas da exportacdo se busca apresentar a
relacdo entre design grafico e exportagao.

Inicialmente o capitulo traz a relagdo entre as areas de atuacdo do
design grafico e a exportacdo e sua importancia estratégica. Sao apresentadas
informacdes sobre a marca e suas associacdes, a embalagem, check list para o
desenvolvimento de embalagens para o mercado externo, e outras informagdes.

(ver figuras 57 e 58)
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conteudos > Design grafico e exportacao

Design grafico e exportacao

« a embalagem . 0 produtoe

“ a marca g site

+ a publicidade -0 atendimento
+ 0 ponto de venda

A comunicagde da empresa

om gualguer moreads,

& 1o mercads externo também)
¢ formadz por vor eonjunta

O design contribui para a
exportacdo na
comunicacdo e também &
medida em que ele é um
fator de adaptacéo e
penetracac nos mercados,
além de aumentar a
competitividade das
empresas como ja citado
anteriormente.

Figura 57: Hiperlivro design grafico e exportagédo.
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A Marca

A marca tem um papel importante

Os pontos de forca de uma marca

que determinam o seu valor sdo o0s

nas exportagdes.

Ela é um dos fatores
oferta da empresa de : es
sendo um importante i|Capacidade
agregagéo de valor. |d©

A marca & um elemenfatual de

@

[x]a

permanecer

4 | para
ainser¢éo das empr{0SSENVOIVEr-t,
internacional, pois ela 2E Ml car o

pals, a identidade corporativa e os valores .
fangiveis e intangiveis da organizacéo,
torna a empresa inconfundivel. =

Pipkin (2002).

seguintes:

» Posicionamento
+ Estabilidade
* Mercado

* Internacionalidade

Suporte

Tendéncia

* Poder de defesa

Figura 58: Hiperlivro marca
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Por fim, foram apresentadas as relac6es do design grafico com as etapas

da exportacéo descrita na figura 7 do capitulo trés, destacando a participagédo do

mesmo em cada umas das etapas do processo de exportagdo como mostram as

figuras 59 e 60.

K Design gréfico e exportacdo

Design grafico e exportacio

A participacdo do design grafico nas
etapas e processos da exportacdo €

descrita da fi
relagdo.

DESIGN GRAF

A figura traz as elg
uma empresa vistg

Ma figura foram de
existe a atuagédo d

Figura 59: Hiperlivro relacéo design e exportacao.
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—
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—
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descritas nassa imagsm alrawss de suas Feas do
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Impostador) devam (neldr no deslgn grafioe:

*Econormia

= Sdele-culral
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conteudos > Design grafico e exportacio

Design grafico e exportacao @

|\3ﬁ 2

t
3
At

Design grafico e exportagdo / "'[og\sﬂca;”
disiribuigio

A comunlcagio 63 T

\_ promagie /

A embalagem, além do produto, sdo as
‘ varidvels levadas em consideracdo para

=3 construgio de um plano de logistica e
Esse aspecto sofre influéncia de distribuigdoe. Incluir o designer no
praticamente todas as atuagoes do processo de planejamento dessa
design grafico, pais todas essas dreas de logistica pode trazer solugdes para
atuagédo participam da formagéo da questdes relacionadas ao fransporte,
comunicagio e promogao do produto e acondicionamento e disposigao do ponto
empresa, que vao participar também da de venda do produto. |
construgae da marca da empresa no e
mercado externo.

o

4 Pagina 6 de 6

Figura 60: Hiperlivro relacéo design e exportacdo

5.6. Consideracdes finais

Este capitulo permitiu a verificagcdo do funcionamento do NUVEC/DE
como uma ferramenta de disseminacdo e gestdo do conhecimento. As
vantagens do ensino a distancia e dos AVAs foram evidenciadas assim como a
importancia da disseminagdo do conhecimento na sociedade atual. O
NUVEC/DE permite essa socializagdo através das ferramentas encontradas no
ensino pelos AVAs e, a0 mesmo tempo, permite a gestdo e aplicacdo de
consultoria no préprio ambiente, utilizando os foruns e tendo a possibilidade de

tornar os conteudos visiveis apenas para 0s usuarios envolvidos no projeto.
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6. CONCLUSOES

Este trabalho propds caracterizar um Nucleo de Estudo Colaborativos —
NUVEC tratando da participacdo e importancia do design grafico no processo de
exportacdo. Essa relacdo foi destacada através da revisdo bibliografica e em
seguida foi verificada no estudo de caso com as empresas do setor ceramico
exportadoras.

Inicialmente, a revisao bibliografica sobre o design grafico permitiu uma
identificacdo de todas as areas de atuacdo do mesmo, destacando-se algumas
delas que possuem uma relacdo mais direta com 0 processo de exportacdo e a
assimilacédo do design utilizado de maneira estratégica.

Em seguida, partiu-se para uma revisdo sobre o0s processos de
exportacdo que tornou possivel localizar as etapas da exportacdo e identificar
aguelas nas quais o design grafico pode participar mais efetivamente.

A partir dessas revisdes foi possivel destacar a participacdo do design
grafico em algumas fases da exportacdo, encontrando essa relacdo em
diferentes etapas da mesma e nao apenas nas definicbes de marketing, o que
contribui para reafirmar a idéia do design grafico utilizado de maneira
estratégica, interferindo em outras definicbes da organizacdo além da
comunicagao.

A relacdo econdmica do design utilizado na diminuicdo de custos e na
logistica da empresa foi muito comentada por autores como Minervini, O Centro
Portugués de Design e Mestriner em relacdo a embalagem e suas funcdes.
Outras funcBes do design, como a de comercializacdo dos produtos, também
foram encontradas na revisdo bibliogréfica e ressaltadas no estudo de caso,
onde o site e os catalogos foram considerados “importantissimos” nesse papel
de comercializagao.

As variaveis externas também tém um papel importante nas exportagdes,
pois algumas caracteristicas, como a sécio-cultural, sdo determinantes na
elaboracdo de muitos projetos de design gréafico. O idioma, por exemplo, é

imprescindivel em qualquer projeto que tenha como um dos objetivos a
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comunicacdo. A legislacdo também deve ser considerada e também €& uma
variavel que difere de um pais para o outro.

O estudo de caso, desenvolvido com o setor ceramico, confirmou essa
importancia do design gréfico utilizado de forma estratégica na maioria dos
pontos pesquisados. Apesar dessa consciéncia do setor para a utilizagdo do
design grafico estratégico, ainda ndo existe a valorizacdo do profissional
designer gréfico. Essa desvalorizacdo pode ser verificada através das respostas
obtidas em dois questionamentos feitos as empresas. Quando a pergunta se
referia a area que constréi a comunicacdo da empresa o design foi apontado
como o principal responsavel pela maioria das organizacdes. Quando o
guestionamento foi realizado para encontrar o responsavel pelo gerenciamento
da comunicacédo o design néo foi citado. Aléem disso, a entrevista com uma das
empresas pesquisadas revelou que o designer grafico é visto como o
profissional responséavel pelo desenvolvimento das pecas graficas, citada pelo
entrevistado como “profissional que desenvolve o trabalho técnico”, inabil para
tomar qualquer decisdo estratégica na comunicacao da empresa.

O setor ceramico possui algumas caracteristicas peculiares como, por
exemplo, em relacdo a embalagem que possui fungéo estritamente logistica e de
acondicionamento dos produtos. Essa peculiaridade do mercado faz com que a
embalagem, que é considerada pelos autores como elemento indispensavel na
comunicacdo e comercializacdo dos produtos, seja pouco utilizada
estrategicamente pelas empresas do setor.

Outra peculiaridade diz respeito a forte importancia dos catélogos na
comercializacdo dos produtos ja que as organizacdes dificilmente poderiam levar
todos os pisos ceramicos produzidos para as feiras no exterior.

Essa relacdo de importancia encontrada na pratica de maneira tao
evidenciada é pouco deparada em bibliografias atuais relacionadas com a
exportacdo e com o design gréfico.

A utilizagdo dos AVAs na disseminagdo desse conhecimento fecha o
trabalho, atentando para essa pouca divulgacdo do design utilizado

estrategicamente e apresentando uma alternativa para esse problema.

144



A criacdo do NUVEC-DE e do hiperlivro , construido a partir de todas as
informacdes colhidas na fundamentacdo tedrica e na pesquisa, pode atender
tanto a uma disciplina da graduacdo quanto a pequenos e medios empresarios
que precisam exportar seus produtos.

Todas as secOes e materiais disponibilizados no nucleo podem atender
aos dois publicos e, futuramente o NUVEC-DE também permite a criacdo de
cursos voltados ao design para exportacdo. Além dessas utilizagcdes do nucleo,
também existe a possibilidade de consultorias para pequenas e médias

empresas, que podem ser realizadas através das ferramentas do ambiente.

6.1. Recomendacgdes para futuros trabalhos

Para futuros trabalhos recomenda-se que se realize 0 estudo de casos
com outros setores do mercado para verificacdo dessa atuacdo do design
grafico em mercados distintos.

Outra possibilidade seria o desenvolvimento de um modelo de gestdo do
design que inclua esses conhecimentos para uma aplicacdo em pequena ou
média empresa e verificacdo do aumento da competitividade da organizacdo a
partir da inclusdo do design em sua estratégia. E possivel também que se faca
uma verificagdo mais detalhada da gestdo do design ou de que modelos de
gestao do design estao sendo aplicados nas organizacdes para exportacao.

Além disso, também poderia ser desenvolvido um trabalho semelhante

buscando as relacfes exclusivas do design de produto com a exportacao.

145



7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A. MARCAS: Brand Equity Gerenciando o Valor de Marca.
Traducdo: André Andrade. Sdo Paulo: Negocio Editora, 1998.

ABC da ADG Glosséario de termos e verbetes utilizados em Design Gréfico.
[1999]

ARAUJO JUNIOR, José Tavares de. Poder de mercado e competitividade
internacional. Rio de Janeiro: Expresséo e Cultura, 2000.

BAHIANA, Carlos. A Importancia do Design para sua Empresa. Brasilia, DF:
CNI, 1998.

BERNSEN, Jens. Design management in practice. Copenhagen, Danish
Design Councel, 1987.(European design editions).

BONSIEPE, Gui. Design, do material ao digital. Florian6polis, SC. FIESC, IEL,
1997.

BOAS, André Villas. O que é[e 0 que nunca foi] design grafico.Rio de Janeiro:
2AB, 2000.

BRUYNE, Paul de. Dindmica da pesquisa em ciéncias sociais: os poélos da
pratica metodoldgica. Rio de Janeiro: Alves, 1977.

CARON, Antoninho. Inovacgbes Tecnolbégicas nas Pequenas e Meédias
Empresas Industriais em Tempos de Globalizacdo. Tese (Doutorado em
Engenharia de Produgcdo) — Universidade Federal de Santa Catarina —
Floriandpolis, 2003.

CHAVES, Norberto. La imagem corporativa. Espanha: Ediciones G. Gilli, 1999.

DAVENPORT, Thomas H. Conhecimento Empresarial. Rio de Janeiro:
Campus, 2003.

146



DIBELLA, Anthony. Como as organizacbes aprendem: uma estratégia
inegrada voltada para a construcdo da capacidade de aprendizagem. Séo
Paulo, 1999

DRUCKER, Peter F. Administrando em tempos de grandes mudancas. Sao
Paulo:Pioneira, 1996.

Exportacdo passo a passo. Ministérios das Relacdes Exteriores. Brasilia: MRE,
2004.

FASCIONI, Ligia Cristina. Indicadores para Avaliacdo da Imagem
Corporativa das Empresas de Base Tecnoldgica Instaladas na Grande
Florian6polis Baseados nas Andlises das Percepc¢cdes Gréafica e Verbal
Utilizando Légica Difusa. Tese (Doutorado em Engenharia de Producgéo) —
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2003.

FERNANDES, Deise Maria.Exportacdo: roteiro basico para o comércio
exterior. Sao Paulo: Atlas, 1987.

FIALHO, Francisco Antdnio Pereira, et al. Empreendedorismo na Era do
Conhecimento. Floriandpolis: Visual Books, 2006.

FRASCARA, Jorge. Disefio Grafico y comunicacion. 7.ed. Buenos Aires:
ediciones infinito,2000.

, Jorge. Disefio de Comunicacion Visual. La Habana: Instituto
Superior de Desefio Industrial, 1988.

GARCIA, Luiz Martins. Exportar: Rotinas e Procedimentos, Incentivos e
Formacé&o de Precos. 5 Ed. S&do Paulo: Aduaneiras, 1996.

GILLESPIE, B. Strategic Design Management in 250 Floors or Less. DM-
Design Management Institue, eBulletin, Viewpoints, April, 2003. Disponivel em:
<http://www.dmi.org/dmi/html/publications/news/ebulletin/ebvaprbg.htm>Acesso
em: 20 dez. 2007.

147



GODOY, Arilda Schmdit. Pesquisa Qualitativa tipos fundamentais. Revista de
Administracdo de Empresas. Sao Paulo, v.35, n.3, p. 20-29. Mai/Jun. 1995.

GOLDENBERG, Mirian. A arte de pesquisar: como fazer pesquisa qualitativa
em Ciéncias Sociais. 9. ed. Rio de Janeiro: Record, 2005.

GONCALVES, Berenice Santos. COR APLICADA AO DESIGN GRAFICO: UM
MODELO DE NUCLEO VIRTUAL DE APRENDIZAGEM BASEADO NA
RESOLUCAO DE PROBLEMAS. Tese (Doutorado em Engenharia de Produc&o)
— Universidade Federal de Santa Catarina — Florianopolis, 2004.

HENRION, F. H. K. Laimagen corporativa. Barcelona: Gustavo Gili, 1991.

HOLLIS, Richard. Design grafico: Uma Histéria Concisa. Sdo Paulo: Martins
Fontes ,2001.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LUDWIG, Claudio Michaelsen; et al. Taller Internacional de Software Educativo.
Autoria e Navegacdo de Hiperdocumentos Educacionais e Utilizacdo e
Mapas Conceituais. Santiago. Chile, 1997.

MAGALHAES, Claudio Freitas de. Design Estratégico. Integracdo e Ac¢do do
Design Industrial dentro das empresas. Rio de Janeiro: SENAI/DN,
SENAI/CETIQT. CNPq, IBICT, PADCT, TIB, 1997. 32p.

MAIA, Jayme de Mariz. Economia Internacional e Comércio Exterior. 6 Ed.
Sao Paulo: Atlas, 2000.

MANUAL DE GESTAO DE DESIGN. Porto: Centro Portugués de Design - CPD,
1997.

MARTINS, Rosane. A gestdo de Design como uma estratégia
organizacional- um modelo de integracdao do design em Organizagoes.
Tese (Doutorado em Engenharia de Producéo) — Universidade Federal de Santa
Catarina — Floriandpolis, 2004.

148



MESTRINER, Fabio. Desigh de Embalagem: Curso Basico. 2.ed. Sao Paulo:
Pearson Makron Books, 2002.

MINERVINI, Nicola. Exportar: Competitividade e Internacionalizacdo. S&o
Paulo: Makron Books, 1997.

MINUZZI, Reinilda; PEREIRA, Alice Cybis; MERINO, Eugénio Andrés Dias.
Teoria e Pratica na Gestao do Design.

MORAN, José Manuel. O que é educacdo a distancia. Disponivel em:
http://www.eca.usp.br/prof/moran/dist.ntm. Acesso em: 20 dez, 2007

MOZOTA, Brigitte Borja de. Design Management: Usign Design to Build
Brand Value and Corporate Innovation. New York: Allworth Press, 2003.

NONAKA, lkujiro; TAKEUCHI, Hirotaka. Criagdo do conhecimento na
empresa: como as empresas japonesas geram a dinamica da inovacgéao. Rio
de Janeiro: Campus, 1997.

O valor do design: guia ADG Brasil de prética profissional do designer
grafico. Sdo Paulo: ADG, 2003.

PEON, MARIA LUISA. Sistemas de Identidade Visual. Rio de Janeiro: 2AB,
2003.

PEREIRA, Alice T. Cybis (Org.).Ambientes Virtuais de Aprendizagem-Em
Diferentes Contextos. Rio de Janeiro: Editora Ciéncia Moderna Ltda., 2007.

PEREIRA, Andréa Karla; et al. A constru¢cdo colaborativa do conhecimento
através do ambiente virtual de aprendizagem. In: | Congresso Ibero-Americano
de Gestdo do Conhecimento e Inteligéncia Competitiva, 2006, Curitiba.

PINHO, J. B. O poder das marcas. S&do Paulo: Summus,1996.

149



PORTER, Michael E. Competition= on competition: estratégias competitivas
essenciais. 8. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

PIPKIN, Alex. Marketing Internacional: Uma Abordagem Estratégica. 2 Ed.
Séo Paulo: Aduaneiras, 2002.

TOMELIN, Leticia Burigo. A Formacdo de Consoércios de Exportacdo em
Santa Catarina. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producédo) -
Universidade Federal de Santa Catarina — Floriandpolis, 2003.

TRIVINOS, Augusto Nivaldo Silva. Introducdo a pesquisa em Ciéncias
Sociais: a pesquisa qualitativa em educacao. Sao paulo: Atlas, 1990.

TYBOUT, Alice M.; CALKINS, Tim. Branding. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

SANTOS, Flavio Anthero dos. O Design como Diferencial Competitivo. Itajai:
Editora da Univali, 2000. 125p.

SOUZA, R. R. Aprendizagem colaborativa em comunidades virtuais.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producéo) — Universidade Federal de
Santa Catarina — Floriandpolis, 2000.

150



8. APENDICES
Apéndice A - Questionario de pesquisa — design grafico e exportacéo

Questionario de Pesquisa - design gréafico e exportacao

O questionario a seguir faz parte da minha dissertacéo de mestrado e tem por objetivo verificar a
participacdo do design gréfico e suas &reas de atuacdo na exportacdo de produtos brasileiros,
mais especificamente no setor ceramico.

Sua contribuicdo é de extrema importancia para a validade da pesquisa e para a verificacdo da

contribuicdo do design grafico na competitividade para exportacao.

Agradeco a cooperacéo.

Atenciosamente,
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Mestranda em Engenharia e Gestéo do Conhecimento.
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Co-orientador: Luis Salomé&o Ribas Gomez.

Contato: beavieira@gmail.com

msn: beavieira@hotmail.com

Fone: (48) 9902-8558

Endereco: Trav. José Julio Amorim n°® 170. Centro, Biguacu. Santa Catarina
CEP: 88160-000.
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Nome:

Organizacéo:

Cargo na organizac4o:

Em algumas respostas a importancia serd medida através de valores listados na tabela abaixo:

1- Sem importancia | 2 - Pouco importante | 3 - Importante | 4 - Muito importante | 5 - Importantissimo

Comunicacao da empresa

1- Qual a importancia dos produtos e servigos abaixo na formacdo da comunicagdo da empresa

no mercado externo?

Produto

Embalagem

Marca

Site

Publicidade (propaganda, agdes de marketing)

Atendimento (pessoas prestadoras do servigo)

| | | B =~ ] ~
[NCH I O B CH B NCN B NCN B ORI O
w| w| w| w|l wl w w
N N N Y Y = I =
ol o o ol ol ol o

Pontos de venda (lojas e stands)

A comunicagéo do produto e da empresa recebe tratamento diferenciado para exportacéo?
() Sim () Né&o
Comentério

2- Que setores sdo responsaveis pelo desenvolvimento dessa comunica¢do?

( ) Marketing () Design ( ) Pesquisa e Desenvolvimento ( ) Agéncia de Publicidade
( ) Financeiro

Comentario (outro)
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3- Que setores sao responsaveis pelo gerenciamento dessa comunica¢do?
( ) Marketing () Design ( ) Pesquisa e Desenvolvimento ( ) Agéncia de Publicidade
() Financeiro

Comentério (outro)

4- O designer gréfico faz parte desse processo?
()Sim () N&o
Comentério (outro)

5- Os servigos de grafico sdo realizados dentro da empresa ou contratados através de escritdrios
de design?
() Dentro da empresa ( ) Escritério

Comentério (outro)

6- Indique a importancia dos elementos abaixo na busca pela inovacdo e diferenciagdo, da

empresa.

Produto (tecnologia e design)

Comunicacdo (marca, catalogos, site)

Embalagem (pesquisa e tecnologia)

Lojas (ponto de venda)

| | B =~
[CH I O B N B O3 B O
w| w| w| w|l w
i I N I S R S N
| o ol ol o>

Divulgacéo/publicidade (propaganda, agdes de marketing)

Comentario (outro)
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7- A nacionalidade da organiza¢éo € explorada como um fator capaz de agregar valor no mercado

externo? Se sim, indique a importancia dos elementos abaixo na divulgacdo dessa nacionalidade.

Marca - identidade visual 1 2 3 4 5
Embalagem 1 2 3 4 5
Stands e Material promocional (flyers, displays) 1 2 3 4 5
Catélogos 1 2 3 4 5
Divulgacéo/publicidade (propaganda, acdes de marketing) 1 2 3 4 5

Comentério (outro)

8- Entre as etapas de exportacao listadas a seguir, indique a importancia dos elementos do design

gréfico que fazem parte das defini¢Bes da etapa.

* Comunicacgédo e promocao

Marca — identidade visual

Embalagem

Stands e Material promocional

Catélogos

Site

| | B =] -

N N DN NN

W W W w| w

E o S B N e

ol o1 o1 o1 o1

Comentario (outro)

* Formas de ingresso no mercado

Marca — identidade visual

Embalagem

Stands e Material promocional

Catélogos

Site

| | B »r| =

N D DN NN

W W W Wl w

E = ) B N N

ol o1 o1 o1l o

Comentario (outro)
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* Logistica de distribuicéo

Marca — identidade visual

Embalagem

Stands e Material promocional

Catélogos

Site

| | R | =

NI DN DN NN

Wl W W Wl w

E = - = N e

ol o1y o1 o1l o

Comentério (outro)

* Planejamento de marketing

Marca - identidade visual

Embalagem

Stands e Material promocional

Catalogos

Site

| | B | -

N D DN NN

W W W w w

o I B N

ol o1 o o1 o1

Comentario (outro)

* Formacao do preco de venda.

Marca - identidade visual

Embalagem

Stands e Material promocional

Catélogos

Site

| | B =] -

N N DN NN

W W W w| w

E N B B N e N

ol o1 o1 o1 o1

Comentario (outro)
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* Na verificacdo das condicOes e alteracdes necessarias para a empresa exportar (capacidade de

atender o mercado externo)

Marca — identidade visual 1 2 3 4 5
Embalagem 1 2 3 4 5
Stands e Material promocional 1 2 3 4 5
Catélogos 1 2 3 4 5
Site 1 2 3 4 5
Comentério (outro)

* No treinamento

Marca — identidade visual 1 2 3 4 5
Embalagem 1 2 3 4 5
Stands e Material promocional 1 2 3 4 5
Catélogos 1 2 3 4 5
Site 1 2 8 4 5

Comentario (outro)

Embalagem
1- A embalagem utilizada no mercado interno € a mesma utilizada no mercado externo?
()Sim () N&o

Comentario (outro)

Se néo, quais alteracBes foram necessérias para 0 mercado externo?

Comentério (outro)

2- Apontar, entre as funcdes abaixo, a importancia das que considerar relacionadas a embalagem.
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Conter/ Proteger/ Transportar

Econdmica (possibilidade de gerar economia para a empresa)

Tecnoldgica (pesquisa e desenvolvimento tecnolégico)

Inovacao

Informativa (conter informagdes necessarias sobre produto)

Conceitual - relaciona produto a marca

Comunicacdo (da marca, filosofia e misséo da empresa)

Sociocultural - relaciona produto ao pais

Meio ambiente

Mercadoldgicas

(N N ) ) T S Y S SN

N N DN N N D DN N NN

W W W W W W W W W w

N A I R A

ol o1y o1 o o1 o1y o o1 o1 o1

Comentario (outro)

3- Qual a importancia dos fatores abaixo para o desenvolvimento de embalagens destinadas ao

mercado externo?

Econdmicos do pais importador

Sécio-culturais (idioma, habitos, costumes)

Demogréficos

Concorréncia

Tendéncias

Meio ambiente

Legislacdo

TS I ) RN ) TS (SN

N DN N N DN NN

W W W W W W w

B - N N S

ol o1y o1 o o1 o1 o1

Comentério (outro)
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|dentidade visual e marca

1- Aidentidade visual (imagem gréfica) precisa atender quais critérios?

Compatibilidade com o estilo da empresa

Capacidade de memorizacdo do nome

Divulgacdo da missaol/visdo da empresa

Valorizagéo do produto

| B B =] -
[CH I CH B NN B OF [ O
w| w| w| w|l w
S & & ] >
| o ol ol o>

Comunicar associacdes e atributos (caracteristicas como
confiabilidade, modernidade, seguranca) desejaveis para a

empresa.

Comentério (outro)

2- A identidade visual (nome e simbolo) precisou de altera¢bes para atender algum dos mercados
externos?

() Sim () Né&o
Comentério (outro)

Se sim, quais foram as altera¢des?
( ) Simbolo () Tipografia ( ) Cor
Comentério (outro)

3- Que tipo de associacdes e atributos a empresa busca para o mercado interno? Numerar de
acordo com o grau de importancia de 1 a 6.

( ) Qualidade ( ) Preco ( ) Inovacéo ( ) Modernidade ( ) Internacionalidade ( ) Sofisticacéo
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Comentério (outro)

4- Que tipo de associagdes e atributos a empresa busca para o mercado externo? S&o as
mesmas do mercado interno e com mesmo grau de importancia?

( ) Qualidade ( ) Preco ( ) Inovacéo ( ) Modernidade ( ) Internacionalidade ( ) Sofisticagdo

Comentério (outro)

5- Qual a importancia dos elementos abaixo como veiculos de emissdo de uma

identidade/imagem no mercado externo na visao da organizagao?

Comunicacdo grafica (embalagem, marca, site, catalogos,etc)

Produto

O meio onde se prestam 0s servicos

| B =B =
[CH I CY B O3 N V)
w| w| w|l w
S & & >
o o ol o

A equipe humana

Comentério (outro)

6- As associacdes com o pais de origem sdo importantes na estratégia da imagem da empresa no
exterior?

()Sim () Néo
Comentario (outro)
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7- Qual a importancia dos fatores abaixo para o desenvolvimento da identidade/imagem no

mercado externo?

Meio ambiente

Econdmicos do pais importador 1 2 3 4 5
Sécio-culturais (idioma, habitos, costumes) 1 2 3 4 5
Demogréficos 1 2 3 4 5
Concorréncia 1 2 3 4 5
Tendéncias 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 8 4 5

Legislacéo

Comentario (outro)

Stands

1- Indique a importancia da participacdo em feiras para a empresa.

()1 ()2 ()3()4()s

Comentario (outro)

2- Os materiais que acompanham o stand (flyers, displays) sdo desenvolvidos pensando na
comunicacéo integrada e promogéo da empresa?
()Sim () N&o

Comentario (outro)
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3- Qual e a importéncia das funcdes abaixo relacionadas aos stands e feiras para a empresa?

Comercializagdo dos produtos 1 2 3 4 5
Divulgacédo da marca e produtos 1 2 3 4 5
Despertar interesse para investidores 1 2 3 4 5

Comentério (outro)

4- Qual a importancia dos fatores abaixo para o desenvolvimento de stands destinados a feiras no

mercado externo?

Meio ambiente

Econdmicos do pais importador 1 2 3 4 5
Sécio-culturais (idioma, habitos, costumes) 1 2 3 4 5
Demogréficos 1 2 3 4 5
Concorréncia 1 2 3 4 5
Tendéncias 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Legislacdo

Comentério (outro)

Catélogos (e manuais)

1- Qual a importancia dos catalogos como instrumento de comunicacéo para 0 mercado externo?

()1 ()2 ()3()4()5

Comentério (outro)

161



- Que elementos da empresa o catalogo € capaz de comunicar?

Produtos ( linhas e cole¢es)

Imagem corporativa (identidade visual, misséo, visao, etc)

Associacdes e atributos desejados para a empresa

| B = =
[CH I CH B O3 I V)
w| w| w| w
1 B S B S S
ol o o1 o

Responsabilidade social e ambiental

Comentério (outro)

3- Qual é a importancia do catalogo para comercializagdo dos produtos?

()1 ()2 ()3()4()5

Comentério (outro)

4- Os catalogos desenvolvidos para 0 mercado externo e interno apresentam outras diferencas
além do idioma?
()Sim () N&o
Comentério (outro)

5- Os manuais de instrugdo sdo um meio de comunicagdo para a empresa ou tém apenas funcéo
informativa?
( ) Comunicacéo ( ) Informativo

Comentério (outro)
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6- Qual a importancia dos fatores abaixo para o desenvolvimento de catélogos para atender o

mercado externo?

Meio ambiente

Econdmicos do pais importador 1 2 3 4 5
Sécio-culturais (idioma, habitos, costumes) 1 2 3 4 5
Demogréficos 1 2 3 4 5
Concorréncia 1 2 3 4 5
Tendéncias 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 8 4 5

Legislacéo

Comentario (outro)

Site
1- O site que atende o mercado interno e 0 mercado externo tem alguma outra diferenga além do
idioma?

()Sim () Né&o
Comentério (outro)

2- O site € um instrumento de comunicacao importante para o mercado externo?
()1()2 ()3()4()5

Comentério (outro)
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3- Que elementos da empresa o site é capaz de comunicar?

Produtos ( linhas e cole¢es)

Imagem corporativa (identidade visual, misséo, visao, etc)

Associacdes e atributos desejados para a empresa

Responsabilidade social e ambiental

Locais onde encontrar o produto e contato

| | B »| =
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W W W w w

E o ) B N e

ol o1l o1 o1 o1

Comentario (outro)

4- Qual a importancia dos fatores abaixo para o desenvolvimento do site destinado a atender o

mercado externo?

Econdmicos do pais importador

Sécio-culturais (idioma, habitos, costumes)

Demograficos

Concorréncia

Tendéncias

Meio ambiente

Legislacdo

| | B R =] =] -
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Comentario (outro)

5- Qual € a importancia do site para comercializa¢do dos produtos?

()1 ()2 ()3()4()s

Comentario (outro)
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