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RESUMO

O Design emerge como uma area do conhecimento que coloca o ser humano no
epicentro de sua abordagem, priorizando a compreensdo empatica das
necessidades dos usuarios. Essa perspectiva tem possibilitado o desenvolvimento
de produtos, sistemas, servicos e experiéncias que se alinham de forma mais
precisa com as demandas do publico. A Gestdao de Design e as abordagens do
Design de Servigo tém ganhado destaque em um contexto em que o0s servigos
desempenham um papel crucial no crescimento e desempenho de organizagdes.
Neste cenario, as organizagdes, compostas por individuos organizados
hierarquicamente em departamentos, colaboram entre si na busca de objetivos
comuns. O departamento de marketing e comunicagao, por exemplo, atua como um
prestador de servigos internos, atendendo as demandas dos demais setores. No
entanto, com diversos departamentos e demandas de trabalho, surgem desafios
significativos, e a necessidade de se tornar essencial na operagao da atividade da
organizagao e assim poder contribuir diretamente para o resultado da organizagéo.
O presente estudo se propde a investigar o papel do Design de Servigo na gestao do
departamento de marketing e comunicagdo de uma industria de manufatura. Por
meio de uma abordagem qualitativa e exploratéria, foi realizado um estudo de caso,
dividido em duas etapas: revisao tedrica e estudo de caso. Os resultados revelaram
nao apenas a importancia do Design na melhoria dos servigos internos, mas
também sua capacidade de gerar insights para novas agdes e servigos. Este
trabalho contribui para uma compreensdo mais profunda de como a Gestdo de
Design pode ser um mediador eficaz na gestdo de servicos em organizagbes
industriais, oferecendo diretrizes para o diagndstico e aprimoramento dos servigos
do Departamento de Marketing e Comunicagdo, com foco no alinhamento com os
objetivos organizacionais e na valorizagao do desempenho interdepartamental.

Palavras-chave: Marketing; Ergonomia Organizacional; Design de Servi¢o; Design;
Gestao de Design



ABSTRACT

Design emerges as an area of knowledge that places the human being at the
epicenter of its approach, prioritizing the empathetic understanding of users' needs.
This perspective has enabled the development of products, systems, services, and
experiences that more accurately align with the demands of the public. Design
Management and Service Design approaches have gained prominence in a context
where services play a crucial role in the growth and performance of organizations. In
this scenario, organizations, composed of individuals hierarchically organized into
departments, collaborate in the pursuit of common goals. The marketing and
communication department, for example, acts as an internal service provider,
meeting the demands of other sectors. However, with various departments and work
demands, significant challenges arise, highlighting the need to become essential in
the organization's operation and thus contribute directly to the organization's results.
This study aims to investigate the role of Service Design in the management of the
marketing and communication department of a manufacturing industry. Through a
qualitative and exploratory approach, a case study was conducted, divided into two
stages: theoretical review and case study. The results revealed not only the
importance of Design in improving internal services but also its ability to generate
insights for new actions and services. This work contributes to a deeper
understanding of how Design Management can be an effective mediator in the
management of services in industrial organizations, offering guidelines for diagnosing
and improving the services of the Marketing and Communication Department,
focusing on alignment with organizational goals and enhancing interdepartmental
performance.

Keywords: Marketing; Organizational Ergonomics; Service Design; Design; Design
Management.
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1 INTRODUGAO

No capitulo 1 — Introducdo, sera apresentado a contextualizacdo e
problematica do tema central da pesquisa, exposto o questionamento que direcionou
o trabalho, delimitacdo da pesquisa, caracterizagdo geral e p6r fim a estrutura da

dissertacao aqui apresentada.
1.1 CONTEXTUALIZACAO DOS DADOS

E constante a discussdo sobre a maneira que organizacdes devem incorporar
melhores experiéncias, ndo somente com o objetivo de obter o sucesso, mas em um
universo conectado e competitivo, a sobrevivéncia das organizagcbes pode ser
definida por desenhos estratégicos de processos bem definidos. A Gestao de Design
e as ferramentas de Design de Servigo emergem como componentes essenciais na
administracdo moderna, especialmente no contexto de equipes de multidisciplinares.

O marketing, em sua esséncia, € a disciplina que estuda e administra as
relagcbes entre empresas e consumidores. Nos ultimos anos, a integragcdo de
metodologias de Design tem transformado o modo como as campanhas sao criadas
e implementadas. De acordo com a American Marketing Association (2021), o
marketing atual demanda uma abordagem centrada no usuario, algo que ¢é inerente
ao Design de Servigo. Ferramentas de Design, como personas, jornadas do usuario
e prototipagem rapida, tém sido cada vez mais utilizadas para compreender e prever
comportamentos de consumidores, resultando em campanhas mais eficazes e
personalizadas.

Ja a ergonomia organizacional trata da otimizagcao dos sistemas de trabalho
para promover bem-estar e eficiéncia. No contexto de um Departamento de
Marketing e Comunicac&o, a ergonomia vai além do ambiente fisico, englobando
também aspectos psicolégicos e sociais do trabalho. Estudos mostram que um
ambiente de trabalho ergonomicamente otimizado pode melhorar a produtividade e
reduzir o estresse entre os membros da equipe (International Ergonomics
Association, 2000).

A Gestao de Design e o Design de Servigo se destacam como praticas que

visam nao s6 a criacdo de produtos e servicos, mas também a melhoria de
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processos internos e externos dentro das organizag¢des. O Design, enquanto ciéncia,
tem se mostrado cada vez mais relevante no contexto organizacional, especialmente
no que tange a criagdo de melhores experiéncias para as partes interessadas.
Nesse sentido, a Gestdo de Design e o Design de Servico emergem como
ferramentas poderosas para a entrega de servigos de qualidade e a integragao entre
diferentes departamentos. Segundo o DMI (2021), empresas que incorporam Design
estratégico em suas operagbes tendem a superar significativamente seus
concorrentes em termos de crescimento e inovagao.

A integragado da Gestao de Design e das ferramentas de Design de Servigo na
gestdo de equipes de marketing pode trazer multiplos beneficios. Estudos de caso,
como o da IDEO, mostram que a aplicagdo de ferramentas de Design de Servigo
pode melhorar significativamente a coesao da equipe, a criatividade e a eficacia das
campanhas (Brown, 2009). A ergonomia organizacional, por sua vez, assegura que
a equipe opere em um ambiente que maximiza seu bem-estar e produtividade.

Nesse cenario as organizagdes vez mais focadas em alinhar suas praticas e
expectativas com as das partes interessadas. As organizagdes estdo cada vez mais
empenhadas em alinhar suas praticas e expectativas entre diversos departamentos,
visando alcancgar melhores resultados. Esta pesquisa propde examinar e reconhecer
as praticas contemporaneas do Design. Utilizando o conceito de Gestdo do Design e
ferramentas de Design de Servigo, busca-se diagnosticar o servigo prestado pelo
Departamento de Marketing e Comunicagdo. Assim, a pesquisa sera guiada pela
seguinte questdo: Como a Gestao de Design e as ferramentas de Design de
Servigo podem ser aplicadas para diagnosticar o servico de um Departamento

de Marketing e Comunicagao?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Diagnosticar o servigo no Departamento de Marketing e Comunicagao de uma
industria da manufatura, por meio da Gestdo de Design e das ferramentas do Design

de Servigo.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Elaborar o referencial tedrico sobre os temas centrais da pesquisa:
Marketing, Ergonomia Organizacional e Design.

e Mapear e identificar praticas da Gestdo de Design no servigo do
Departamento de Marketing e Comunicacgéo.

e Aplicar ferramentas do Design de Servigo na Gestao de um Departamento
de Marketing e Comunicacgao.

e |dentificar fragilidades e potencialidade do servico do Departamento de
Marketing e Comunicagao.

e Propor acoes.
1.3 MOTIVACAO E JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa aborda temas de interesse interdisciplinar relacionados
ao marketing, a ergonomia organizacional, ao Design, sob as tematicas de Gestao
de Design e Design de Servico. O Design, como area da ciéncia € amplo e
multidisciplinar, integra e articula conhecimentos, equipes, métodos, ferramentas e
processos para a resolugado de problemas, consistindo em um processo centrado
nas pessoas que busca solugdes em diferentes contextos (Best, 2012).

A motivagdo para a realizagdo desta pesquisa surge da observagao das
praticas cotidianas no ambiente de trabalho, especialmente dentro de um
departamento de Marketing e Comunicagédo. A autora, ao exercer uma fungéo de
gestado de pessoas neste ambiente, vivenciou de perto a importéncia da integragéo
entre diferentes departamentos e como a ciéncia do Design se manifesta nas
diversas esferas em que as fungdes sdo desempenhadas. A pratica de Gestao de
Design e Design de Servico demonstrou ser crucial para o desenvolvimento de
solugdes eficazes e inovadoras, promovendo melhores experiéncias para as partes
interessadas e contribuindo para o0 sucesso organizacional em um mundo
competitivo.

O interesse da autora pelo tema foi intensificado pela percep¢ao de que as
organizagdes estdo cada vez mais focadas em alinhar suas praticas e expectativas

com as das partes interessadas. Esta correlacédo entre as organizagbes e suas
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partes interessadas tém se tornado um tema recorrente na academia e no mercado,
refletindo a crescente importancia da criagao de significados compativeis dentro das
organizagdes, conforme destacado por Krippendorff (2006). A autora reconheceu a
necessidade de explorar academicamente as atividades até entdo desenvolvidas no
mercado, percebendo a grandeza do tema e as oportunidades de impacto positivo
no cenario e contexto atuais.

A justificativa para esta pesquisa esta enraizada na relevancia do Design
como ciéncia para a sociedade contemporanea. No contexto organizacional, a
aplicacao de principios de Design para a gestao e servigo revela-se fundamental
para a promocao de inovacdes e melhoria continua das praticas empresariais. O
Design centrado nas pessoas, conforme argumentado por Best (2012), ndo so6
facilita a resolu¢cdo de problemas complexos, mas também promove um ambiente de
trabalho mais integrado e colaborativo.

Além disso, as dimensdes de complexidade, formalizacido e centralizagao das
organizagbes  (Hendrick; Kleiner, 2002)s&o areas que se beneficiam
significativamente da aplicagdo dos principios de Design. A capacidade de navegar
e gerenciar estas dimensdes através de praticas de Design pode resultar em uma
melhor estruturagdo dos sistemas de trabalho, promovendo a eficiéncia
organizacional e a satisfagdo dos colaboradores.

A integragdo entre Marketing, Ergonomia Organizacional e Design,
especialmente nas areas de Gestdo de Design e Design de Servico, € uma
abordagem inovadora e promissora para enfrentar os desafios contemporaneos das
organizagbes. Esta pesquisa pretende contribuir para o corpo de conhecimento
existente, oferecendo insights valiosos e praticas recomendadas para profissionais e
académicos interessados em explorar a intersecdo dessas disciplinas.

Assim, a presente pesquisa n&do apenas responde a uma necessidade
pessoal da autora de aprofundar seu conhecimento académico sobre temas
vivenciados na pratica profissional, mas também visa a fornecer uma contribuigao
significativa para a academia e o mercado, destacando a importancia do Design na
gestdo organizacional e na criagdo de experiéncias alinhadas as expectativas das

partes interessadas.

1.4 ADERENCIA AO PPGDESIGN
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Esta pesquisa se insere na linha de Organizagao e Fatores Humanos de Pés-
Graduacdao em Design (PPGDesign — Mestrado e Doutorado Académicos) da
UDESC, que possui como Area de Concentragdo os "Fatores Humanos no Design",
que considera a agao do Design na relagdo entre os seres humanos e os demais
elementos de um sistema. Que entende que o Design nessa linha é desenvolve e a
otimiza sistemas sociotécnicos, incluindo suas estruturas politicas e processos
organizacionais, na medida em que afetam as interagdes fisicas e cognitivas entre
0s seres humanos e os outros elementos do sistema (PPGDesign Udesc, 2024).

Diante disso, esta pesquisa atende aos propésitos da linha ao utilizar a
Gestao de Design e Design de Servigos na gestdo de um Departamento de
Marketing e Comunicagdo, possibilitando o diagnostico de fragilidades e
potencialidades do servigo por meio de uma abordagem centrada no ser humano.
Por consequéncia, torna-se possivel compreender requisitos para melhorar o servigo

€ por consequéncia propor melhorias para todas as partes interessadas.

1.5 CARACTERIZAGAO GERAL DA PESQUISA

Figura 1 — Sintese da caracterizagao geral e fases da pesquisa
CARACTERIZACAO PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
GERAL DA PESQUISA
FASE 1 REFERENCIAL TEORICO

MARKETING
/_m ERGONOMIA ORGANIZACIONAL
APLICADA DESIGN DE SERVICOS
GESTAO DE DESIGN

J
FASE 2 ESTUDO DE CASO

-

EXPLORATORIA MAPEAR

\

GERAR
REQUISITOS

DIAGNOSTIC
E PROPOR ACAO

Fonte: a autora, 2024.
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Esta pesquisa tem como objetivo implementar o Design para avaliar sua
efetividade e reconhecimento pratico, sendo de natureza aplicada, visando gerar
conhecimentos para solugdo de problemas especificos conforme, Silva e Menezes
(2005). Os objetivos sao exploratorios e descritivos, segundo Gil (2022), Gil (2019)
e Lakatos e Marconi (2022), buscando proporcionar uma visao geral e descrever
caracteristicas de uma populacdo, identificando relacbes entre variaveis. A
abordagem é qualitativa, considerando a subjetividade do sujeito e buscando
compreender os fendmenos relacionados ao reconhecimento das praticas de
Design. Engloba a coleta de dados e sua analise e interpretacdo para desvendar
seus significados, conforme Silva e Menezes (2005) e Lakatos e Marconi (2022). A
Figura 1 ilustra a caracterizagdo geral e fases da pesquisa. Os procedimentos
metodoldgicos desta pesquisa serdo apresentados em duas fases: Fase 1 —
Referencial Teorico; Fase 2 - Estudo de Caso. No Capitulo 3 — Procedimentos

Metodoldégicos, os procedimentos serdo apresentados mais detalhadamente.
1.6 DELIMITACAO DA PESQUISA

Esa pesquisa delimita-se as tematicas relacionadas a Marketing, Ergonomia
Organizacional, Design, Gestao de Design e Design de Servigo.

Delimita-se ao contexto brasileiro. O estudo de caso ocorreu no
Departamento de Marketing e Comunicagdo (DMC) de uma industria fabricante e
distribuidora de produtos e sistemas focados na movimentagdo e gestdo de agua e
combustivel. Com sede nos Estados Unidos, também possui operagcbes em outros
paises e continentes como Europa, Africa e Asia. No Brasil a industria opera com
trés plantas fabril, além de centros de distribuicdo, espalhados por todas as regides
do pais. O escritério central, esta situado na cidade de Joinville em Santa Catarina,
no qual o Departamento de Marketing e Comunicagao (DMC) do Brasil desempenha
suas atividades. O departamento possui uma ampla lista de responsabilidades, o
presente artigo tera como objetivo analisar apenas o servigo prestados na
responsabilidade projetos produtos fabricados internamente.

Para a delimitar o Estudo de Caso foram considerados na pesquisa

trabalhadores envolvidos com o Departamento de Marketing e Comunicagdo (DMC)
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entre a realizagdo dessa pesquisa que ocorreu de 2022 a 2024. A figura 2 ilustra a

abrangéncia dessa pesquisa.

—E)

Marketing

Ergonomia
Organizacional

Design de Servigo

Gestao de Design

-

Figura 2 — Delimitagcdo da pesquisa

—CEID

Departamento de
Marketing e
Comunicacdo em
uma indistria
(Brasil)

POPULACIONAL

o~

1)

Trabalhadores
envolvidos com o
Departamento de

Marketing e
Comunicacao

-

Fonte: a autora, 2024

1.7 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

TEMPORAL

ac: |

2022 a 2024

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos: 1 Introducdo; 2

Referencial Teobrico;

3 Procedimentos Metodoldgicos;

Resultados; 5 Conclusdes, conforme ilustra a figura 3.

4 Apresentacdo dos

e Capitulo 1 — Introdugcdo: apresenta a contextualizacdo e problematica,

objetivos, motivacédo e justificativa, aderéncia ao PPGDESIGN da UDESC,

delimitagdo da pesquisa, sua caracterizagao geral e estrutura da dissertagao.

e Capitulo 2 - Referencial Tedrico: apresenta os fundamentos teéricos sobre

os temas centrais da pesquisa sendo Marketing, Ergonomia Organizacional,

Design de Servigo e Gestao de Design.

e Capitulo 3 - Procedimentos Metodoldgicos: dividido em duas fases, sendo

a fase 1 o referencial tedrico e a fase 2 o estudo de caso, apresenta a linha do

tempo da pesquisa, a organizagado das fases e etapas da pesquisa e cada

procedimento técnico utilizado.

e Capitulo 4 — Apresentacido dos Resultados: compreende aos resultados da

pesquisa aqui apresentada
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e Capitulo 5 - Conclusdes: engloba as consideragdes finais da dissertagao,
referente aos seus objetivos, delimitagdes, procedimentos metodoldgicos,
resultados, futuras discussbes e estudos e as compreensdes da

pesquisadora.

Ao final deste documento estdo as referéncias, apéndices e anexos utilizados

nessa pesquisa.
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Figura 3 — Estrutura da pesquisa

CAPITULO 01 - INTRODUGAO

1.1 Contextualizacao e Problematica
1.2 Objetivos

1.3 Motivacdo e Justificativa

1.4 Aderéncia ac Programa

1.5 Caracterizagéo Geral da Pesquisa
1.6 Delimitacéo da pesquisa

1.7 Estrutura da dissertacdo

k )

CAPITULO 02 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

2.2 Ergonomia Organizacional
2.3 Design

2.3.1Design de Servico

2.3.2 Gestdo de Design

CAPITULO 03 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Fase 1 - Referencial Teérico
3.2 Fase 2 - Estudo de Caso
?

CAPITULO 04 - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 5intese Referencial Teérico
4,2 Estudo de Caso
?

CAPITULO 05 - CONCLUSAO

Fonte: a autora, 2024.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo 2 — Referencial Tedrico, apresenta nas se¢des os temas centrais
abordados na pesquisa sendo: Secdo 2.1 Marketing; Seg¢do 2.2 Ergonomia
Organizacional; Segédo 2.3 Design sob as tematicas Gestdo de Design e Design de
Servigo. Ao final é apresentada uma sintese geral, que faz a correlagéo entre temas

da pesquisa (Secgéao 2.4).

2.1 MARKETING

Formal e informalmente, as pessoas e as organizagbes se envolvem num
vasto numero de atividades que podemos chamar de Marketing (Kotler; Keller,
2016). Mas o que é Marketing? Para essa pergunta algumas definicbes ser&o
apresentadas.

A AMA - American Marketing Association (2017), definiu Marketing como:

Atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros
e sociedade em geral. Kotler em 1986 apresenta a seguinte definigéo:

Kotler (1986) apresenta a seguinte definigdo: “Marketing é a tarefa de
organizar ofertas lucrativas e que satisfagam as necessidades dos compradores-
alvo”. O Marketing trata de identificar e atender as necessidades humanas e sociais.
Uma das definicbes mais curtas de Marketing é “atender as necessidades de
maneira lucrativa” (Kotler; Keller, 2016). Um processo social em que, por meio do
desenvolvimento, da oferta e da livre negociagdo, as pessoas adquirem os produtos
ou servicos de que necessitam (Stecca; Avila, 2015).

Ainda pode ser entendido como a definicdo e o conhecimento de determinado
produto ou servico e a forma como eles sao elaborados e colocados no mercado
(Yanaze, 2021). Também é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que precisam e desejam através da criagao, oferta e troca gratuita de produtos e
servigos de valor com outros (Kotler; Keller, 2016). Como objetivo o Marketing busca
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigo se adapte a ele

e se venda sozinho (Drucker, 1986). E possivel considerar Marketing, como um
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processo organizado e dirigido a fim de conquistar seu publico e contribuir para o
sucesso da organizagao. ldealmente, o Marketing deve resultar em um cliente pronto
para comprar (Drucker, 1986). Assim, o Marketing acaba sendo um planejamento
adequado da relagéo produto-mercado (Yanaze, 2021). O Marketing esteve desde o
inicio da organizagcao das pessoas, iniciando na era da simples troca e evoluindo
para o Marketing contemporaneo. Surgiu efetivamente nos anos de 1970
(Stecca; Avila, 2015). Com a evolugdo de mercados e o crescimento de consumo,
algumas empresas comegaram a perder controle da qualidade do que prometiam.
Foi assim que o Marketing surgiu como conceito, voltado para o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, em que a preocupagao central é
estabelecer compromissos e relacionamentos de longo prazo e as vendas como
uma consequéncia natural de um Marketing bem aplicado. Esse conceito € valido
até os dias atuais (Kuazaqui; Haddad; Marangoni, 2019). As figuras 4, 5 e 6

exploram a histéria do Marketing ao longo dos anos.
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Figura 4 — Histéria do Marketing da simples troca a forga do comércio

SIMPLES TROCA .

O homem comeca ter necessidades e descobre que possui potencial para
conseguir predutes, extraindo-os da natureza. Os seres humanos
passaram a compartilhar os frutos de suas atividades e a trocar
produtos excedentes. Fase da histéria econémica conhecida como
comunismo primitive ou simples troca.

L]

O homem se estabelece em locais estratégicos entre produtores e
consumidores, e montando pequenas infraestruturas para pessibilitar a

exposi¢do e a troca de produtos diversos. A moeda surge como base da
troca.

COMERCIO PRIMITIVO —

e dll REVOLUGCAO COMERCIAL .

Iniciou com as Grandes Navegagdes no século XV e se prolongou até o
inicio da industrializa¢éo, no século XVIII.

r . REVOLUGCAO INDUSTRIAL

Com o acimulo de moeda, o consume aumentou, o ser humano passa a
consumir mais do que o necessdrio para sua sobrevivéncia. Essa fase se
caracterizou, pela migragéio do homem do campo para as cidades.

e FORCA DO COMERCIO i

Marcada pela figura do vendedor ambulante, que levava produtos a
cidades menores, o comerciante, quando se permitia ser criativo, vendia
em grande escala e passava a ter poder na negociagio com os
fabricantes.

Fonte: elaborada pela autora com conceitos de YANAZE, 2021& Stecca; Avila, 2015
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Figura 5 — Histdria do Marketing do Fordismo e consumo em massa ao fim de uma era

* FORDISMO E CONSUMO DE MASSA

Os principios tayloristas (divisdo do trabalho intelectual e manual -
pesquisa e desenvolvimento, engenharia e orga-nizagde racional do
trabalho em substituicGo da execugiio desqualificada) foram aliados pelo
fordismo ac pressuposto de um know-how coletivo.

il CRACK DA BOLSA DE NOVA YORK .

1929, resultou no excesso de produgdo e de oferta. O conhecimento
pleno do mercade se tornou fundamental; Marcado pela unido de
setores da atividade produtiva por meio de associagdes e cooperativas;
Através de Hollywood, o rock and roll, a cal¢a jeans, o hot dog, o
hambirguer, a Coca-Cola, os carros e os cigarros norte-ameri-canos, e
principalmente hdbitos de consumo foram disseminados.

, o FIM DE UMA ERA ]
4

— Crise do bem-estar social

e

Na década de 1960, o sistema fordista de produgéo entra em crise.
Producio desequilibrada em relagGo @ capacidade de aquisicio dos
mercados —+ Crise da organizagéo do trabalho — Crise de investimento

Fonte: elaborada pela autora com conceitos de YANAZE, 2021& Stecca; Avila, 2015
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CONSUMIDOR E PROCESS0 DE COMPRA

O pés-guerra fez com
que houvesse o
crescimento das
empresas e aumento da

produgdo. Surgiu um
novo tipo de
consumidor, mais

exigente, imediatista e
com disposigiio de
aproveitar melhor a
vida por meio do
consumo de produtos e
servigos diferenciados.

Dos market studies para o
marketing

A expressdo murket studies foi
trocada palavra
marketing, ]u o do termo
murket (mercado) com o sufixo
ing”, indicando que tudo que
pugesse ser relacionado ao
mercado estaria contido na
palavra, podendo ser
pesquisa, desenvolvimento de
novos produtos, geréncia de
produtos, logistica de vendas,

Os 4 Ps de Jerome
McCarthy

No inicio da década de
1960, Jerome McCarthy
formulou o conceito dos
4 Ps para caracterizar
© mix, ou composto de
murketlng prudu:t
(produto), price
(pre jn) place (lugar de
ven e promotion
[prumu;nu}.
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Figura 6 — Historia do Marketing do consumidor e processo de compra ao surgimento da internet

precificagdo, controle de
vendas, propaganda e
diversos outros aspectos.

SURGIMENTO DA INTERNET

A década de 1990 é marcada pelo crescente presenca da tecnologia na

vida das pessoas e das empresas. No inicio a internet servia como um
catdlogo, um depositério de conteido. Com o uso os consumidores
passaram a experimentar cada vez mais a facilidade promovida pela
internet. Nos anos 2000 o grande marco foi a popularizacdo das redes
sociais.

Fonte: elaborada pela autora com conceitos de YANAZE, 2021& Stecca; Avila, 2015

Com o passar das décadas o Marketing evoluiu para o conceito Marketing

3.0, no qual pessoas nao sao simplesmente consumidoras
(Kuazaqui; Haddad; Marangoni, 2019). Acredita-se que os consumidores sao seres
humanos completos cujas outras necessidades e esperangas nunca devem ser
negligenciadas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010). Com a abertura dos mercados
internacionais, as organizagbes viram a necessidade de manter sua posi¢cao
competitiva e niveis de crescimento, buscaram entdo novas formas de fazer
negocio, a utilizacdo de transacgdes eletronicas iniciou na década de 1980 com o
Electronic Data Interchange - EDI, essa movimentagdo rumo ao mundo digital foi se
ampliando, influenciando praticamente todos os segmentos econémicos, evoluindo o

conceito de Marketing para 4.0 (Kuazaqui; Haddad; Marangoni, 2019).
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Nos tempos atuais, ao abordar o tema Marketing, falamos sobre estratégia e
planos. Estamos pensando nas estratégias implementadas por uma empresa para a
colocacdo de determinado produto ou servigo no mercado, com o objetivo de
atender e satisfazer as demandas e as necessidades de seu publico-alvo (Yanaze,
2021). O bom Marketing €& hoje cada vez mais vital e radicalmente
novo (Kotler; Keller, 2016). O Marketing e o Design compartiiham um objetivo
central: compreender os desejos e necessidades do consumidor. Ambas as
disciplinas buscam insights profundos sobre o comportamento e as preferéncias dos
clientes, a fim de criar produtos, servicos e campanhas que ressoem com seu
publico-alvo. O Marketing moderno enfatiza a orientagdo para o cliente, exigindo
esforcos coordenados de todos os departamentos da empresa para oferecer a
satisfagéo ao cliente como objetivo de lucro de longo prazo (Mozota et al., 2011).

Para Kotler (2021) Marketing € um jogo de aprendizagem, no qual a pessoa
toma uma decisdo baseada no conhecimento previamente adquirido pelos
resultados obtidos em outras experiéncias.

O Marketing possui alguns conceitos basicos, sao eles necessidades, desejos
e demandas. As necessidades sado os requisitos humanos basicos, como ar, comida,
agua, roupas e abrigo. Essas necessidades tornam-se desejos quando direcionadas
a objetos especificos que possam satisfazer a necessidade, gerando assim uma

demanda (Kotler; Keller, 2016), ilustrados pela figura 7.

Figura 7 — Conceitos Basicos do Marketing

Lol ©
@J ﬂﬁ

Fonte: elaborada pela autora com conceitos Kotler e Keller, 2016.
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O Marketing envolve a entrega de valor para o cliente, e quando se aborda o
termo valor na area de Marketing néo significa apenas o prego a pagar pelo produto,
mas também o beneficio que esse produto ou servigo proporciona a quem compra
(Stecca; Avila, 2015). Sendo o processo de combinar as necessidades do cliente
com bens e servigos que satisfagam a seus desejos (Mozota et al., 2011). Sempre
havera, pode-se presumir, necessidade de alguma venda, mas o objetivo do
Marketing € conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigo se
adapte a ele e se venda sozinho. Idealmente, o Marketing deve resultar em um
cliente pronto para comprar. Tudo o que sera necessario entdo é disponibilizar o
produto ou servigo (Kotler; Keller, 2016).

O Marketing é a fungdo distintiva e unica do negdcio. Uma empresa se
diferencia de todas as outras organizagdes humanas pelo fato de comercializar um
produto ou servigo (Drucker, 1986), sendo um processo que considera e gerencia o
modo como as organizagbes geram valor para o cliente: como identificam,
antecipam e satisfazem lucrativamente os desejos e as necessidades dos clientes
mediante ofertas desejaveis de bens, servicos e experiéncias (Best, 2012). Esse
processo pode ser visto de diferentes maneiras:

Marketing como processo de troca. O Design pode auxiliar a troca pela qual
duas ou mais partes dao algo de valor - um produto, um servigo ou uma ideia - umas
as outras a fim de satisfazer as necessidades percebidas de cada uma. O designer
trabalha para identificar essas necessidades ou modificar as percepc¢des de valor
dos consumidores.

Marketing como ligagdo. As trocas sao vitais para o preenchimento das
lacunas que existem naturalmente entre produtores e consumidores. O designer
trabalha para diminuir lacunas espaciais e perceptuais no mercado.

Marketing como fungao. O designer trabalha com Marketing nas operagdes de
logistica e distribuicao.

Marketing como criador de utilidade. Produgdo, Marketing e Design sao
conjuntamente responsaveis pela criagdo e atribuicdo de "utilidade a forma" e
representam um papel fundamental no direcionamento de formato, tamanho,
qualidade e atributos dos produtos - o produto central, o produto estendido e o

produto-marca (Mozota et al., 2011).
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Jerome McCarthy, no inicio dos anos 1960, propbs a ferramenta quatro Ps
que tem como objetivo de definir Mix de Marketing, os quatro componentes sao

chamados de 4Ps sendo: produto, prego, praga e promogao (Kotler, 2021). A Figura
8 apresenta os quatro componentes do Mix de Marketing.

Figura 8 — Quatro Componentes do Mix de Marketing

| MARKETING |

PRODUTO

Fonte: elaborada pela autora com base em Kotler (2021).

Contudo, dada a amplitude, complexidade e riqueza do Marketing — novos Ps
se tornaram necessarios, aplicando-se, a todas as areas dentro das organizagdes

(Kotler; Keller, 2016). A Figura 9 demonstra a evolugao da Gestao de Marketing.
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Figura 9 — Evolucdo da Gestado de Marketing

Mix de Marketing
4Ps

Gestdo de Marketing
Moderna
4Ps

PRODUTO PESSOAS
PRACA PROCESSOS
PROMOCAO PROGRAMAS
PRECO DESEMPENHO

Fonte: elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2016).

Para compreender como o Marketing opera de maneira integrada e eficiente,
€ essencial analisar os fluxos de troca descritos por Kotler e Keller (2016) como
Sistema de Marketing. Esses autores dividem o sistema em quatro fluxos
interconectados que ilustram a complexidade e a dindmica das transagdes no
mercado. De acordo com eles, os vendedores enviam bens, servicos e
comunicacdes ao mercado, recebendo em troca dinheiro e informacdes, como
atitudes dos clientes e dados de vendas. Esse processo € representado por dois
circuitos: o interno, que mostra a troca direta de dinheiro por bens e servigos, € o
externo, que evidencia a troca de informacgdes. A figura 10 exemplifica visualmente
como esses fluxos se articulam, destacando o funcionamento do sistema de

marketing.
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Figura 10 — Sistema de Marketing

COMUNICACAO

BENS E SERVICOS

| BENS E SERVICOS
r—)

INDUSTRIA
uma colecao
de vendedores

MERCADO
uma colecao de
compradores

@
i J

Fonte: elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2016).

Dentro do Sistema de Marketing, a Comunicacdo é o meio pelo qual a
empresa estabelece um didlogo e construir relacionamentos com os consumidores,
permitindo que as empresas conectem suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sentimentos e coisas, contribuindo para o valor da
marca, impulsionar as vendas e até mesmo afetar o valor para os acionistas
(Kotler; Keller, 2016). A comunicagao esta presente em todo sistema de Marketing
(Yanaze, 2021).

Para alcangar um plano de comunicagéo eficaz e alinhado aos objetivos da
organizacgéao, Kotler e Keller (2016) apresentam oito passos fundamentais no
desenvolvimento da comunicacido. Estes passos comeg¢am pela identificacdo do
publico-alvo, passando pela definicdo dos objetivos, desenho das comunicagoes,
selecdo dos canais de comunicacdo e estabelecimento do orcamento total de
comunicagdes de marketing. Cada um desses passos € essencial para garantir que
a comunicagado da organizagdo nao so atinja seu publico de forma eficiente, mas
também contribua para o cumprimento dos objetivos estratégicos da organizagao.
Dessa forma, a aplicagédo rigorosa desses oito passos pode representar a chave
para o0 sucesso nas estratégias de marketing e comunicagéo, representados pela
Figura 11.
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Figura 11 — Passos para o desenvolvimento efetivo da Comunicagéo

Fonte: elaborada pela autora com conceitos de Kotler e Keller (2016).
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O Marketing também é uma fungdo gerencial que abrange os inputs'e
throughputs?. das organizagdes para produzir outputs®.adequados & manutengdo do
equilibrio desejado entre seus potenciais, suas necessidades e expectativas e os
potenciais dos segmentos de mercado almejados (Yanaze, 2021). A Gestado de
Marketing ocorre quando pelo menos uma das partes de uma troca potencial pensa
sobre os meios de obter as respostas desejadas de outras partes (Kotler; Keller,
2016). Compreendida como o processo de planejamento, execug¢ao e controle das
estratégias e taticas de Marketing, visa a otimizar os resultados para os clientes e os
stakeholders da empresa (Machline et al., 2011).

Kotler (2021) acredita que as organizagbes que sao eficazes no Marketing,
sao as que desenvolvem e aplicam procedimentos solidos de avaliagédo e controle
sendo que dois procedimentos sao particularmente importantes: 1. Avaliar e
interpretar os resultados atuais e realizar agdes corretivas; 2. Auditar a eficacia do
Marketing e desenvolver um plano para melhorar os componentes fracos, porém
importantes.

Ao mesmo tempo que procura focar suas agdes no mercado, o Marketing,
como forma de gestdo empresarial, pressupdée um compromisso de investimentos
internos e externos e a previsdo de seu consequente retorno (Yanaze, 2021), sendo
um processo de planejamento, execugao e controle das estratégias e taticas, que
engloba responsabilidades estratégicas e operacionais (Machline et
al., 2011). Assim, a Gestdo de Marketing como: "A arte e a ciéncia de escolher
mercados-alvo e de obter, manter e aumentar clientes através da criagao, entrega e
comunicagao de valor superior para o cliente (Kotler; Keller, 2016)".

Para Kotler (2021) uma organizagao necessita preparar planos de Marketing.

7

O planejamento de Marketing € o meio de realizagdo da responsabilidade

'Input, em inglés, quer dizer “aquilo que se coloca para dentro”. - Organizar-se em funcdo de seus
fornecedores e de suas fontes de informagao para obter os recursos necessarios a sua operagao:
capital, colaboradores, infraestrutura, equipamentos, insumos, matéria-prima, informagcdes e
tecnologia, que denominamos em nosso modelo inputs (Yanaze, 2021).

2Throughputs em inglés, quer dizer “o que se produz por intermédio de, por meio de”. Organizar-se
estrutural, funcional e operacionalmente, a fim de cumprir sua finalidade, por meio de processos,
sistemas, politicas, cultura e clima organizacional, logistica (Yanaze, 2021).

3Qutput em inglés, quer dizer “o que sai, o resultado, o produto”. Organizar-se, em fungdo do que vai
oferecer ao mercado consumidor (os 4 Ps), que em nosso modelo chamaremos de outputs: Produto,
Preco, Distribuicdo e Comunicagao (Yanaze, 2021).
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estratégica do gerente de Marketing (Machline et al., 2011). Kotler (2021)
apresenta os seis tipos de plano de Marketing, sendo:
e Planos de Marketing da marca - todos os anos, um plano de Marketing
estratégico e anual.
e Planos de Marketing da categoria de produto, gerentes de categoria
definirdo algumas proposi¢cdes, previsbes e metas para orientar esse
planejamento. Depois que os planos da marca sédo preparados e aceitos, eles
sdo agregados ao plano geral da categoria de produto.
e Planos de novos produtos. Cada novo produto ou nova marca requer um
plano detalhado de desenvolvimento e langamento.
e Planos de segmento de mercado. Se o produto, ou a marca for vendido
para segmentos de mercado separados, sera preparado um plano para cada
segmento.
e Planos geograficos de mercado. Sao preparados planos de Marketing para
cada pais, regiao, cidade e, até mesmo, bairro.
e Planos do cliente. planos separados para cada cliente avaliado.

A gestéo eficaz de um Departamento de Marketing é crucial para o sucesso
sustentavel de qualquer empresa. A medida que uma organizacdo se expande, é
imperativo que a estrutura desse departamento seja constantemente reavaliada e
revisada para atender as novas demandas e desafios do mercado. Conforme
destacado por Whitler e Metrick (2023), a adaptabilidade e a evolugédo continua séo
componentes essenciais para manter a relevancia e a eficiéncia das estratégias de
marketing. Este processo de reavaliagdo ndo sO garante que os objetivos do
departamento estejam alinhados com a visdo geral da empresa, mas também
promove a inovagado e a competitividade em um ambiente de negdcios dinamico e
em constante mudanga. Essa necessidade de adaptagao € especialmente evidente
em empresas que vendem equipamentos pesados, onde as funcbes do
departamento de marketing variam significativamente dependendo se a venda é
unica ou de reposicdo. Segundo Kotler (2021), nessas empresas, as principais
responsabilidades do departamento de marketing incluem desenvolver:

e Boas estratégias de segmentagdo, identificagdo de publico-alvo e

posicionamento.
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e Bons programas de comunicacdo de Marketing para revendedores e
usuarios finais.
e Bons programas de feedback ao revendedor e ao cliente, para saber se os

objetivos estdo sendo alcangados.

A compreensao profunda das necessidades e dos desejos do seu publico é
um principio fundamental tanto no Design quanto no Marketing. Em teoria, essas
duas disciplinas compartilham a mesma mentalidade de desenvolvimento, focando
na analise dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Esse
enfoque é essencial para estabelecer relagdes saudaveis e duradouras com o0s
clientes, garantindo que os produtos e servigos oferecidos atendam as suas
expectativas e necessidades de maneira eficaz (Mozota et al., 2011).

O valor do Marketing se estende a sociedade como um todo. Ajudou a
introduzir produtos novos ou melhorados que facilitam ou enriquecem a vida das
pessoas. O Marketing bem-sucedido cria procura por produtos e servigos, o que, por
sua vez, cria empregos. Ao contribuir para os resultados financeiros, o Marketing
bem-sucedido também permite que as empresas se envolvam mais plenamente em
atividades socialmente responsaveis (Kotler; Keller, 2016). O marketing ndo € uma
funcdo isolada dentro da empresa, mas um principio orientador € uma cultura de
consciéncia que deve permear todos os stakeholders e colaboradores (Yanaze,
2021).

2.2 ERGONOMIA ORGANIZACIONAL

Ergonomia pode ser considera um vasto estudo, com diversas defini¢coes.
Todas procuram ressaltar o carater interdisciplinar e o objeto de seu estudo, que € a
interacdo entre o homem e o trabalho, no sistema homem-maquina-ambiente (lIDA,
2005).

Algumas associagdes e 6rgaos definiram ergonomia ao longo dos anos. A
International Ergonomics Association (2000)*, adotou a definicdo de ergonomia e

fatores humano, conceituando o tema como:

4Associacao internacional que elabora a ciéncia e a pratica dos Fatores Humanos/Ergonomia (HFE).
Disponivel em https://iea.cc/. Acessado em 20 de nov. 2022
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Disciplina cientifica preocupada com a compreensdo das interagdes entre
os seres humanos e outros elementos de um sistema, e a profissdo que
aplica teoria, principios, dados e métodos para projetar em para otimizar o
bem-estar humano e o desempenho geral do sistema.

No Brasil, a ABERGO - Associagdo Brasileira de Ergonomia

(2022)% apresenta a seguinte definigdo:

Entende-se por Ergonomia o estudo das interacbes das pessoas com a
tecnologia, a organizagao e o ambiente, objetivando intervengdes e projetos
que visem melhorar, de forma integrada e nao-dissociada, a seguranga, o
conforto, o bem-estar e a eficacia das atividades humanas.

Consideramos que ergonomia e fatores humanos significam a mesma coisa,
ambos termos podem ser mais utilizados em determinados contextos ou setores. Por
exemplo, a “ergonomia” tende a ser mais utilizada em relagéo aos escritérios e os
“fatores humanos” nos setores da saude, da defesa e da energia (Chartered Institute
of Ergonomics & Human Factors - Ciehf'S, 2022).

A ergonomia se constituiu a partir do projeto de construir conhecimentos
sobre o ser humano em atividade (Falzon, 2015). A palavra ergonomia — “a ciéncia
do trabalho” — é derivada do grego ergon (trabalho) e nomos(leis) (International
Ergonomics Association, 2000), sendo o estudo da adaptacdo do trabalho ao
homem, das interfaces do sistema de trabalho, no qual ocorrem trocas de
informagcdes e energias entre o homem, maquina e ambiente, resultando na
realizac&o do trabalho (lida, 2021). Surge como um dos fatores mais importantes na
reducdo dos erros operacionais, para reduzir acidente (Dul; Weerdmeester, 2012).
Alguns autores como lida (2021), Masculo et al. (2011), Falzon (2015), Abrahao et
al. (2009) apresentam que o nascimento da ergonomia data da pré-histéria, quando
o homem iniciou a construgcdo de suas ferramentas de trabalho. Pode-se dizer que a
ergonomia ja nasceu com caracteristicas de aplicagdo (Abrah&do et al., 2009). A

figura 12 explora a histéria da Ergonomia ao longo dos anos.

5A ABERGO - Associagado Brasileira de Ergonomia, foi fundada em 1983. E uma associagdo sem fins
lucrativos, cujo objetivo é contribuir para o avango da ciéncia e da pratica da ergonomia, assim como,
ampliar a sua divulgagéao, estudando as interagdes das pessoas com a tecnologia, a organizagéo e o
ambiente, considerando as suas necessidades, habilidades e limitagbes. Disponivel em:
https://www.abergo.org.br/sobre. Acessado em 20 de nov. 2022
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Figura 12 — Histéria da Ergonomia
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de lida (2021); Abrahao et al. (2009)

e Paschoarelli e Menezes (2010).
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Nos primordios de sua histéria a ergonomia preocupou em desenvolver
pesquisas e projetos voltados para a aplicagdo de conhecimentos ja disponiveis em
fisiologia e psicologia e para o estudo do dimensionamento humano, custo
energeético, visando a concepgao e definigdo de controles, painéis, arranjo do espago
fisico e dos ambientes de trabalho (Abrahdo et al., 2009). Visou compreender a
realidade da atividade de trabalho sem juizos de valor ou suposi¢cbes pessoais
acerca do modo como acontecem (Masculo ef al., 2011). Com o passar dos anos, a
ergonomia foi se adaptando as mudangas, atualmente ha um respeito maior as
individualidades, necessidades do trabalhador e normas de grupo. Na medida do
possivel, procura-se envolver os proéprios trabalhadores nas decisbes sobre seu
trabalho (lida, 2021). Hoje a ergonomia € difundida em todo o mundo e & um fator de
grande demanda em projetos de produtos, ferramentas e sistemas
(Paschoarelli; Menezes, 2010).

O objetivo da ergonomia é elaborar, com a colaboragdo das diversas
disciplinas cientificas que a compdem, um corpo de conhecimentos que, numa
perspectiva de aplicacdo, deve ter como finalidade uma melhor adaptagcdo ao
homem dos meios tecnoldgicos de producao e dos ambientes de trabalho e de vida
(Falzon, 2015). Estuda os diversos fatores que influem no desempenho do sistema
produtivo e procura reduzir as suas consequéncias nocivas sobre o trabalhador
(lida, 2021). E compreendida como uma disciplina que tem como objetivo
transformar o trabalho, em suas diferentes dimensbées, adaptando-o as
caracteristicas e aos limites do ser humano (Abrahao et al., 2009). Procura reduzir a
fadiga, estresse, erros e acidentes, proporcionando seguranga, satisfagao e saude
aos trabalhadores, durante o seu relacionamento com esse sistema
produtivo (lida, 2021), visando eliminar ou limitar os efeitos indesejaveis afetando o
operador ou a tarefa (Falzon, 2015). Por fim, a ergonomia pode contribuir para a
prevencdo de falhas, e solucionar muitos problemas sociais relacionados com
saude, segurancga, conforto e eficiéncia, acidentes podem ser causados por falhas
humanos (Dul; Weerdmeester, 2012), ilustrada pela figura 13.
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Figura 13 — Ergonomia, conceitos e abordagens
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de lida (2021); Abrah&o et al. (2009); Falzon

(2015); Dul e Weerdmeester (2012); International Ergonomics Association (2000).

Ao desenvolvermos uma acdo ergondmica, buscamos elementos que nos
permitam transformar o trabalho, e, produzir conhecimentos (Abrahao et al., 2009).
O trabalho aqui tem uma acepgéao bastante ampla, abrangendo n&o apenas aqueles
executados com maquinas e equipamentos, utilizados para transformar os materiais,
mas também toda a situagdo em que ocorre o relacionamento entre o homem e uma
atividade produtiva (lida, 2021). E comum que as agbes ergondémicas estejam
voltadas para setores particulares da economia ou para setores de aplicagao
especificos. Esses ultimos caracterizam-se por sua constante mutagcdo, com a
criacdo de novos setores de aplicagcdo ou o aperfeicoamento de outros mais antigos

(Abrahéo et al., 2009), demonstrada pela figura 14.
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Figura 14 — Diversos fatores que influenciam no sistema produtivo
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de lida (2021).

Numa situacao ideal, a ergonomia deve ser aplicada desde as etapas iniciais
do projeto de uma maquina, sistema, ambiente ou local de trabalho. Estas devem
sempre incluir o ser humano como um de seus componentes. Assim, as
caracteristicas desse operador devem ser consideradas conjuntamente com as
caracteristicas ou restricbes das partes mecanicas, sistémicas ou ambientais, para
se ajustarem mutuamente umas as outras (lida, 2021). Aqui se faz necessario a
definicdo do sistema de trabalho, tarefa e atividade, para isso sera utilizado a

referéncia de Abrahao et al. (2009) que aborda que o trabalho é determinado, por
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um lado, pelas caracteristicas dos trabalhadores e, por outro, pelas regras de

funcionamento da empresa e o contexto das acdes. Por sua vez é perpassado pelo

status dos trabalhadores e pelo seu salario, objeto de negociagéo via contrato. Nele,

a dimensao prescrita € detalhada e a real resulta de um compromisso entre os

objetivos da produgdo, suas caracteristicas e o reconhecimento social, gerando um

resultado positivo e/ou negativo para a produgao e para a saude, conforme ilustra

figura 15.
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Figura 15 — Situagéo de trabalho
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Abrahao et al. (2009).

No seu sentido classico, a tarefa é entendida como um conjunto de

prescricdes, com

relacdo aquilo que o

trabalhador

deve fazer, segundo

determinadas normas e padrées de quantidade/qualidade e por meio de
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equipamentos e ferramentas especificas. A tarefa, da mesma forma, abrange as
condicdes de trabalho, pois elas influenciam as possibilidades de agcdo. O conceito
de Atividade, fio condutor da analise ergondmica, pode ser compreendido sob
diferentes dimensoes:
1. O que o ser humano faz constitui suas ac¢des, suas decisdes para atingir os
objetivos definidos na tarefa ou redefinidos de acordo com o real;
2. A forma como o ser humano usa de si para atingir os objetivos. Essa
dimensao contempla o funcionamento muscular, a producdo e troca de
energia, o funcionamento do sistema nervoso, € a dimensédo psiquica do
trabalho;
3. A atividade pode ser analisada também a partir das estratégias operatérias
adotadas pelo trabalhador para cumprir as metas com as condi¢cdes

fornecidas (Abrahao et al., 2009), conforme ilustra figura 16.

Figura 16 — Defini¢do de tarefa e atividade
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de Abrahao et al. (2009).

A tarefa que permite a atividade, sendo assim para toda atividade ha uma

tarefa mais ou menos predefinida. E possivel assumir que a tarefa e a atividade
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como aspectos distintos, mas complementares com relacdo ao fendbmeno do
trabalhar. A dindmica propria as acdes dos trabalhadores modifica as tarefas, mas
estas também s&o modificadas pelos fendmenos mais diversos (Abrahdo et
al., 2009), ilustrado pela figura 17.

Figura 17 — Contexto da atividade
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Abrahao et al. (2009).

A maioria das pessoas costuma trabalhar melhor quando ha objetivos
claramente estabelecidos, em termos de quantidade, qualidade e prazo, dessa
maneira, sentem-se desafiadas para que essas metas sejam
alcangadas (lida, 2021). Considerar tarefa e atividade pode ser mais util para
entender ndo somente os problemas, mas, também, as solugbes ja encontradas
pelas pessoas e favorecer a sua construgdo. Portanto, na agdo ergonémica €
importante identificar quem s&o as pessoas que realizam esta atividade para poder
identificar se o nivel de compatibilidade entre suas capacidades e limites foram

contemplados na definigado das tarefas (Abrahao et al., 2009).
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A ergonomia foi se desenvolvendo, adotando como referéncia a nogao de
variabilidade, a distingao entre tarefa e atividade e a regulagdo das agdes associada
ao reconhecimento da competéncia dos trabalhadores (Abrah&o et al., 2009). Nao
abrange somente o ambiente fisico, os aspectos organizacionais sdo parte da area
de conhecimento (lida, 2021). Trata-se de uma disciplina orientada para uma
abordagem sistémica de aspectos da atividade humana, no qual aspectos fisicos,
cognitivos, sociais, organizacionais, do ambiente de trabalho, entre outros s&o
necessarios (Abrahdo et al., 2009). Os dominios da Ergonomia foram definidos de
pela International Ergonomics Association (2000) sendo:

e Ergonomia Fisica — Ocupa-se das caracteristicas da anatomia humana,
antropometria, fisiologia e biomecanica, relacionados com a atividade fisica.
Os topicos relevantes incluem a postura no trabalho no manuseio de
materiais, movimentos  repetitivos,  disturbios = musculoesqueléticos
relacionados ao trabalho, projeto de postos de trabalho, seguranca e saude
do trabalhador.
e Ergonomia Cognitiva — Ocupa-se dos processos mentais, como a
percepcdo, memoria, raciocinio e resposta motora, relacionados com as
interacbes entre as pessoas e outros elementos de um sistema. Os topicos
relevantes incluem a carga mental, tomada de decisbes, desempenho
qualificado, interacdo homem-computador, confiabilidade humana, estresse
no trabalho e treinamento, pois estes podem estar relacionados ao Design do
sistema humano.

e Ergonomia Organizacional — Ocupa-se da otimizagcdo dos sistemas

sociotécnicos, abrangendo as estruturas organizacionais, politicas e

processos. Os topicos relevantes incluem comunicagdes, gestdo de recursos,

concepgao do trabalho, concepg¢ao dos horarios de trabalho, trabalho em
equipe, concepgao participativa, ergonomia comunitaria, trabalho cooperativo,
novos paradigmas de trabalho, organizagdes virtuais, teletrabalho e gestdo da
qualidade, projeto de trabalho, programagéo do trabalho em grupo, projeto
participativo, trabalho cooperativo, cultura organizacional, organizagdes em

rede, teletrabalho e gestao da qualidade.
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Na década de 1980 o campo a ergonomia se ampliou, Brown e Hendrick
(1986) chamaram de macro ergonomia o segmento que busca por meio de estudos
compreender as relagbes e sistemas em organizag¢des, visando a melhoria deles.
Hendrick e Kleiner (2002), definem macro ergonomia como uma metodologia,
perspectiva, subdisciplina de ergonomia e fatores humanos. Segundo essa nova
visdo, a ergonomia é definida como “desenvolvimento e aplicagdo da tecnologia da
interface homem-maquina, em um nivel macro, ou seja, em toda a organizagao
(lida, 2021).

Hendrick e Kleiner (2002), apresentaram que com base na pesquisa do
Comité de Planejamento Estratégico da Sociedade de Fatores Humanos e
Ergonomia (HFES) identificou a tecnologia exclusiva de fatores humanos/ergonomia
(HF/E) como tecnologia de interface homem-sistema. Aprimorar a condigdo humana
€ o objetivo da disciplina de ergonomia, incluindo saude, seguranga, conforto,
produtividade e qualidade de vida (Human Factors and Ergonomics Society, 2022).
A Interacdo Humano-Sistema, é composta por pelo menos cinco subpartes distintas,
cada uma com um foco de Design especifico. Segundo Hendrick e Kleiner (2002)

estas subpartes sédo as seguintes:

Tecnologia de interface homem-maquina ou ergonomia de hardware,

Tecnologia de interface homem-ambiente ou ergonomia ambiental,

Tecnologia de interface homem-software ou ergonomia cognitiva,

Tecnologia de interface homem-trabalho ou ergonomia de Design de
trabalho,

e Tecnologia de interface humano-organizagéo, ou macro ergonomia.

As tecnologias de 1 a 4 concentram-se principalmente no nivel individual ou,
talvez, no nivel do subsistema, sendo consideradas tecnologias de micro ergonomia.
Ja a quinta tecnologia foca no nivel geral do sistema de trabalho, destacando-se
como a principal tecnologia da macro ergonomia. A figura 18 apresenta os Fatores

da macro ergonomia.
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Figura 18 — Fatores da macro ergonomia.
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de International Ergonomics Association

De acordo com Robins, essa é a definicdo de organizagao:

A organizacdo € a coordenagdo planejada de duas ou mais pessoas que,
funcionando de forma relativamente continua e por meio da divisdo do
trabalho e de uma hierarquia de autoridade, procuram alcangar um objetivo
comum ou um conjunto de objetivos (Hendrick; Kleiner, 2002, p. 10).

Para decompor a definicdo de Hendrick e Kleiner (2002), é relevante destacar

suas trés observagdes fundamentais. Inicialmente, apontam que a coordenagao

planejada de atividades coletivas implica em Gestdo. Em seguida, ressaltam que em

organizagbes compostas por mais de um individuo, as atividades devem ser

planejadas de forma funcional, de modo que se complementem. Por fim, evidenciam
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que as organizagdes possuem uma estrutura, pois executam suas atividades e
funcbées por meio de uma divisdo de trabalho e hierarquia. Compreendemos,
portanto, que quanto maior o numero de pessoas, processos e fungdes em uma
organizagao, mais complexo e desafiador se torna a convergéncia para um objetivo
comum.

Uma organizagao que pode envolver inumeros colaboradores, é considerada
como um sistema global, que deve ser estudado em seu todo. Portanto, a ergonomia
passou a participar do projeto e geréncia de organizagdes (lida, 2021).
Hendrick e Kleiner (2002), colocam o projeto organizacional como desenho da
estrutura do sistema de trabalho de uma organizagao e processos relacionados para
alcangar os objetivos da organizagdo. De acordo com essa concepgédo de 2002,
muitas decisdes ergondmicas sdo tomadas em nivel da administracdo superior da
empresa. Isso produz uma melhoria da segurancga, satisfagdo, com redugao de erros
e acidentes, e melhoria da saude e produtividade na empresa toda, a visdo macro
ergondmica tem proporcionado, em alguns casos, resultados melhores do que
aquela abordagem micro dos trabalhadores individuais ou em postos de trabalho

isolados.

2.3 DESIGN

Esta segdo compreende a apresentacédo do conceito do Design sob a ética do
Design de Servigo apresentado na Secao 2.3.1 e Gestao de Design apresentado na
Secao 2.3.2

O Design é um campo amplo e multidisciplinar que integra e articula
conhecimentos, equipes, métodos, ferramentas e processos para a resolugao de
problemas. Consiste em um processo centrado pessoas, que busca solucbes em
diferentes contextos (Best, 2012). A World Design Organization (2022)¢ definiu
Design sendo:

6A World Design Organization - WDO é uma organizagdo ndo governamental reconhecida
mundialmente que visa promover e avangar a disciplina do Design industrial e o seu poder de
melhorar a qualidade de vida econdémica, social, cultural e ambiental. Fundada em 1957, a WDO
presta servicos a mais de 215 organizagdes membros em todo o mundo, envolvendo milhares de
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Um processo estratégico de resolugdo de problemas que impulsiona a
inovagao, constroi o sucesso empresarial e leva a uma melhor qualidade de
vida através de produtos, sistemas, servigos e experiéncias inovadores.

Em sua forma verbal, da palavra esta na lingua inglesa, na qual o substantivo
Design se refere tanto a ideia de plano, designio, intengdo, quanto a de
configuragao, arranjo, estrutura (Cardoso, 2008), o termo Design tem o sentido de
planejar, desenhar, criar, conceber. E um processo, uma pratica e um modo de
pensar. Como substantivo, possui forma e funcdo: é o resultado do processo de
Design. Os profissionais de Design atuam dentro das empresas, sejam elas clientes
(nesse caso, como profissionais ligados a fungdes e departamentos organizacionais
estabelecidos) (Best, 2012). Os autores (Mozota et al., 2011) abordam que Design
possui muitas definicbes, e apresentam a equagéo (figura 19), quando fazem a
analise etimoldgica da palavra. A origem mais remota esta no latim Designare, verbo
que abrange ambos os sentidos, o de Designar e o de desenhar (Cardoso, 2008).
Segundo Martins e Merino (2004), a palavra Design pode significar tanto designio,
sendo uma intengdo e um processo, como também desenho, sendo a concretizagao
de um projeto em um esbogo, um motivo, uma composic¢ao visual. Do ponto de vista
etimoldgico, o termo ja contém nas suas origens a ambiguidade, entre um aspecto
abstrato de conceber e projeta e outro concreto de registrar e
configurar (Cardoso, 2008).

Figura 19 — Equacéao da analise etimoldgica

Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de Mozota et al. (2011).

Designers individuais através da nossa programagao e iniciativas inovadoras que defendem o
“Design para um mundo melhor” Disponivel em https://wdo.org/. Acessado em 25/03/2023
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Para Barbalho e Engler (2020), o Design € uma cultura e uma pratica relativas
ao modo como as coisas deveriam ser para que as fung¢des e os sentidos desejados
sejam alcangados. O Design reflete as necessidades e os desejos humanos, bem
como as ideias dominantes e as percepgdes artisticas da época (Mozota et
al., 2011). Corroborando com essa visdo Stickdorn et al. (2020) faz a seguinte
afirmacao “todos os processos de Design sao iguais e diferentes ao mesmo tempo.
O Design possui processos abertos de coDesign, nos quais os atores envolvidos
participam de diferentes maneiras. Baseia-se em uma capacidade humana que
todos podem cultivar e que para alguns, colocam as autoras, como especialistas em
Design, se tornou profissdo (Barbalho; Engler, 2020). O Design preocupa-se com a
forma pela qual as coisas sdo percebidas e sentidas, mas também com o modo
como funcionam e operam (Best, 2012).

O Design € uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas em ciclos de vida
completos, assim o Design é o fator central da humanizagdo inovadora de
tecnologias e o fator crucial do intercdmbio cultural e econbémico (Basso; De
Souza; Araujo, 2014). A maioria dos outsiders vé o Design como uma arte aplicada,
como tendo a ver com estética, ao contrario de uma profissdo sélida em si, com
conhecimentos técnicos, competéncias e responsabilidades em que confiar. Os
insiders do Design, por outro lado, falam de ideias inovadoras, coordenando as
preocupacdes de muitas disciplinas, sendo defensores dos utilizadores e tentando
equilibrar consideragcdes sociais, politicas, culturais e ecoldgicas (Krippendorff,
2006). Alguns designers preferem enfatizar as dimensdes artisticas e culturais de
sua profissdo. As técnicas de Design envolvem inovagéo, estética e criagdo. Para
esses fins, o designer adquire conhecimento cultural e artistico (Mozota et al., 2011).
O fio condutor da autopercepcao dos designers € a preocupagao com O que as
pessoas fazem com os artefatos. Difere das preocupagdes de outros profissionais
por abordar questbes de interfaces humanas com a tecnologia, tecnologia entendida
de forma bastante ampla como aquilo que os humanos criam - artefatos

(Krippendorff, 2006), conforme ilustra a figura 20.
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Figura 20 — Distingbes nas praticas de Design
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Krippendorff (2006).

O Design é uma disciplina que tem por objetivo maximo promover o bem-
estar das pessoas, a diferenca estd na maneira de como o designer percebe as
coisas e age sobre elas (Merino, 2016). Para Krippendorff (2006), os seres humanos
nao veem e agem de acordo com as qualidades fisicas das coisas, mas com base
no que elas significam para eles. Esse € o fundamento do Design Centrado no
Usuario (DCU), que comega com uma compreensao profunda dos usuarios e das
necessidades que o Design pretende atender (Krippendorff, 2006; Norman, 2018).
Para Merino (2016), o profissional de Design encara o problema como tudo que
pode vir a prejudicar a experiéncia e o bem-estar na vida do usuario, corroborando
com esse pensamento, destaca que enquanto profissionais de outras areas sao

treinados para resolver problemas, os designers sdo treinados para descobrir os
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problemas reais. Norman (2013), reforca essa perspectiva ao afirmar que uma
solucao brilhante para o problema errado pode ser pior do que nenhuma solucéo,
sendo que a eficacia do Design reside na resolu¢do do problema correto, atendendo
as necessidades e capacidades humanas. O DCU é uma abordagem que assegura
que as necessidades das pessoas sejam atendidas, tornando o produto resultante
compreensivel e utilizavel, realizando as tarefas desejadas e proporcionando uma
experiéncia positiva e agradavel. Isso envolve satisfazer uma série de restricbes e
preocupacgdes, como forma, custo, eficiéncia, confiabilidade, usabilidade, prazer
estético, orgulho de propriedade e alegria no uso.

Conforme Krippendorff  (2006) e Norman (2013), os designers devem
conceptualizar seus objetivos, organizar seu trabalho e apresentar argumentos
convincentes para seus projetos, garantindo que as solugbes oferecidas sejam
realmente eficazes e centradas no usuario. Norman (2018), acredita que o DCU nao
se trata de seguir processos. Trata-se de estar atento aos principios que sdo manter
o foco nas pessoas, nos problemas reais e em todo o sistema para resolver os

problemas certos, conforme ilustrado pela figura 21.

Figura 21 — Principios do DCU
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Norman (2018).

O Design Council (2023), afirma que cada designer possui sua

especialidade, mas existem algumas atividades gerais comuns a todos, nesse

"Design Council - Consultor estratégico nacional para design do Reino Unido, dedicado a todas as
disciplinas de design. Disponivel em https://www.designcouncil.org.uk/who-we-are/. Acessado em
28/03/2023
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contexto desenvolveram o modelo ‘Double Diamond', que em quatro fases mapeia
de forma simples o processo de Design, vindo a ser uma ferramenta para solugao de
problemas. O processo dupla divergéncia-convergéncia é bastante eficaz para
libertar os designers de restrigbes desnecessarias aos espagos de problemas e
solugdes. Esta divergéncia e convergéncia repetidas sdo importantes para
determinar adequadamente o problema certo a ser resolvido e, em seguida, a
melhor maneira de resolvé-lo (Norman, 2013). Uma caracteristica que define o
Double Diamond (figura22) € a dinamizagdo, propde uma estrutura ciclica e
dinamica, as etapas sao (Design Council, 2019):

1. Descobrir: fase inicial, com o objetivo de reunir insights.

2. Definir: segunda fase o designer busca o sentido de os insights da fase

“descobrir”.

3. Desenvolver: etapa onde solucbes sao criadas, prototipadas, testado e

iterado.

4. Entregar: etapa em que o resultante, € implementado.

Este processo de tentativa e erro ajuda designers a melhorar e refinar suas

ideias.
Figura 22 — Duplo Diamante
Desafio Descobrir Definir Desenvolver | Entregar Resultade
" v

Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Design Council (2019).
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O processo de Design é composto por um conjunto organizado de atividades
que possuem, por finalidade, desenvolver a relagao entre um produto e seu usuario,
tanto em aspectos de interface, quanto estéticos (Reis; Merino, 2020). E um
processo estratégico de resolugao de problemas que impulsiona a inovagao, constroi
0 sucesso dos negocios e leva a uma melhor qualidade de vida por meio de
produtos, sistemas, servicos e experiéncias inovadores, preenche a lacuna entre o
que € e o que é possivel (WDO, 2022). O designer € um inovador e langador de
tendéncias que tenta iniciar a mudanga, dar um salto de imaginag&o e produzir uma
ideia, considerando o mundo como uma realidade a ser interpretada, € um "criador
de forma" que entende a criacdo no contexto de imperativos predefinidos
estabelecidos por outros profissionais e coloca os valores humanos acima dos
valores tecnoldgicos (Mozota et al., 2011).

Ao colocarem ser humano no centro do processo, o designer adquiri uma
compreensao profunda das necessidades do usuario por meio da empatia e assim
aplicam o processo de resolugdo de problemas pragmatico e centrado no usuario
para projetar produtos, sistemas, servigos e experiéncias (WDO, 2022).

Krippendorff (2006), propde uma perspectiva singular sobre os designers, ao
afirmar que estes profissionais ndo sdo impulsionados pela busca exclusiva pelo
conhecimento, mas sim por desafios, oportunidades e possibilidades. Ele apresenta
trés elementos-chave nessa linha de pensamento:

e Desafios, representando condigdes problematicas, problemas ou conflitos

que resistem a resolugao convencional.

e Oportunidades para instigar mudangas positivas que podem passar

despercebidas por outros, seja para beneficio proprio ou para comunidades

em geral.

e Possibilidades de introduzir variagbes no mundo, criando algo e

estimulante - semelhante a abordagem de poetas, pintores e compositores -

de forma ludica e destemida.

Essa visdo ampliada de motivacdo revela a natureza desafiadora e criativa
inerente ao campo do Design, indo além da mera busca por conhecimento.

O Design é um processo de resolu¢cdo de problemas centrado nas pessoas

(Best, 2012). Os humanos n&o veem e agem de acordo com as qualidades fisicas
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das coisas, mas com base no que elas significam para eles, essa afirmacgao é
axiomatica para um discurso de Design centrado no ser humano, em termos do qual
os designers podem conceptualizar os seus objetivos, organizar o seu trabalho, e
apresentar argumentos convincentes para seus projetos (Krippendorff, 2006). O
Design Centrado no Ser Humano (DCH), é uma abordagem que coloca as
necessidades, capacidades e comportamentos humanos em primeiro lugar e, em
seguida, projeta para acomodar essas necessidades, capacidades e formas de
comportamento (Norman, 2013).

Cada concepgao é concepgao de alguém, cada artefato faz sentido para seus
usuarios, mas sentidos diferentes para pessoas diferentes (Krippendorff, 2006). Um
bom Design comeg¢a com uma compreensao da psicologia e da tecnologia. Um bom
Design requer uma boa comunicagao, especialmente entre a maquina e a pessoa,
indicando quais agdes sao possiveis, o que esta acontecendo e o que esta prestes a
acontecer. A comunicacdo € especialmente importante quando as coisas dao
errado. E relativamente facil projetar coisas que funcionem de maneira suave e
harmoniosa, desde que tudo dé certo. Mas assim que surge um problema ou um
mal-entendido, os problemas surgem. E aqui que um bom Design é
essencial (Norman, 2013). A centralizagdo no ser humano, o seu foco na
compreensao que orienta as interfaces humanas com todos os tipos de tecnologias,
inclusive com outros seres humanos, oferece aos designers uma maneira de se
reinventarem (Krippendorff, 2006).

Os designers precisam concentrar sua atengdo nos casos em que as coisas
dao errado, e ndo apenas quando as coisas funcionam conforme planejado. Na
verdade, € aqui que pode surgir a maior satisfagdo: quando algo da errado, mas a
maquina destaca os problemas, entdo a pessoa entende o problema, toma as
medidas adequadas e o problema é resolvido. Quando isso acontece sem
problemas, a colaboragao entre pessoa e dispositivo € maravilhosa (Norman, 2013).
Jordan (2002), apresentou trés passos, para um designer realizar itens incriveis, as
quais serao utilizados pelas pessoas sao eles:

1. Compreender as pessoas para quem vocé esta fazendo o produto.
2. Descobrir o que eles querem com as coisas que vocé esta fazendo para

eles.
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3. Fazer e promover o produto de forma que ele entregue o que eles
desejam.

O papel do Design consiste em alargar seu escopo de modo a englobar mais
areas, utilizando sua abordagem centrada em pessoas para transpor as tradicionais
fronteiras funcionais, tanto pelo lado do cliente como pelo lado da
agéncia (Best, 2012). E uma profissdo transdisciplinar que aproveita a criatividade
para resolver problemas e cocriar solugbées com o intuito de melhorar um produto,
sistema, servico, experiéncia ou negocio, conectando inovagao, tecnologia,
pesquisa, negoécios e clientes para fornecer novo valor e vantagem competitiva nas
esferas econbmica, social e ambiental (WDO, 2022). Existem muitas profissées que
se dedicam a atividade de Design sem se autodenominarem designers —
engenheiros, gestores, profissionais meédicos, politicos, até arquitetos — sem
esquecer as pessoas comuns que organizam o seu futuro com criatividade e
propésito (Krippendorff, 2006). Os designers sao partes interessadas estratégicas no
processo de inovacao e estdo em uma posigao unica para unir diversas disciplinas
profissionais e interesses comerciais. Valorizam o impacto econdmico, social e
ambiental do seu trabalho e a sua contribuicdo para a cocriardao de uma melhor
qualidade de vida (WDO, 2022).

Torna-se cada vez mais perceptivel o papel que o Design cumpre junto as
organizagdes, atribuindo valor aos seus produtos e servigos, criando diferenciagéo
frente aos seus concorrentes e aumentando sua competitividade no mercado
(Costa et al., 2022). O Design esta previsto para perturbar as estabilidades atuais,
para desafiar pressupostos comuns e para superar barreiras aparentemente
intransponiveis. O Design é inerentemente revolucionario ou pelo menos evolutivo e,
em qualquer caso, imprevisivel pelas leis naturais (Krippendorff, 2006). Podemos
entender o Design como uma acéo criativa, com o objetivo de facilitar a vida humana

através de projetos, processos, produtos, servigos e demais os sistemas de vida.
2.4 DESIGN DE SERVICO

A conectividade e as nao fronteiras criadas pela globalizagdo nas ultimas
décadas, colocaram o ser humano como objeto central. As preferéncias

contemporaneas por um modo de vida democratico, oferecem aos designers um
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lugar unico para fazer contribuicdes muito mais significativas do que eles estavam
sob a égide da industria (Krippendorff, 2006). O Design como um todo mudou e o
Design de Servigos pode enfrentar os desafios unicos que a economia de servigos
enfrenta. Design ndo é mais apenas criar detalhes de produtos. E um campo que
projeta experiéncias, processos e sistemas complexos e interativos (Moritz, 2005).

A diferenca entre produtos e servicos € mais do que semantica. Os produtos
sdo objetos tangiveis que existem no tempo e no espago; 0s servigos consistem
apenas em atos ou processos e existem apenas no tempo (Shostack, 1982). Nesse
cenario, novas praticas do Design estdo sendo amplamente debatidas tanto em
organizagbes quanto na academia. Dentro da diversidade de papéis que um
designer pode desempenhar no contexto organizacional, destaca-se o papel do
designer de servigo.

Mager (2004), conceitua e Design de Servigos como a ciéncia que aborda a
funcionalidade e a forma dos servigos da perspectiva dos usuarios, visando garantir
que as interfaces de servigo sejam uteis, utilizaveis e desejaveis do ponto de vista
dos usuarios, eficazes, eficientes e distintas do ponto de vista do fornecedor. Design
de Servigos € abordado por Stickdorn e Schneider (2012), como uma area que atua
em diferentes nichos, e tem uma abordagem interdisciplinar que utiliza de
conhecimentos, métodos e ferramentas de diferentes areas do conhecimento. Por
ser uma area nova e em constante evolugdo, ndo possui uma unica definicdo ou
linguagem clara sobre, pois isso poderia limitar seu desenvolvimento. E um campo
que projeta experiéncias, processos e sistemas complexos e interativos, envolvendo
conhecimentos e especialistas de areas afins e clientes no processo de Design,
usando processos, ferramentas e métodos especiais (Moritz, 2005). Design de
Servigo é a atividade de planejar e organizar pessoas, infraestrutura, comunicagao e
componentes materiais de um servigo, a fim de melhorar sua qualidade e a interagéo
entre prestadores de servigos e clientes, sendo um processo de Design criativo,
viavel e centrado no usuario que € utilizado pelas organiza¢des para criar valor para
seus clientes ou usuarios (Dervojeda et al., 2014), a figura 23 visualiza a intersegéo
entre o Design de Servigos e os mundos dos Negdcios, Design e areas afins. Ao
explorar essa representacgao grafica, é possivel compreender a integragao do Design
de Servicos em contextos empresariais, criativos e interdisciplinares. A conexao

entre esses dominios revela a importancia e a influéncia do Design de Servigos em
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diversas esferas, destacando sua relevancia na criacdo de experiéncias
significativas e na inovagao estratégica. Através dessa representacao, € possivel
visualizar como o Design de Servicos se entrelaga e enriquece esses diferentes
universos, demonstrando sua capacidade de impulsionar a exceléncia e a

transformacao em multiplos campos.
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Figura 23 — Onde entra o Design de Servigos?
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informacgdes de Moritz (2005).
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O termo “Design de Servi¢o” foi cunhado por Lynn Shostack em 1982, quando
abordou Design de Servigo indicou que as organizagbes deveriam compreender
como 0s processos interagem entre si, fazendo alusdo a um teatro, ele chamou
esses processos de bastidores no qual o expectador € o cliente, que consome o
servico, e a empresa funciona entre a interacao dos bastidores com o palco, deixar o
servigo apenas para o palco deixa a empresa fragil. Praticar o Design de Servigo é
responsabilidade da organizagdo como um todo (Gibbons, 2017). As figuras 24, 25,
26 e 27 oferecem uma abordagem visual para explorar a evolugdo do Design de
Servigo ao longo do tempo. Por meio dessas representagdes graficas, € possivel
acompanhar a trajetoria e as transformagdes que o Design de Servigo tem passado,
desde suas origens até as tendéncias e praticas contemporaneas. Ao analisar essas
figuras, é possivel identificar marcos importantes, mudancas de paradigma e
inovagbes que moldaram o campo do Design de Servigo, proporcionando insights

valiosos sobre seu desenvolvimento e impacto.
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Figura 24 — Evolugao do Design de Servigo 1982 a 1997.
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Figura 25 — Evolugao do Design de Servigo 1989 a 2009
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Figura 26 — Evolugao do Design de Servigo 2010 a 2017
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de Mager e Heinemann (2020).



Figura 27 — Evolugao do Design de Servigo 2019 a 2020
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O Design de Servigos integra campos como Gestdo, Marketing, Pesquisa e
Design, atuando como uma interface e conecta organizagdes e clientes de uma nova
maneira (Moritz, 2005). Como forma de compreender mais sobre o Design de
Servicos e suas areas de atuagdo (Stickdorn; Schneider, 2012), fazem um
compilado de definicdes e abordagens de outros pesquisadores e referéncias na

area que serao apresentados no quadro 1:

Quadro 1 — Definigbes, conceitos de Design de Servigos

Autor/Instituicao Definicao

The Copenhagen Design de Servigo € um campo emergente focado na criagéo de

Institute of Interaction | experiéncias bem pensadas usando uma combinagao de meios intangiveis
Design e tangiveis. Ele oferece varios beneficios para a experiéncia do usuario
final quando aplicado a setores como varejo, bancos, transporte e saude. O
Design de Servigos como pratica geralmente resulta no Design de sistemas
e processos visando fornecer um servigo holistico ao usuario. Esta pratica
interdisciplinar combina varias habilidades em Design, gerenciamento e
engenharia de processos. Os servigos existem e sdo organizados de varias
formas desde tempos imemoriais. No entanto, servi¢os projetados
conscientemente que incorporam novos modelos de negécios sédo
empaticos as necessidades dos usuarios e tentam criar um valor
socioecondmico na sociedade. O Design de Servigos € essencial em uma

economia orientada para o conhecimento.

Stefan Moritz O Design de Servigo ajuda a inovar, criar ou melhorar servigos (existentes)
para torna-los mais uteis, utilizaveis, desejaveis para os clientes e
eficientes, bem como eficazes para as organizacdes. E um novo campo

holistico, multidisciplinar e integrador.

UK Design Concil O Design de Servigo tem tudo a ver com tornar o servigo que vocé oferece

util, utilizavel, eficiente, eficaz e desejavel.

Birgit Mager O Design de Servigo visa garantir que as interfaces de servigo sejam Uteis,
usaveis e desejaveis do ponto de vista do cliente e eficazes, eficientes e

diferenciadas do ponto de vista do fornecedor.

Engenier Service O Design de Servigo é uma especialidade de Design que ajuda a

Design desenvolver e fornecer 6timos servigos. Os projetos de Design de Servigo
melhoram fatores como facilidade de uso, satisfacao, fidelidade e eficiéncia
em areas como ambientes, comunicagdes e produtos - sem esquecer as

pessoas que prestam o servico.
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Autor/Instituicao Definicao
Fronteier Service O Design de Servigo € uma maneira holistica de uma empresa obter uma
Design compreensao abrangente e empatica das necessidades do cliente.
Continuum Desenvolver os ambientes, ferramentas e processos que ajudam os

funcionarios a prestar um servigo superior de uma forma que seja

propriedade da marca.

LIVE|WORK Design de Servigo é a aplicagao de processos e habilidades de Design
estabelecidos para o desenvolvimento de servigos. E uma forma criativa e

pratica de melhorar os servigos existentes e inovar os novos.

31 Volt Service Quando vocé tem duas cafeterias préximas uma da outra e cada uma

Design vende exatamente o mesmo café pelo mesmo preco, o Design de Servigo é

o que faz vocé entrar em uma e nao na outra.

Fonte: Adaptado de Stickdorn e Schneider (2012).

O Design de Servigos ajuda a inovar (criar) ou melhorar servigos (existentes)
para torna-los mais uteis, utilizaveis, desejaveis para os clientes e eficientes e
eficazes para as organizagdes. E um novo campo holistico, multidisciplinar e
integrador (Moritz, 2005). Ainda que seja da natureza do Design de Servigo nao ter
uma unica definicado, Stickdorn e Schneider (2012), propde 5 principios presentes no
Design de Servigo.

Centrado no usuario: Pela abordagem interdisciplinar, a abordagem
centrada nas pessoas € fundamental para o desenvolvimento de um servigo, pois
além de integrar as partes interessadas como forma de compreender suas reais
necessidades, deve possibilitar uma linguagem em comum entre as partes
interessadas, ndo se limitando apenas para o cliente final, mas trazendo para o
desenvolvimento dos servigos visto por ser uma area multidisciplinar, € necessario
que os membros da equipe saibam se comunicar.

Co criativo: Embora o profissional de Design seja conhecido pela sua
criatividade, esta caracteristica € inerente ao ser humano e que também pode ser
desenvolvida e estimulada por ferramentas e métodos. Portanto, trazer as diferentes
partes interessadas para cocriar um servi¢o possibilita solu¢gdes ainda mais criativas.
Sendo a fungao do profissional de Design gerir esse processo de desenvolvimento.
Além disso, ao inserir as pessoas no processo pode evocar a sensacido de

copropriedade, o que pode influenciar na percepgao de qualidade do servico.
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Sequenciamento: Por conta de sua caracteristica dindmica e efémera,
considerar a linha do tempo nos projetos é essencial de um servigo € essencial.
Como forma de abordar essa linha do tempo € proposto pensar em um servigo
fazendo uma analogia a filmes ou pecgas de teatro criando uma historia para
identificar os pontos de contato entre humano-humano, humano-maquina e
maquina-maquina e pensar as interacdes que existem além do servigo prestado
como as avaliagdes e o que ocorre nas midias digitais. Além disso, a linha do tempo
do servigo ndo deve se limitar apenas ao servigo prestado, ela deve englobar toda
parte de pré-servigo e pos-servico. Por fim, assim como as pecas de teatro que
antes da estreia passam por uma série de ensaios, assim deve ser 0S Sservicos,
sendo protétipos e testados antes de serem langados no mercado.

Evidéncia: E da natureza do servigo sua caracteristica intangivel, o que pode
dificultar a percepgao de valor por conta do usuario, portanto é desejavel transformar
essa caracteristica de intangivel em algo tangivel através de evidéncias que podem
ser fornecidas por artefatos materiais, de uma narrativa que apresente as qualidades
e explique os motivos que podem gerar alguma duvida no usuario e os detalhes,
como uma forma diferente de dobrar a toalha em um hotel.

Holistico: Embora os servigos sejam intangiveis, eles ocorrem em um
ambiente fisico, usando artefatos fisicos e, na maioria dos casos, geram alguma
forma de resultado fisico. Inconscientemente, os clientes percebem esse ambiente
com todos os seus sentidos. Dessa maneira € importante esquematizar os
sentimentos, sentidos e humor de todos os envolvidos ao longo de mapear o humor
e 0s sentimentos de todas as partes interessadas ao longo do caminho de um
servigo.

Mager e Heinemann (2020) colocam que o Design de Servicos nos negocios
comegou no nivel do projeto. As organizagdes incluiram designers de servigos em
seus grupos de projetos para criar perspectivas e aprender a pensar através das
lentes dos usuarios. Reconhecer como o Design de Servigos pode proporcionar as
organizagdes uma vantagem competitiva significativa € um ponto de partida (Moritz,
2005). O Design de Servicos tornou-se cada vez mais estabelecido no setor
empresarial como um importante agente de mudancga para todos os utilizadores —

incluindo os funcionarios de uma organizagao (Mager; Heinemann, 2020).
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Os servigos possuem caracteristicas unicas. Nao sao tangiveis, ndo podem
ser armazenados ou possuidos, 0 consumo acontece ao mesmo tempo que a
producdo e sao experiéncias complexas que acontecem ao longo do tempo.
Portanto, projetar servigos requer consideragdes especiais (Moritz, 2005). Design de
Servicos € uma forma muito diferente de abordar a forma como pensamos o
relacionamento entre organizacdes e clientes. E possivel criar vantagens
competitivas, clientes leais e satisfeitos e maiores margens de lucro. Melhorar os
servigos € essencial — ndo apenas para impulsionar as organizagdes, mas também
as economias (Moritz, 2005). O Design do sistema de uma organizagao, sua cultura,
valores e normas inerentes, bem como sua estrutura e processos organizacionais
sdo o objeto de pesquisa do designer de servigos. O conceito Design de Servigo
colabora na coadjuvacdo de distintas matérias em dire¢do ao objetivo em comum,
através de experiéncias benéficas com clientes, colaboradores e integracado de

processos.

Ferramentas do Design de Servigcos

O universo do Design de Servico € vasto e multifacetado, repleto de
ferramentas que auxiliam na criacdo e construcdo de processos centrados no
usuario. Cada uma dessas ferramentas possui sua propria funcionalidade e
proposito especifico, e € essencial para a equipe ou individuo que esta conduzindo o
processo compreender o contexto e os recursos disponiveis para escolher a
ferramenta mais adequado. Nessa pesquisa, destacam-se duas ferramentas

fundamentais: o Mapa das Partes Interessadas e as Entrevistas Contextuais.

Mapa das partes interessadas

Os conceitos apresentados por Stickdorn e Schneider (2012), Stickdorn et al.
(2020), Martin e Hanington (2012) sobre mapas das partes interessadas oferecem
uma compreensao profunda e complementar da importancia dessas ferramentas no
processo de design.

Martin e Hanington (2012) destacam que os mapas das partes interessadas

sdo essenciais para consolidar e comunicar visualmente os principais constituintes
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de um projeto de design. Esses mapas sdo fundamentais na fase de planejamento,
pois ajudam a identificar todos os principais interessados, proporcionando um ponto
de referéncia visual para a equipe de Design. Isso facilita o planejamento das
atividades de pesquisa centrada no usuario e a comunicacdo apropriada com as
partes interessadas ao longo do desenvolvimento do projeto. Inicialmente
especulativos, esses mapas evoluem com a identificacdo e definicdo mais claras dos
constituintes reais, resultando em um diagrama abrangente que pode variar em
forma e estrutura, mas sempre com o objetivo de identificar os principais
intervenientes e suas relagdes com a equipe de design.

Por outro lado, Stickdorn e Schneider (2012) descrevem os mapas das partes
interessadas como representagdes visuais ou fisicas dos diversos grupos envolvidos
em um servigo. Esses mapas permitem analisar e mapear as atividades entre
funcionarios, clientes, organizagdes parceiras e outras partes interessadas. O
processo comeg¢a com a criagdo de uma lista abrangente das necessidades dos
stakeholders, utilizando entrevistas e desk research, e destacando interesses e
motivagbes de cada grupo. Uma vez completada a lista, a énfase é dada as
interagcdes entre esses grupos, representadas de forma visualmente atraente para
identificar pontos problematicos e explorar areas de oportunidade.

Stickdorn et al. (2020) expandem essa visao ao detalhar como os mapas das
partes interessadas ajudam a visualizar todos as principais partes interessadas de
uma experiéncia, servico ou produto. Eles descrevem como esses mapas permitem
identificar relacionamentos formais e informais entre as partes, destacando hubs e
gargalos no sistema e revelando autoridades decisorias. Isso facilita o redesenho
ativo de um projeto, permitindo adicionar ou eliminar stakeholders e ajustar
relacionamentos, fortalecendo ou enfraquecendo conexdes conforme necessario.

Em resumo, tanto Martin e Hanington (2012) quanto Stickdorn e Schneider
(2012) além de Stickdorn et al. (2020), enfatizam a importancia dos mapas das
partes interessadas em projetos de Design centrado no usuario. Uma ferramenta
crucial para entender e gerenciar os diferentes interesses e influéncias dos diversos
grupos envolvidos, facilitando a comunicagao, o planejamento e a execugao eficazes

de projetos de design.

Entrevistas contextuais
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Para Martin e Hanington (2012), as entrevistas sdo um método de pesquisa
fundamental para o contato direto com os participantes, coletando relatos pessoais
em primeira mao sobre experiéncias, opinides, atitudes e percep¢des. As entrevistas
podem ser conduzidas pessoalmente ou remotamente e podem variar de
estruturadas a néo estruturadas, cada uma com suas vantagens e desafios. As
entrevistas estruturadas sdo mais faceis de controlar e analisar, enquanto as nao
estruturadas sdo mais confortaveis e flexiveis para os participantes, mas dependem
mais da habilidade do pesquisador em orientar a sessao.

Por outro lado, Stickdorn e Schneider (2012) destacam a importancia das
entrevistas contextuais, que sdo conduzidas no ambiente em que o processo de
servigo ocorre. Essa técnica etnografica permite que os entrevistadores observem e
investiguem comportamentos no contexto real, oferecendo insights mais profundos e
detalhados. As entrevistas contextuais ajudam os entrevistados a lembrar detalhes
especificos e permitem que os pesquisadores compreendam melhor o ambiente
social e fisico ao redor do servigo investigado.

Ambas as abordagens de entrevista, conforme descritas por
Martin e Hanington (2012) e Stickdorn e Schneider (2012), tém suas aplicagbes
especificas e complementares. Enquanto Martin e Hanington enfatizam a
flexibilidade e a estrutura das entrevistas, Stickdorn e Schneider sublinham a
importancia do contexto situacional para obter uma compreensdo holistica dos
comportamentos e necessidades dos usuarios. As entrevistas contextuais permitem
a observacdo direta e a interagdo no ambiente natural dos participantes,
proporcionando insights que podem ser dificeis de obter em entrevistas tradicionais.

Stickdorn et al. (2020), expandem essa ideia ao sugerir que as entrevistas
contextuais sao uteis para entender melhor as necessidades, emogdes, expectativas
e 0 ambiente dos participantes, sendo valiosas para a criagao de personas, mapas
de sistema e jornadas de experiéncia. A preparagcdo e a aplicagdo dessas
entrevistas envolvem a definicdo cuidadosa de quem, quando e onde entrevistar,
bem como a documentacao detalhada do contexto situacional.

Em resumo, tanto as entrevistas estruturadas e n&o estruturadas de
Martin e Hanington (2012) quanto as entrevistas contextuais
de Stickdorn e Schneider (2012) e Stickdorn et al. (2020) sdo essenciais para a
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pesquisa qualitativa. Cada método oferece perspectivas uUnicas e complementares,

dependendo do objetivo da pesquisa e do tipo de insights que se deseja obter.

2.5 GESTAO DE DESIGN

Ha uma crescente no entendimento de parte das organizagbes de que o
Design estratégico € um recurso valioso para alcangar objetivos corporativos
(Bergmann; Magalhaes, 2016). A Gestdo de Design € um conjunto de atividades que
permitem incorporar a identidade. DMI (2021), traz o seguinte conceito:

Gestéo de Design abrange os processos continuos, decisées de negdécios e
estratégias que permitem a inovagdo e criam produtos, servicos,
comunicac¢des, ambientes e marcas efetivamente projetados que melhoram
nossa qualidade de vida e proporcionam sucesso organizacional.
Para Martins e Merino (2004) a caracteristica distintiva da Gestao de Design é
a identificagdo e a comunicagdo de caminhos pelos quais o Design pode contribuir
ao valor estratégico da empresa. Cabe a ele colaborar para uma melhor
compreensao de situagbes complexas, ajudando as empresas a estruturarem o
ambiente em que se encontram e a torna-lo compreensivel na busca por
sustentabilidade no longo prazo corporativo (Bergmann; Magalhaes, 2016). O
(2023) referéncia Gestao de Design como sendo uma importante area de atividade
preocupava-se com a gestdo do processo de Design dentro de uma empresa ou

ambiente corporativo, ilustrado na figura 28.
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Figura 28 — Inicio histérico da Gestado de Design

A Royal Society of Arts, com sede em Londres, prémia projetos em
Gestao de Design

( . 1966 —

Michael Farr, publica o livro Gerenciamento de Design, no qual sugeria
maneiras pelas quais os projetos de design deveriam ser gerenciados,

acompanhados de fluxogramas e diagramas sistematicos para explicar
o processo.

— DECADA DE 1980 .

A London Business School, através de Peter Gorb, organizou Semindrios
de Gestao de Design. Tais ideias foram exploradas em outras partes do
mundo industrializado com o estabelecimento de Conferéncias
Internacionais de Gestdo de Design e a publicac@o de artigos associados

1981 - 1983 —

A Sociedade de Artistas e Designers Industriais (ver Chartered Society of
Designers) estabeleceu seu Grupo de Gestao de Design em 1981,
publicando seus Semindrios de Gestdo de Design dois anos depois.

Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de OXFORD LANGUAGES (2023).

O Design é uma "opgao cultural" que transcende a mera estética e se torna
um fator estratégico para as organizag¢des. As dimensdes culturais e imaginativas do
Design estao profundamente relacionadas aos objetivos estratégicos gerados pela
visdo da organizagao e com a construgdo de uma identidade corporativa (Mozota et
al., 2011). Nesse contexto, a importancia do Design nas organizagdes tem se
destacado, evidenciando seu papel crucial na agregacédo de valor aos produtos e
servigos oferecidos (Costa et al., 2022). Essa valorizagdo do Design n&o apenas
diferencia as empresas de seus concorrentes, mas também impulsiona sua

competitividade no mercado, como apontado por Casas e Merino (2011).
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Para Best (2012), o Design e as empresas possuem suas proprias culturas
compreendidas por suas crencas, valores e pressupostos, que ficam evidentes
quando olha-se a forma como avaliam o0 sucesso e naquilo que consideram
importante. O campo do Design tem afinidade com a gestdo porque € uma atividade
de resolugdo de problemas que segue um processo sistematico, légico e
ordenado. O processo de Design € um processo de identidade. Ele define a
empresa, seus clientes e seus investidores. Diferencia uma organizagdo de seus
concorrentes e esta no centro de seu sucesso (Mozota et al., 2011). Casas e Merino
(2011) abordam que esse processo, que pode ocorrer em diversos niveis, faz com
que o Design seja considerado por uma perspectiva gerencial, e essa € entéo
chamada de Gestao de Design.

Mozota et al. (2011) abordam que a Gestdo de Design possui como base a
agao de gerir orientada ao cliente. Dotado de competéncias estratégicas, o Design
passa a estar associado a lideranga e a cultura organizacional da empresa, bem
como na construgdo do conceito da identidade corporativa (Forcelini et al., 2019).
Diferentemente do artista, o designer cria algo para os outros fazendo parte de uma
equipe multidisciplinar. Ele funciona como coordenador e considera todos os
componentes do projeto. Dessa forma, o Design desempenha um papel na
administracdo da inovagdo bem como no gerenciamento de conflitos (Mozota et
al., 2011).

O processo de Design é um processo de conhecimento por meio do qual um
Design é adquirido, combinado, transformado e incorporado. O conhecimento em
Design tem uma natureza tacita; dessa forma, seria melhor representar esse
processo como uma roda, a qual ilustra uma natureza ciclica, e ndo como um
processo tradicional, vertical e sequencial. O processo criativo deve aplicar
internamente tecnologias, conceitos e métodos de produgdo e externamente
satisfazer as necessidades de um grande ambiente de usuarios e
interessados (Mozota et al., 2011).

Branco (2001) compreende que o Design € uma area do conhecimento que
trabalha tanto no ambito das organizagbes quanto na academia e deve assumir
papéis na organizagao que vai além da prestacéo tipica do projeto, devendo criar ou
desenvolver novos conteudos e, para cumprir com esses objetivos o Design devera

aparecer como um conjunto de servigos integrados interdisciplinarmente a
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adaptacdo de mensagens, produtos e ambientes as necessidades fisicas e

psiquicas dos individuos (Branco, 2002), ilustrado pela figura 29.

Figura 29 — Dimensdes do Design
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Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Branco, 2001 e 2002

E da natureza do Design, seguir um modelo de resolugdo de problemas
centrado nas pessoas, que possibilita uma abordagem mais integrativa e holistica ao
tratamento dos desafios, ao mesmo tempo em que concretiza novas oportunidades
de negocios (Best, 2012). O designer como profissional é responsavel por criar algo
para os outros fazendo parte de uma equipe multidisciplinar, trabalhando como
gestor desempenhando um papel na administracdo da inovagdo bem como no
gerenciamento de conflitos (Mozota et al., 2011). Designers do departamento de
criacdo unem-se aos demais profissionais de uma organizagao a fim de concretizar
um projeto de produto de valor agregado, coerente com as condi¢des exigidas para
a sobrevivéncia de uma empresa contemporanea (BUSO; MARTINS, 2012), atuando
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como “facilitadores” das ideias e conversas de outras pessoas, quer como
“‘pensadores de Design”, adotando uma abordagem tangencial, de resolugdo de
problemas, aos desafios enfrentados pelas organizagbes, pela sociedade e pelo
meio ambiente (Best, 2012).

A integracdo entre Design e Gestdo tem sido um tema cada vez mais
relevante no ambiente corporativo. O trabalho de Mozota et al. (2011) aborda essa
convergéncia, destacando dois objetivos principais da Gestao de Design (GD):

1. Treinar parceiros/gerentes e designers - Esse objetivo implica em

familiarizar os gerentes com os conceitos e praticas do Design, bem como

capacitar os designers em aspectos da Gestdo. Essa troca de conhecimentos
€ fundamental para uma melhor compreensdo mutua e colaboragao entre as
areas.

2. Desenvolver métodos de integracdo do Design no ambiente corporativo -

Os autores também enfatizam a necessidade de desenvolver metodologias

que permitam a efetiva integragdo do Design nas estratégias e processos

organizacionais. Isso envolve a criagdo de estruturas, ferramentas e

abordagens que facilitem a adogédo do Design como um elementos-chave na

gestao empresarial.

Nesse contexto, os autores apresentam um modelo de convergéncia entre
Gestdo e Design, demonstrado no Quadro 2, que ilustra a interacdo e a

complementaridade entre essas duas areas.

Quadro 2 — Modelo de convergéncia para Design e Gestéao

ABORDAGEM DE GESTAO OBJETIVO DA GESTAO DE SUAS APLICAGOES NA GESTAO

DE DESIGN DESIGN DA QUALIDADE

Abordagem administrativa | Promover o Design com Contribui¢ao de "qualitécnicos" aos

da gestédo do Design métodos administrativos designers e gerentes de Design
Design e desempenho Dados sobre o impacto do Design
organizacional sobre "defeitos zero"

Design/marca, identidade,

estratégia Teste de qualidade percebida
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ABORDAGEM DE GESTAO OBJETIVO DA GESTAO DE SUAS APLICAGOES NA GESTAO
DE DESIGN DESIGN DA QUALIDADE

Administracao geral e
métodos de gestédo do

Design

Abordagem estratégica da Contribui¢cao de designers aos
Gestao de Design Melhorar a gestdo com o "qualitécnicos"

conhecimento de Design
Repensar processos
Teorias da forma: principios
de Design Visdo compartilhada,
aperfeicoamento continuo.
Criatividade e gestao de

ideias

Fonte: elaborada pela autora com base nas informagdes de Mozota; Klopsch; Costa, 2011.

O conhecimento da cultura organizacional permite a identificagdo de
potencialidades e fragilidades a serem trabalhadas para que se possa desenvolver
uma cultura criativa e inovadora, propicia a insercdo da Gestdo de
Design (Forceliniet al., 2019). A Gestdo de Design envolve cada vez mais
processos de trabalho colaborativos; € importante, portanto, conhecer bem a
dinamica real existente entre pessoas, projetos e processos, bem como manter-se
atento a forma como todos os recursos podem ser empregados com proposito e
responsabilidade, a fim de proporcionar valor (Best, 2012).

Para Best (2006), a Gestdo de Design pode ser compreendida em trés niveis
principais de atuagao: estratégico, tatico e operacional, ilustrados na figura 30.
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Figura 30 — Os niveis de atuacdo do Gestao de Design

NIVEL ESTRATEGICO

Integra o Design como parte da estratégia
organizacional e cria valor a longo prazo

O papel do Design é unificar e transformar a visao da
empresu

NIVEL TATICO

Cria¢é@o de uma funcéo de Design na empresa

Traduzir a estratégia em planos concretos e
coordenar a implementacao desses planos

NIVEL OPERACIONAL

Primeiro passo para a integragéio
do Design

Executa as tarefas didrias de
Design, desenvolvendo e
implementando soluces

especificas

Fonte: elaborada pela autora com base nas informacdes de Best (2006).

Para compreender de forma sintética a Gestdo de Design, Bergmann e
Magalhdes (2016), trazem a sintese de caracteristicas dos niveis de Gestdo de
Design e os fatores influenciadores € apresentado no Quadro 17 em anexo.

Para Best (2012) o Design existe em uma ampla variedade de contextos
ligados a sociedade, ao ambiente, a tecnologia, a politica e a economia sendo
influente quando utilizado nos servigos de marketing e branding. Por meio da Gestao

de Design, o Design é visto no meio corporativo como um aliado na solugédo de
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problemas relacionados a administracdo. Pode estar presente em varios niveis

hierarquicos, sendo o ponto de integragéo de varios departamentos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa pesquisa foi realizada entre os anos de 2022 e 2024, com o objetivo de
diagnosticar o servigo no Departamento de Marketing e Comunicagdo de uma
industria da manufatura, por meio da Gestdo de Design e das ferramentas do Design
de Servico. No apéndice A desta dissertagdo, € apresentada uma linha do tempo
detalhada das diferentes fases da pesquisa, desde a concepcao inicial até a
concluséo.

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos
adotados em cada etapa da pesquisa, visando garantir a confiabilidade e a validade
dos resultados obtidos. A metodologia empregada seguiu uma abordagem
caracterizada como de natureza aplicada, abordagem qualitativa e objetivos
exploratorios e descritivos. A pesquisa trabalha com o conceito de projeto do duplo
diamante abordado neste trabalho, sendo assim os resultantes de ferramentas
poderdo servir de insumos para ferramentas ja utilizadas e assim estar em constante
conectividade entre elas.

Em relagdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa esta dividida em duas
fases, ilustrado na Figura 31, cada qual com seus objetivos sendo:

Fase 1 — Referencial Tedrico: nesta primeira fase, foi realizada uma revisao
da literatura sobre os principais temas relacionados ao objeto de estudo, com o
objetivo de fundamentar teoricamente a pesquisa. Foram abordados conceitos,
teorias e estudos anteriores que embasam a investigagao proposta.

Fase 2 — Estudo de Caso: a segunda fase da pesquisa consiste em um
estudo de caso. No qual sera realizada uma analise aprofundada de um caso
especifico relacionado ao tema da pesquisa, com o intuito de compreender em
profundidade o fenbmeno estudado e suas particularidades. O estudo de caso
permitira confrontar a teoria revisada na primeira fase com a realidade observada,

gerando insights e conclusdes relevantes para o campo de conhecimento.
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Figura 31 — Fases da Pesquisa

FASE 2

ESTUDO DE CASO

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAFPA 03

Fonte: a autora, 2024

Cada uma dessas fases é detalhada na se¢ao de metodologia, destacando os
procedimentos especificos adotados em cada uma delas. Ao final desta introducgao,
sera apresentada uma breve descrigdo da estrutura geral da dissertagdo, com uma

visdo geral dos capitulos subsequentes.

3.1 FASE 1 - REFERENCIAL TEORICO

O objetivo da Fase 1 — Referencial Teodrico teve como objetivo elaborar os
principais temas da pesquisa, bem como, constituir a base tedrica para ser
contextualizada aos principais temas abordados posteriormente. As principais fontes
bibliograficas foram livros, teses, dissertagbes e artigos de periddicos e eventos
cientificos tanto nacionais quanto internacionais. Os temas pesquisados foram:
Marketing, Ergonomia Organizacional, Design de Servigos e Gestao de Design. Esta
fase foi composta por revisbes narrativas e sistematicas da literatura, conforme

demonstra a Figura 32.
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Figura 32 — FASE 1 - Referencial Tedrico

ETAPA 01

Fonte: a autora, 2024

O objetivo das revisdes narrativas foi compreender os temas centrais da
pesquisa. Por sua vez a Revisao Sistematica de Literatura (RSL), teve como objetivo
identificar os principais fundamentos, conceitos, caracteristicas e autores dos temas
centrais dessa pesquisa. Para isso, foi ao longo da etapa 1 consultado materiais
nacionais e internacionais, tais como livros, artigos cientificos de revistas e eventos,

€ uma pesquisa on-line em websites referenciados pelo conteudo abordado.

3.2 FASE 2 — ESTUDO DE CASO EM UM DEPARTAMENTO DE MARKETING E
COMUNICACAO

A segunda fase compreendeu um Estudo de Caso realizado em um
Departamento de Marketing e Comunicagdo (DMC) em uma industria fabricante e
distribuidora de produtos e sistemas voltados para a movimentagdo e gestao de
agua. O obijetivo foi aplicar a GD afim de diagnosticar o servigo prestado pelo DMC,
analisando suas diversas fungdes e responsabilidades, com foco especifico no
servico prestado durante o processo de lancamento de novos produtos. A
autorizagao por parte da empresa esta no Apéndice B.

Conforme demonstra a Figura 33, o Estudo de Caso foi subdividido em trés

etapas:
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Etapa 1 — Mapear: nessa etapa, foi realizado um mapeamento de
departamento, atividades e processos relacionados ao langcamento de produtos, com
o intuito de compreender a dinamica e as interagdes entre os diferentes setores
envolvidos.

Etapa 2 — Gerar requisitos: com base no mapeamento realizado na etapa
anterior, foram gerados os requisitos necessarios para a prestagao de um servigo de
qualidade no processo de langamento de produtos. Essa etapa buscou estabelecer
parametros e diretrizes que possam orientar a atuacdo do DMC com relacdo ao
servico prestado.

Etapa 3 — Diagnosticar e propor agao: com as informacdes obtidas nas etapas
anteriores foi possivel expor um diagnostico do servigo, destacando os fatores fortes
e 0s que necessitam de melhorias. Em seguida, para cada requisito gerado e cada
fator identificado como necessidade de melhoria no diagnéstico, foram formuladas
propostas de acao especificas. Estas propostas foram desenhadas para abordar de
maneira eficaz os problemas e desafios identificados, garantindo assim uma
intervengao estratégica e direcionada para a otimizagao dos servigos oferecidos pelo

departamento.
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Figura 33 — Fase 2 - Etapas do Estudo de Caso

FASE 2

REFEREMCIAL TEORICO ESTUDO DE CAS0

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAPA 03

Fonte: a autora, 2024

3.2.1 ETAPA 1 - MAPEAR

A Etapa 1 do Estudo de Caso teve como objetivo mapear e identificar o
contexto geral do departamento de Marketing e Comunicagao, a fim de identificar
seus atores e caracteristicas.

Para isso, foram realizadas coletas de dados através de uma pesquisa de
campo com observacado sistematica, individual, participante da vida real da
abordagem qualitativa, de natureza aplicada e carater interpretativo no qual foram
levantadas as informagdes para identificar se existem praticas do Design de
Servigos relacionada com o Marketing e quem séo os profissionais responsaveis e

suas competéncias.
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A divisdo dessa etapa foi feita em seis passos, sendo: Passo 1 -
Contextualizagdo do Departamento de Marketing e Comunicagao; Passo 2 — Mapa
das partes interessadas; Passo 3 — Entrevistas contextuais; Passo 4 — Mapear
expectativas; Passo 5 — Identificar fatores do servico atual e Passo 6 — Mapear
expectativas. Os detalhamentos para realizagdo de cada passo sao apresentados a

sequir.

3.2.1.1 Passo 1 - Contextualizagao do departamento de Marketing e Comunicagao

O objetivo desse passo € contextualizar o departamento de Marketing e

Comunicacéo, dentro da organizacao, conforme figura 34.

Figura 34 — Passo 1 Contextualizagdo do DMC

Redlizar isas, o acGo d
izar pesGUEES bﬁm@o

O QUE FOI REALIZADO COMO FOI REALIZADO

Fonte: a autora, 2024

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica e documental sobre a
empresa, a fim de buscar informagdes a respeito da histéria e atualidade da
organizagdao. Como a pesquisadora é parte integrante do time do departamento de
Marketing e Comunicacgao, foi possivel descrever o atual contexto do departamento

dentro da organizagao, por meio da observacgao.

3.2.1.2 Passo 2 — Mapa das partes interessadas

Apds a concluséo da contextualizagao foi possivel avangar para o segundo
passo cujo objetivo foi identificar as partes interessadas. O mapa de partes

interessadas (MPI) € uma forma visual, podendo ou nao ser fisica, no qual sao
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representados todos os diversos grupos e publicos envolvidos no servigo em
questdo, a representagdo visual auxilia na analise dos envolvidos
(Stickdorn; Schneider, 2012).

O objetivo do mapa das partes interessadas foi identificar os atores (partes)

principais envolvidos pelo servigo prestado, conforme demonstra a figura 35.

Figura 35 — Passo 2 Mapa das partes interessadas

O QUE FOI REALIZADO COMO FOI REALIZADO

Identificar os

Fonte: a autora, 2024

3.2.1.3 Passo 3 — Entrevistas contextuais

Entrevistas sdo um método de pesquisa fundamental para o contato direto
com os participantes, para coletar relatos pessoais em primeira mao de
experiéncias, opinides, atitudes e percepg¢des (Martin; Hanington, 2012). A definigao
abordada por Stickdorn & Jakob, 2011 é de que entrevistas contextuais sao
conversas conduzidas no contexto ou ambiente no qual ocorre o processo do
servico estudado, sendo uma técnica etnografica que permite ao designer de
Servigo observar e investigar o comportamento de interesse.

Para a presente pesquisa foram feiras entrevistas semiestruturadas, com
gravagao de voz, a todos os entrevistados foram realizados os questionamentos
(apéndice D) e ao final foi aberto um momento para uma conversa, conforme mostra

a figura 36.
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Figura 36 — Passo 3 Entrevistas Contextuais

COMO FOI REALIZADO

Fonte: a autora, 2024

3.2.1.4 Passo 4 — Mapear atividades

O passo 4 sera realizado apds os insumos das entrevistas contextuais, e o
mapa das partes interessadas, com isso sera mapeado as atividades das partes

interessadas primarias, conforme descreve a figura 37.

Figura 37— Passo 4 Mapear atividades

Fonte: a autora, 2024

3.2.1.5 Passo 5 — Identificar fatores do Servigo

O objetivo desse passo identificar os fatores no servigo pelo DMC., conforme

figura 38.
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Figura 38 — Passo 5 Identificar fatores do Servico

ACAO

et
| _
I'-. )

O QUE FOI REALIZADO COMO FOI REALIZADO

4 & ﬁ

Fonte: a autora, 2024

A partir de informagbes obtidas nas entrevistas contextuais foram realizadas
compilagbes dos dados que resultou na identificacdo dos fatores do servigo atual

realizado pelo DMC.

3.2.1.6 Passo 6 — Mapear expectativas

O objetivo desse passo € identificar as expectativas, do servigo realizado pelo

DMC, pela ética das partes interessadas envolvidas no estudo, conforme figura 39.

Figura 39 — Passo 6 Mapear expectativas

Fonte: a autora, 2024

Durante as entrevistas contextuais foram obtidas informacbées e apds a
analise doas mesmas foi elencado as expectativas de cada parte interessada com

relacdo ao servico realizado pelo DMC. Um mapa de expectativas € desenvolvido
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por meio de investigacdo das expectativas dos usuarios, para quando estao
interagindo com um servigo estudado. Nesse artigo o mapa teve foco apenas no
segmento do objeto em estudo (STICKDORN & JAKOB, 2011).

3.2.2 ETAPA 2 - GERAR REQUISITOS

Na etapa 2 do Estudo de Caso, foram empregadas as coletas de dados da
Etapa 1 - Mapear, juntamente com uma pesquisa de campo que envolveu
observacgédo sistematica, individual e participante da vida real. Essa abordagem
qualitativa, de natureza aplicada e carater interpretativo, permitiu a obtencdo de
informagdes essenciais para gerar requisitos necessarios para o desempenho eficaz
do departamento de Marketing e Comunicacgao. Essa etapa esta subdivida em dois
tépicos sendo 1. Requisitos para o servigo do DMC e 2. Processo de Design para o
DMC.

3.2.2.1 Requisitos para o servico do DMC

Neste primeiro topico da Etapa 2, sdo detalhados os fatores fundamentais
identificados durante a pesquisa, que sado essenciais para garantir a exceléncia no
servigco prestado pelo DMC. A analise desses fatores contribui para a compreensao
aprofundada das necessidades e expectativas das partes interessadas primarias,
visando aprimorar a qualidade e eficacia das atividades do Departamento de
Marketing e Comunicag¢do, gerando assim requisitos para o servigo, demonstrado
pela figura 40.

Figura 40 — Requisitos para um Bom Servigo

O QUE FOI REALIZADO COMO FOI REALIZADO

« Andlise de informa

Gerar visitos para o s
DMC g i Entrevistas Conte.

is, e

Fonte: a autora, 2024
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3.2.2.2 Processo de Design para o DMC

O segundo tépico da Etapa 2 apresenta a sintese dos resultados obtidos a
partir da pesquisa realizada, destacando as principais conclusées e insights
relevantes para a melhoria continua do servigo oferecido pelo DMC, bem como a

condugao de um workshop com as partes interessadas primarias.
3.2.3 ETAPA 3 — DIAGNOSTICAR E PROPOR ACAO

Esta etapa apresenta o diagnéstico do servico do DMC e a proposta de agao
desenvolvida como parte da desta pesquisa. A proposta de acédo visa abordar os
requisitos geradas e os fatores identificados como oportunidade de melhoria e
oferecer uma solugao pratica e implementavel.

Os principais objetivos desta proposta de agéo sao:

e Descrever detalhadamente o problema ou desafio a ser abordado.

e Apresentar uma solucdo inovadora e fundamentada para resolver o

problema.

e Delinear as etapas e atividades necessarias para a implementacdo da

solucgao.

e Avaliar os possiveis impactos e beneficios da implementacao da proposta.

e Discutir os recursos, requisitos e consideracbes necessarios para a

execucao da proposta.
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4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da analise
realizada, divididos em trés principais sec¢des. A primeira parte trara uma sintese dos
principais achados, destacando as tendéncias e padrdes identificados ao longo da
pesquisa. Em seguida, cada estudo de caso sera detalhado, trazendo a tona
exemplos concretos que ilustram a aplicacio pratica das descobertas. Por fim, serdao
discutidas as propostas de acao derivadas desses resultados, visando orientar
decisbes e estratégias futuras. Através desta secéo, busca-se ndo apenas fornecer
uma visdo abrangente do que foi constatado, mas também consolidar um ponto de

partida para reflexdes e implementacdes concretas.
4.1 SINTESE REFENCIAL TEORICO

Multiplas areas do conhecimento sdo abordadas nessa pesquisa, e foram
essenciais para o desenvolvimento dela, com o intuito de diagnosticar o servigo de
Departamento de Marketing e Comunicagdo. O quadro 3 explora as intersecdes e
contribuicdes dessas disciplinas, demonstrando como a integragdo de Marketing,
Ergonomia Organizacional, Design de Servigos e Gestdo de Design pode
potencializar o desempenho organizacional e promover a criagdo de valor para um

Departamento de Marketing e Comunicagao.

Quadro 3 — Sintese referencial tedrico

Area Autores

. Philip Kotler; Kotler e Keller; Machline, Limeira e masano; Mitsuru
Marketing v
anaze

Ergonomia
IEA; Hendrick e Kleiner.
Organizacional

Design de Servigos Birgit Mager; Stefan Moritz; Marc stickdorn e Schneider Jakob.

Gestao de Design Brigitte Borja de Mozota; Kathryn Best

Fonte: a autora, 2023

Organizagoes sdo compostas por diversos departamentos, a interagdo entres

atores é um vasto campo de estudo, essa pesquisa visa identificar fatores do servigo
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do Departamento de Marketing e Comunicagdo com as partes interessadas
primarias, em projetos de langamentos de produtos. Um contexto dinamico, e
complexo e multidisciplinar.

O Marketing, como ciéncia e pratica, evoluiu para além da simples promog¢ao
e venda de produtos, englobando uma abordagem holistica que visa entender e
antecipar as necessidades dos consumidores, criando relacionamentos duradouros
e sustentaveis. A AMA - American Marketing Association (2017) define marketing
como uma atividade que envolve um conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que agregam valor para clientes, parceiros e
sociedade em geral. Kotler (1986) reforca essa ideia ao descrever o marketing
como a tarefa de organizar ofertas lucrativas que atendam as necessidades dos
compradores-alvo. Yanaze (2021) amplia essa visdo, destacando a importancia do
planejamento estratégico e da relagdo produto-mercado para satisfazer as
demandas do publico-alvo. Mozota et al. (2011) acrescentam que o marketing
moderno enfatiza a orientagdo para o cliente, exigindo esforgos coordenados para
atingir a satisfagdo do cliente e o lucro de longo prazo. Por fim, Machline et al.
(2011), junto com Kotler e Keller (2016), veem a gestdo de marketing como uma
combinagao de arte e ciéncia que envolve planejamento, execugédo e controle de
estratégias, visando otimizar os resultados para clientes e partes interessadas,
criando valor superior e fortalecendo marcas em um mercado em constante
mudanca.

A ergonomia, conforme definida pela International Ergonomics Association
(2000), é uma disciplina cientifica que se preocupa com a compreensdo das
interagdes entre seres humanos e outros elementos de um sistema. Esta disciplina
aplica teoria, principios, dados e métodos para projetar sistemas que otimizem o
bem-estar humano e o desempenho geral do sistema. A Ergonomia Organizacional,
por sua vez, foca especificamente na otimizagdo das interagdes entre as pessoas e
os sistemas de trabalho. Além disso, segundo (Brown; Hendrick, 1986) e
(Hendrick; Kleiner, 2002), ha subpartes especificas dentro da ergonomia
organizacional que detalham diferentes tecnologias de interface: a interface homem-
maquina (ergonomia de hardware), a interface homem-ambiente (ergonomia
ambiental), a interface homem-software (ergonomia cognitiva), a interface homem-

trabalho (ergonomia de design de trabalho) e a interface humano-organizagao
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(macro ergonomia). Essas subpartes destacam a importancia de considerar
multiplos aspectos na otimizacdo das interagdes dentro dos sistemas
organizacionais, garantindo que os ambientes de trabalho sejam projetados para
maximizar o bem-estar dos colaboradores, aumentando assim a produtividade e
reduzindo riscos ocupacionais. A aplicagao de principios ergonémicos €, portanto,
crucial para criar um ambiente de trabalho saudavel e eficiente, maximizando o bem-
estar dos colaboradores, aumentando a produtividade e reduzindo riscos
ocupacionais.

O Designé um campo amplo e multidisciplinar que integra e articula
conhecimentos, equipes, métodos, ferramentas e processos para a resolugao de
problemas, centrado nas pessoas e buscando solugdes em diferentes contextos
(Best, 2012). Segundo Krippendorff (2006), os designers ndo sdo movidos apenas
pela busca pelo conhecimento, mas também por desafios, oportunidades e
possibilidades. Além disso, Merino (2016) ressalta que o objetivo maximo do design
€ promover o bem-estar das pessoas, com os designers percebendo e agindo sobre
0 mundo de maneira distinta. Norman (2013) complementa ao afirmar que o design
centrado no usuario assegura que as necessidades das pessoas sejam atendidas,
tornando os produtos compreensiveis e utilizaveis, proporcionando uma experiéncia
positiva. Dessa forma, os designers devem conceptualizar seus objetivos, organizar
seu trabalho e apresentar argumentos convincentes para garantir solu¢des eficazes
e centradas no usuario (Krippendorff, 2006; Norman, 2013). O papel do Design é
expandir seu escopo para abranger mais areas, utilizando uma abordagem centrada
nas pessoas para ultrapassar as fronteiras funcionais tradicionais, tanto do lado do
cliente quanto da agéncia (Best, 2012). Portanto, podemos entender o Design como
uma agao criativa destinada a facilitar a vida humana através de projetos, processos,
produtos, servigos e outros sistemas de vida.

O Design de Servigos, como uma abordagem holistica, esta intrinsecamente
relacionado a concepgéo e gestao de experiéncias de servico que agreguem valor
tanto para os clientes quanto para as organizagbes. Ao considerar a definigao de
Mager (2004), que destaca a importancia de abordar a funcionalidade e a forma dos
servigos sob a perspectiva dos usuarios, percebemos como essa abordagem se
alinha com a ideia de criar experiéncias valiosas para os clientes. Por meio da

orquestracao de todos os elementos de um servigo, como mencionado na citacao,
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desde o ambiente fisico até os processos e interagcbes humanas, o Design de
Servigos visa assegurar que a experiéncia do cliente seja ndo apenas positiva, mas
também memoravel. A perspectiva de Moritz (2005), que enfatiza a importancia de
inovar e aprimorar servigos existentes para atender as expectativas dos clientes e as
necessidades das organizagdes, complementa essa visao holistica. Ao reconhecer
que o Design de Servigos envolve uma abordagem multidisciplinar e integradora,
Moritz destaca a necessidade de considerar todos os aspectos envolvidos na
entrega de servigos para garantir que a experiéncia do cliente seja verdadeiramente
satisfatoria. Os principios propostos por (Stickdorn et al., 2020) também estéao
alinhados com essa abordagem holistica do Design de Servigos. Ao enfatizar a
importancia de principios como centrado no usuario, co-criativo, sequenciamento,
evidéncia e holistico, (Stickdorn et al., 2020) destacam a necessidade de
considerar todos os aspectos envolvidos na entrega de servigos para garantir
resultados positivos e memoraveis para os clientes. Assim, Design de Servigos
surge como uma abordagem abrangente e integrada, que visa criar e gerenciar
experiéncias de servigco que sejam valiosas tanto para os clientes quanto para as
organizagbes, por meio da orquestracao de todos os elementos de um servigo e
consideracao de todas as perspectivas envolvidas.

Por fim, as dimensbdes culturais e imaginativas do Design estao
profundamente relacionadas com os objetivos estratégicos gerados pela visdo da
organizagdo e com a construgdo de uma identidade corporativa (Mozota et al.,
2011). Nesse contexto, é importante reconhecer que tanto o Design quanto as
empresas possuem suas proprias culturas, compostas por crengas, valores e
pressupostos, que se tornam evidentes na forma como avaliam o sucesso e no que
consideram importante (Best, 2012). A capacidade do Design de influenciar
positivamente a percepgdo dos consumidores e a experiéncia do usuario torna-se,
portanto, um diferencial estratégico cada vez mais relevante para organizagdes que
buscam se destacar e prosperar em um ambiente competitivo. Isso é facilitado pela
natureza do Design, que segue um modelo de resolugao de problemas centrado nas
pessoas, permitindo uma abordagem mais integrativa e holistica ao enfrentar
desafios e ao mesmo tempo concretizar novas oportunidades de

negocios (Best, 2012). Dessa forma, a Gestdao de Design pode ser compreendida
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em trés niveis principais de atuacao: estratégico, tatico e operacional, conforme
ilustrado por Best (2006).

Figura 41 — Sintese do Referencial Teodrico

DESIGN

Design centrade ne usudria

" ERGONOMIA

. Conceitos
basicos

Contexto
atividade

“— 4 REQUISITOS GERADOS

Fonte: a autora, 2024.

4.2 ESTUDO DE CASO

Este capitulo oferece uma analise dos resultados obtidos no Estudo de Caso
conduzido durante a segunda fase da pesquisa. Inicialmente, serdo descritos os
mapeamentos realizados na Etapa 1, conforme detalhado na Secdo 4.1. Em
seguida, serdo apresentados os requisitos na Etapa 2, conforme delineado na Segéo

4.2, e por fim na Etapa 3 serdo apresentados os diagndsticos e as propostas de
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acgao, conforme descrito na Secao 4.3, ilustrados de forma clara na Figura 42. Este
exame dos dados coletados proporcionard& uma compreensdo do cenario
investigado, contribuindo significativamente para a construgdo de conhecimento e

aprimoramento das praticas relacionadas ao tema em questao.

Figura 42 — Estrutura dos resultados do Estudo de Caso

ETAPA 1 - MAPEAMENTO

ETAPA 2 - ORGANIZACAO E ANALISE

ETAPA 3 - DIAGNOSTICAR E PROPOR ACAO

Fonte: a autora, 2024
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4.2.1 ETAPA 1 - MAPEAR

A Etapa 1 - Mapear esta dividida em 6 passos sendo: Passo 1 -
Contextualizagdo do Departamento de Marketing e Comunicagao (Subsecao 4.1.1);
Passo 2 — Mapa das partes interessadas (Subsecgéo 4.1.2); Passo 3 — Entrevistas
contextuais (Subsecao 4.1.3); Passo 4 — Mapear expectativas (Subsecao 4.1.4);
Passo 5 — Identificar fatores do servigo atual (Subsecgao 4.1.5) e Passo 6 — Mapear
expectativas (Subsecdo 4.1.6). Os resultados obtidos pelos passos seréo

apresentados nas subsecgdes seguir.
4.2.1.1 Contextualizagdo do Departamento de Marketing e Comunicagao

O Departamento de Marketing e Comunicacédo em destaque nesta pesquisa
integra uma organizagédo industrial de renome, especializada na fabricacdo e
distribuicdo de produtos e sistemas voltados para a movimentacéo e gestdo de agua
e combustivel. Com presenca no mercado de capitais através da NASDAQ, essa
empresa oferece uma ampla gama de solugdes para aplicagdes residenciais,
comerciais, agricolas, industriais e municipais. Sediada nos Estados Unidos, a
organizagado opera n&do apenas em solo americano, mas também mantém fabricas
em diversas cidades dos EUA e em paises como Alemanha, Republica Tcheca,
ltalia, Turquia, México, Brasil, Australia, Africa do Sul, China e Jap3o, evidenciando
sua abrangéncia global e compromisso com a exceléncia em escala internacional,

como demonstra a figura 43.
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Figura 43 — Mapa de Operacdes Franklin Electric

=Y

Fonte: a autora, 2024

No territorio brasileiro, a empresa é detentora de 3 marcas e fisicamente
opera com trés plantas fabris, sendo uma no estado de Sao Paulo e outras duas no
estado de Santa Catarina, além de 7 centros de distribuicdo espalhados pelas
regides do pais. O escritério central esta situado na cidade de Joinville, no qual o
Departamento de Marketing e Comunicacédo do Brasil desempenha suas atividades.

A figura 44 mostra de forma grafica a localizagdo das operagdes no Brasil.
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Figura 44 — Operacgdes no Brasil

Fonte: a autora, 2024

O Departamento de Marketing e Comunicagao no Brasil € responsavel por
diversas areas estratégicas e operacionais da empresa. A geréncia nacional do
departamento responde diretamente para o General Manager do Southern Latin
Ameérica. Essa estrutura permite uma visdo integrada das ag¢des de marketing e
comunicagdo em nivel regional. Corporativamente, o departamento reporta para
uma diretoria situada na sede da empresa, nos Estados Unidos. Esse alinhamento
garante que as estratégias e iniciativas estejam em sintonia com as diretrizes globais
da organizagao. O Departamento de Marketing e Comunicagao esta dividido em trés
segmentos principais:

e Marketing e Comunicagdo: Responsavel pela criagdo e execugdao de

campanhas publicitarias, gestdo de midias sociais, relagdes-publicas e eventos.
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e Pricing & Special Programs: Cuida da precificacédo dos produtos e servigos,

além de programas especiais de incentivo e fidelizagdo de clientes.

e Customer Success: Atua na jornada do cliente, desde a aquisicdo até a

retengcdo, garantindo uma experiéncia positiva e o alcance dos objetivos de

negocio.

Essa estrutura permite uma abordagem integrada e eficiente das atividades

de marketing e comunicagéo, alinhada com as estratégias globais e regionais da
empresa, a figura 45 ilustra os segmentos do DMC.

Figura 45 — Segmentos do Departamento de Marketing e Comunicagao

CUSTOMER.I' MARKETING E '§ PRICING & SPECIAL §
SUL“CESS."': COMUNICACAO PROGRAMS o

Fonte: O autor (2024).

O segmento de Marketing e Comunicagao, possui diversas atividades e
responsabilidades sendo o servigo prestado por ele é o alvo dessa pesquisa. O
estudo faz uma analise no recorte do servigo prestados na responsabilidade projetos
de langamento de produtos fabricados nacionalmente. Na organizagdo aqui
estudada, os projetos seguem uma metodologia interna, no qual ha um gerente de
projeto possui uma lista de acbdes e é responsavel por organizar a agenda de
entrega, centralizar informagdes entre os setores envolvidos no projeto, acompanhar
o0 andamento das atividades e apds cada etapa aprovada o produto é langado ao
mercado.

O Departamento de Marketing e Comunicagdo desempenha um papel
fundamental na organizagdo, sendo responsavel por diversas atividades cruciais.

Esta pesquisa se concentra especificamente no servico prestado por esse
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departamento, com foco na analise dos projetos de langamento de produtos
fabricados nacionalmente.

A organizagao estudada adota uma metodologia interna para gerenciar esses
projetos de langamento. Nessa metodologia, um gerente de projeto assume a
responsabilidade de coordenar as agdes necessarias. Ele mantém uma lista
detalhada dessas agbes e € responsavel por organizar a agenda de entrega,
centralizar as informagdes entre os setores envolvidos no projeto e acompanhar de
perto o andamento das atividades. ApOs cada etapa do projeto ser aprovada, o
produto é entdo lancado no mercado, resultado do esforco coordenado entre
diversos departamentos.

Em resumo, a pesquisa concentrara no servico do Departamento de
Marketing e Comunicagdo, no que diz respeito aos projetos de langamento de

produtos fabricados nacionalmente.

4.2.1.2 Mapa das partes interessadas

Os Mapas das Partes Interessadas (MPI) é uma ferramenta valiosa para
consolidar e comunicar visualmente os principais constituintes de um projeto de
Design, preparando o terreno para pesquisa centrada no usuario e desenvolvimento
de Design (Martin; Hanington, 2012). O objetivo desse passo ¢é identificar as partes
interessadas primarias, impactadas diretamente pelo servico do DMC, no recorte de
langcamento de produtos fabricados nacionalmente.

O Mapa das Partes Interessadas do DMC, apresentado na Figura 46, foi
composto por Departamentos, pessoas e organizagbes segmentadas em trés

camadas:

Partes Primarias: Departamentos e pessoas que possuem processos de
trabalho impactados pelo servico de DMC, nesse recorte com servigos relacionados

a langamento de produtos nacionais. Nesse grupo foram identificados:

Marketing
Comercial
Portfélio

Engenharia
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Partes Secundarias: Departamentos e pessoas que estdo dentro do escopo
de projeto de langamento de produtos fabricados nacionalmente, mas que possuem
pouco ou nenhum processo de trabalho impactados pelo servico do DMC. Esse
grupo inclui:

e Assisténcia Técnica

e Qualidade

e Producao

e Financeiro

Suprimentos

Partes Terciarias: Organizagcbes e pessoas que sao impactadas pelo
resultado do servico do DMC, porém nao possuem relagdo ou processo de trabalho
nos projetos. Nessa camada estao:

e Clientes B2B

e Clientes Finais

O Mapa das Partes Interessadas destaca esses trés grupos, demonstrando a
importancia e influéncia de cada um no servico prestado pelo DMC, e a

segmentacéao pelo nivel de impacto do servigo prestado.
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Figura 46 — Mapa das Partes Interessadas
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Fonte: Da autora, 2023

Ao desenhar o mapa (figura 46), foi possivel identificar e classificar os
departamentos nos grupos: partes interessadas primarias, partes interessadas
secundarias e partes interessadas terciarias. Este processo permitiu que o mapa
servisse como um fator decisério essencial, ajudando a compreender quais areas
sao diretamente impactadas pelo servigco e a definir os departamentos que estariam
envolvidos no estudo. Com a definicdo das partes interessadas primarias, foi

possivel realizar a escolha das pessoas que estariam envolvidas, garantindo que as
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decisdes fossem bem-informadas e que todas as perspectivas relevantes fossem
consideradas.

Essa escolha foi realizada levando em consideragao a posicao hierarquica e
envolvimento com os projetos, ao todo 8 pessoas foram envolvidas na pesquisa. Os
participantes selecionados ocupam cargos de lideranca e estdo diretamente
envolvidos na gestdo e execugao dos projetos, o que lhes confere uma visédo

privilegiada sobre os processos e dificuldades enfrentadas.

Quadro 4 — Sintese das pessoas envolvidas no Estudo de Caso

Fonte: Da autora, 2023

4.2.1.3 Entrevistas contextuais

A fim de compreender os processos e resultar no diagndstico do servigo atual,
foi definido que parte essencial da pesquisa seria ouvir as pessoas identificadas nas
no MPI partes interessadas primarias. A autora conduziu as entrevistas, ao todo 08
entrevistas, sendo 07 de forma presencial e uma de forma remota, todas tiveram
gravacgao de voz, tiveram duragdes variadas entre 40 min e 1 hora e 10 min.

Foram realizados questionamentos (apéndice C) comum a todas as pessoas,
a entrevista nao foi limitada aos questionamentos, ao longo da conversa assuntos

referentes ao tema foram abordados, resultando em uma rica gama de informagoes.
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O objetivo dessas entrevistas foi explorar de forma abrangente as percepgdes,
experiéncias e insights dos participantes em relagado ao tema em questéao.

Ao adotar uma abordagem flexivel e aberta, as entrevistas permitiram que os
entrevistados compartilhassem n&o apenas respostas diretas as perguntas, mas
também insights espontaneos e experiéncias relevantes. Isso resultou em uma troca
dindmica e enriquecedora, proporcionando uma visdo mais holistica e aprofundada
do assunto em analise. Também serviram para gerar uma quantidade significativa
de informacgdo. Todo o processo foi gravado e anotado meticulosamente. Apos a
finalizacdo dessa etapa, a pesquisadora desenvolveu um sistema de classificagao,
no qual juntava palavras e expressdes que possuiam o mesmo sentido ou que de
fato eram iguais.

Com isso, foi possivel compreender as atividades de cada Departamento,
responsabilidades e os processos de trabalho e por consequéncia pontos de
interacdo, relacionados ao servigo prestado pelo DMC quando em projetos de
lancamento de produtos fabricados nacionalmente. Durante as entrevistas foi
possivel identificar pontos de atencdo com relagdo aos pontos de interacdo. Cabe
aqui explicar que os pontos de interacdo sao aqueles onde o fluxo de
responsabilidade passa de um setor a outro, porém sao também os pontos no qual
pode algumas responsabilidades estarem sobrepostas ou ter pouca clareza dessa
delimitagdo.

Outro ponto importante revelado pelas entrevistas contextuais foi quem
mesmo estando todos dentro de uma organizagdo e mesma cultura organizacional,
pessoas possuem culturas, experiéncias e formacgbes distintas, possuindo
expectativas distinta, aqui cabe reforcar o a visdo apresentada por Krippendorff,
2006 no qual aborda que pessoas compreendem significados distintos para uma
mesma situagao. Foi apontado pelos participantes quais os fatores do servigo atual e
0s requisitos para um bom servigo, podendo esse ja estar sendo atendido ou n&o.
Ainda as entrevistas serviram para inicial a identificacdo de perfil de cada
participante, conhecendo suas trajetérias e formagbes. A diversidade de
perspectivas e a profundidade das discussdes durante as entrevistas contribuiram
significativamente para a qualidade e a riqueza dos dados coletados.

A entrevista € uma ferramenta poderosa para coletar informacdes e insights

valiosos, especialmente quando o pesquisador tem a oportunidade de interagir
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diretamente com os participantes do estudo. Como autora desta pesquisa, eu tive a
chance de trabalhar em proximidade com todos os envolvidos, 0 que me permitiu
observar de perto os participantes e suas interagdes.

Essa experiéncia revelou que a entrevista € uma excelente maneira de extrair
informacdes que nao poderiam ser notadas apenas pela observacdo. Durante as
conversas, o0s participantes compartiharam pensamentos, sentimentos e
perspectivas que ndo ficaram evidentes apenas com a presencga da pesquisadora
como observadora. Eles se sentiram confortaveis para expressar opinides, duvidas e
insights que enriqueceram muito o estudo.

Além disso, a interacdo face a face durante as entrevistas permitiu fazer
perguntas adicionais, pedir esclarecimentos e explorar topicos de maneira mais
aprofundada. Isso resultou em uma compreensao mais completa e nuangada do
fendbmeno estudado, indo além do que seria possivel apenas com a observagao. Em
resumo, a proximidade com os participantes e a oportunidade de entrevista-los
diretamente se revelaram fundamentais para coletar informagdes ricas e
aprofundadas. A entrevista se mostrou uma ferramenta essencial para este estudo,

complementando e enriquecendo os dados obtidos pela observagao.

4.2.1.4 Mapear atividades

As entrevistas contextuais desempenham um papel fundamental ao fornecer
informagdes detalhadas sobre cada individuo e departamento dentro de um contexto
especifico. Uma parte essencial desse processo € a analise das atividades
relacionadas a cada departamento, permitindo uma compreensado mais profunda do
contexto em estudo.

O mapeamento de atividades é crucial pois permite identificar claramente as
responsabilidades de cada setor e suas respectivas entregas. Essa pratica
possibilita a identificacdo de possiveis sobreposicbes de atividades e
responsabilidades, a avaliagdo da carga de trabalho de cada area, e contribui para a
definicdo do fluxo de trabalho.

Ao descrever as atividades de cada departamento, € possivel visualizar de
forma clara e organizada o processo de trabalho. Nesse sentido, a criagao da figura

47 se torna uma ferramenta essencial para tornar tangivel e compreensivel a
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dindmica das atividades realizadas em cada setor, facilitando a gestao e otimizagéao

dos processos organizacionais.

Figura 47 — Descrigéo de atividades das Partes Interessadas Primarias

MARKETING

COMERCIAL |

' PORTFOLIO |

ENGENHARIA

Fonte: a autora, 2023

Parte essencial dessa pesquisa € demonstrar de forma visual aos envolvidos
e a organizacdo o servico do Departamento de Marketing e comunicagédo no
contexto da pesquisa. Por isso com as informagées demonstradas na figura 47, o
Mapa das Partes Interessadas (figura 46) foi revisto, e houve a complementagao

incluindo as atividades desempenhadas pelas partes interessadas primarias (Figura
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48). O Mapa das Partes Interessadas - MPI com descrigdo das atividades auxiliou na
compreensado por meio visual as responsabilidades de cada Departamento no
contexto.

O Departamento de Marketing e Comunicagdo desempenha um papel
fundamental no apoio as diversas areas da organizagao, atuando de forma integrada
para atender as necessidades de comunicacao e promocao dos produtos e servigos.
Essa abrangéncia de atividades torna essencial uma compreensédo clara e
compartiihada de suas responsabilidades e interfaces com os demais
departamentos. Nesse sentido, a construcdo do Mapa das Partes Interessadas, com
a descricdo das atividades de cada departamento, contribui para alinhar
expectativas, evitar sobreposigdes e lacunas, e potencializar a sinergia entre as
areas. Ao visualizar de forma integrada as entregas e interdependéncias, torna-se
mais facil planejar, executar e monitorar as agdées do DMC de forma alinhada com os
objetivos estratégicos da organizagdo. Além disso, o MPI serve como ferramenta de
gestdo, permitindo identificar gargalos, oportunidades de melhoria e
responsabilidades compartilhadas. Sua revisdo periddica, considerando as
mudancas no ambiente interno e externo, € fundamental para manter a efetividade
da atuagao do DMC.
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Figura 48 — Mapa das Partes Interessadas com lista de atividades
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Fonte: a autora, 2023.
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4.2.1.5 ldentificar fatores do servigo

O objetivo da Etapa 2 ¢é identificar o servigo atual prestado pelo DMC pela
Otica das partes diretamente conectadas com o Departamento, que por essa
pesquisa foram identificadas como Partes Interessadas Primarias (subsecéo 4.1.2.
Mapa das partes interessadas).

Uma das entregas das entrevistas contextuais, foi a extracdo de informacdes
sobre os fatores. Dentro dos oito questionamentos feitos aos participantes trés
possuiam o objetivo identificar: 1. O que precisa ser melhorado; 2. Os pontos fortes
e 3. O que é mais importante no servigco do DMC.

Ao responder os questionamentos e por meio das informagdes fornecidas
durante a entrevista, os participantes indicaram os fatores atuais do servigo, cada
qual com sua otica. Apds a entrevista, a autora fez a analise das informacdes
obtidas, agrupando as informag¢des e identificando os fatores sob otica dos
Departamentos, em encontro com a proposta de tornar visual a pesquisa o quadro

de fatores do servigo atual (quadro 6) foi desenhado.
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PRECISA SER
MELHORADO

» Automatizado
+ Padronizacgéo

PONTOS

FORTES

+ Sensode
urgéncia

. acionamento
entre as equipes

+ Organizagdo

» Visdo geral do
projeto

B |

IMPORTANTE

« Assertividade

Quadro 5 — Fatores do servigo atual

MARKETING

PRECISA SER
MELHORADO

*» Relacionamento
entre equipes

» Assertividade

+ Cronograma de
demandas

+ Definir papéis

» Qualidade da
informacao
recebida

po— ]

PONTOS
FORTES

Liberdade criativa
Expertise interna
Cooperacdo
Empatia

. 5 8w

MAIS
IMPORTANTE

« Seriedade

= Confiabilidade
+ Relacionamento
+ Assertividade

« Atender ao

cronograma

= J

PRECISA SER
MELHORADO

» Solucdes
disruptivas

+ Incursdes em
clientes

+ Promover nichos

N,

PONTOS

FORTES

+ Senso de
urgéncia

+ Relacionamento
entre as equipes

+ Empatia

-

IMPORTANTE

» Solugdes criativas

» Promogéio de
produto

*» Relacionamento

Fonte: a autora, 2023.

4.2.1.6 Mapear expectativas
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PRECISA SER
MELHORADO

* Qualidade da
informacé@o
recebida

» Padroniza¢éo

PONTOS
FORTES

+ Senso de urgéncia

* Relacionamento
entre as equipes

» Execucdo do
trabalho

» Prazo de entrega

]

MAIS
IMPORTANTE

« Conhecimento
técnico

» Manter arquivos
atualizados

» Assertividade

e |

Por meio da observacdo a autora notou que cada Departamento possuia

expectativas sobre o servico do DMC, aqui vale ressaltar que a autora é parte

integrante da equipe de Marketing, e por isso a observagao foi realizada de maneira

intensa, ou seja participativa em tempo quase integral durante esse estudo, quando

iniciou a pesquisa, identificar as expectativas dos Departamentos foi algo que a
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autora entendeu ser relevante ao processo. Quando na criagdo do roteiro das
entrevistas contextuais, um dos questionamentos foi justamente direcionado para
validar se existiam expectativas e quais eram.

Com a unido da observagao junto com a analise posterior das informagdes
obtidas em entrevistas semiestruturadas foi possivel identificar, por Departamento,
as expectativas. Importante ressaltar que as expectativas aqui representadas,
podem estar sendo ou ndo atendidas pelo DMC, a proposta com o mapa é
compreender o que € esperado do servigco. Para tornar visual, foi desenhado o mapa
de expectativas (figura 49), nele vocé podera ver as expectativas por Departamento
listadas sem ordem de prioridade. O mapa considera que todas essas agdes sao

esperadas e nao ha priorizagao entre elas.

Figura 49 — Mapa de expectativas

FENGENHARIA MARKETING

Automatizagéo
Padronizagao
Assertividade

Concentrar informagéo

Padronizagdo
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Design da Informagéo

Melhorar recebimente da informagae

1; e;Pedﬂtivns

PORTFOLIO J COMERCIAL

- - - -

+ Prazo + Solugoes Criativas

+ Assertividade + Maior abrangéncia

« Padronizagéo « Promover produtos em Nichos
+ Solugdes Criativas + Surpreender

« Novas solugdes

Fonte: a autora, 2023.

Ao realizar o mapa de expectativas, tornou-se evidente que algumas
expectativas sdao compartilhadas entre diferentes departamentos, enquanto outras
sdo exclusivas a um unico setor. Esse exercicio revelou-se uma ferramenta valiosa
de diagndstico, oferecendo uma visdo clara e visual que permite identificar as
atividades e agcbdes mais relevantes do Departamento de Marketing e Comunicagéo.

Através desse mapeamento, € possivel discernir quais areas demandam maior
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atencao e devem ser priorizadas na lista de atividades relacionadas, tudo isso sob a
perspectiva das partes interessadas envolvidas. Este processo ndo apenas facilita a
identificacdo de prioridades, mas também promove um entendimento mais profundo
das necessidades e expectativas especificas de cada departamento, garantindo que
as estratégias de marketing e comunicagdo sejam alinhadas de forma eficaz e
estratégica com os objetivos organizacionais gerais. Ao compreender as interseg¢oes
e particularidades das expectativas, o Departamento de Marketing e Comunicagéo
pode direcionar seus esforcos de maneira mais precisa e impactante, assegurando
que os recursos sejam utilizados de maneira eficiente e que as iniciativas atendam

tanto as demandas compartilhadas quanto as exclusivas.

4.2.2 ETAPA 2 - GERAR REQUISITOS

A Etapa 2 - Gerar requisitos esta dividida em 2 topicos sendo: 1 — Requisitos
para o Servigo (Subsecao 4.2.1); 2 — Processo de Design para o DMC (Subsecgao
4.2.2).

4.2.2.1 Requisitos para o servico do DMC

Na Etapa 2 do Estudo de Caso, foram utilizados os dados coletados na Etapa
1 — Mapear, bem como insumos obtidos através da observacdo e referéncias
consultadas ao longo da pesquisa. O objetivo principal desta etapa foi gerar
requisitos necessarios para que o Departamento de Marketing e Comunicagao

(DMC) possa desempenhar um servigo de exceléncia.

Apoés a analise detalhada dos dados e resultados obtidos na etapa anterior, e
com base no conhecimento adquirido ao longo da pesquisa, foi possivel organizar as
informagdes e gerar quatro requisitos essenciais para a prestagdo de um bom
servico pelo DMC, sendo 1. Entregas Padronizadas; 2. Estreito e Bom
Relacionamento com as Partes Interessadas; 3. Assertividade e Consisténcia dos
Materiais Produzidos e 4. Solugbes Criativas, Inovadoras e Disruptivas. Estes

requisitos sao apresentados abaixo, sem ordem de relevancia:
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e Entregas Padronizadas: A padronizacdo das entregas € crucial para
garantir a uniformidade e a qualidade dos materiais produzidos pelo DMC.
Isso inclui a criagdo de templates, guias de estilo e processos claros para a
producdo de conteudo, assegurando que todas as comunicagbes estejam
alinhadas com a identidade da marca e os objetivos estratégicos da
organizagao.

e Estreito e Bom Relacionamento com as Partes Interessadas: Um
relacionamento solido e colaborativo entre o DMC e as demais partes
interessadas é fundamental. Isso envolve uma comunicagao aberta, feedback
continuo e a capacidade de entender e atender as necessidades de diferentes
departamentos e stakeholders, promovendo um ambiente de trabalho
integrado e eficiente.

e Assertividade e Consisténcia dos Materiais Produzidos: A producio de
materiais assertivos e consistentes é essencial para transmitir mensagens
claras e eficazes. Isso requer uma abordagem cuidadosa na criacdo de
conteudo, com atencdo aos detalhes e ao alinhamento com as diretrizes de
comunicagao da organizagao, garantindo que a mensagem seja recebida
conforme o esperado pelo publico-alvo.

e Solugoes Criativas, Inovadoras e Disruptivas: A capacidade de
desenvolver solugbes criativas e inovadoras, que rompam com O
convencional e oferecam novas perspectivas, € um diferencial importante. O
DMC deve estar constantemente buscando novas ideias e abordagens para
surpreender e engajar o publico, mantendo-se a frente das tendéncias de

mercado e promovendo a inovagao dentro da organizagéo.

Esses requisitos gerados foram apontados como fundamentais para o
sucesso do Departamento de Marketing e Comunicagéo e servirdo como diretrizes

para aprimorar suas operacoes e resultados futuros.

4.2.2.2 Processo de Design para o DMC
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Os resultados alcancados com essa pesquisa foram fruto da aplicagcdo de
diversas ferramentas do Design de Servigo, aliadas ao conhecimento em Marketing,
Ergonomia Organizacional, Design de Servigo e Gestao de Design.

Na Etapa 1 — Mapear, foi realizado o mapeamento do Departamento de
Marketing e Comunicacéo, incluindo a contextualizacédo do ambiente, a identificagao
e classificacdo das partes interessadas e a definicdo dos participantes do estudo. As
entrevistas contextuais e a observagao continua forneceram insights cruciais para a
elaboracao do quadro de atividades, que por sua vez serviu de base para o mapa
das partes interessadas, enriquecido com as atividades identificadas. Além disso,
nessa fase, foram mapeados os fatores fortes e os com oportunidade de melhoria e
do servigo atual oferecido pelo DMC, bem como as expectativas das partes
interessadas primarias em relagcao ao servico do DMC.

Na Etapa 2 — Gerar Requisitos, os dados e informacdes coletados na etapa
anterior foram analisados minuciosamente. Como resultado, foram gerados quatro
requisitos essenciais para a melhoria do servigco prestado pelo Departamento de
Comunicagdo e Marketing. Esses requisitos sdo fundamentais para garantir a
exceléncia e a eficacia dos servigos oferecidos, atendendo as necessidades e
expectativas dos clientes internos e externos.

Este processo, ilustrado na figura 50, demonstra a importancia de uma
abordagem estruturada e multidisciplinar no Design, integrando diferentes areas de
conhecimento para alcangar resultados significativos e alinhados com as demandas

do mercado e dos usuarios.

117



116

Figura 50 — Mapa de expectativas

ETAPA 01 - MAPEAR

ETAPA 02 - GERAR REQUISITOS

ETAPA 03 - DIAGNOSTICAR E PROPOR AQEAU

Fonte: a autora, 2023.

Durante todo o tempo em que a pesquisa foi realizada, desde o inicio dos
estudos da autora até a proposta do Estudo de Caso, os temas abordados —
Marketing, Ergonomia Organizacional, Design de Servico e Gestdo de Design — se
tornaram frequentes nas conversas da organizagao. Essa constante presenga dos
temas nos didlogos organizacionais evidencia a relevancia e a necessidade de
explorar e implementar esses conceitos no ambiente corporativo.

A pesquisa, por meio do Estudo de Caso, culminou na realizagdo de um
workshop, um encontro presencial, com o intuito de praticar o Design participativo,
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com o tema Design Insights: identificar pontos chave no servigo. Nesse encontro, as
partes interessadas primarias foram apresentadas aos conceitos de Marketing,
Ergonomia Organizacional, Design de Servico e Gestdo de Design, apos o que
tiveram a oportunidade de entrar em contato direto com esses temas e participar
ativamente da iniciativa. Este workshop foi uma etapa crucial para a disseminagao
do conhecimento e a integragdo dos conceitos tedricos com a pratica organizacional.
Durante o workshop, os resultados obtidos com o Estudo de Caso foram
apresentados as partes interessadas primarias. Essa apresentacdo elucidou o
contexto da pesquisa, os mapas conceituais, os requisitos identificados e as
expectativas que resultaram em quatro requisitos principais.

ApOs o alinhamento sobre os conceitos, os materiais desenvolvidos durante a
pesquisa foram apresentados. Isso incluiu mapas conceituais, diagramas de
processo, e outros artefatos visuais que ajudaram a ilustrar os resultados do trabalho
e 0s requisitos que surgiram do Estudo de Caso. Esse momento foi essencial para
que os participantes compreendessem profundamente o contexto e os resultados da
pesquisa, fortalecendo o vinculo entre teoria e pratica. Houve uma discusséo rica e
produtiva sobre os temas abordados, com trocas de ideias e informacgdes. Os
participantes levantaram possiveis solugdes e identificaram oportunidades de
melhorias para a organizagdo. Essa etapa de discussdo foi fundamental para
envolver as partes interessadas primaria no processo de cocriardo e para garantir
que as solugdes propostas fossem viaveis e alinhadas com as necessidades e
expectativas da organizagao.

Como forma de finalizar a atividade, foi solicitado que cada participante
deixasse uma mensagem final relacionada ao que foi visto e discutido. Essa
atividade de encerramento permitiu que todos expressassem suas impressoes,
reflexdes e sugestdes, contribuindo para um fechamento colaborativo e reflexivo do
workshop. Como mostra a figura 51, as mensagens deixadas pelos participantes
serviram como um feedback valioso e um registo das percepg¢des e aprendizados
gerados pelo workshop.
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Figura 51 — Sintese de workshop Design

Fonte: a autora, 2023.

A realizagdo do workshop de Design demonstrou ser uma agao eficaz para a
integracdo e aplicagdo dos conceitos de Marketing, Ergonomia Organizacional,
Design de Servico e Gestdao de Design na organizagao. A participagao ativa das
partes interessadas e a pratica do Design participativo fortaleceram a compreensao
e o comprometimento com os requisitos identificados no Estudo de Caso. Essa
abordagem colaborativa n&do apenas promoveu a disseminagdo do conhecimento,

mas também incentivou a inovagao e a melhoria continua dentro da organizagao.
4.2.3 ETAPA 3 - DIAGNOSTICAR E PROPOR AGCAO

Durante essa pesquisa que tem como objetivo diagnosticar o servigco no
Departamento de Marketing e Comunicagdo de uma industria da manufatura, por

meio da Gestdo de Design e das ferramentas do Design de Servigo, foi realizado
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uma analise minuciosa dos atores e atividades dentro do recorte, na Etapa 1 foi
mapeado que o DMC possui fatores fortes, sdo eles o senso de urgéncia, o bom
relacionamento, visdo holistica dos projetos, organizagdo, liberdade criativa,
expertise interna, cooperagdo, empatia, prazo de entrega. No entanto, a analise
revela que os alguns fatores ndo estdo totalmente alinhados com os as expectativas
das partes interessadas primarias, sendo assertividade, padronizacgao,
relacionamento entre equipes, cronograma de demandas, definicdo de papéis,
qualidade da informacao recebida, solugdes disruptivas, incursbes em clientes,
promover nichos, e automatizagcdo fatores que podem ser melhoradas. Essas
informagdes foram analisadas e categorizadas, e assim foi gerado os quatro
requisitos apontados como essenciais para um bom servigco de um DMC.

Esse capitulo esta divido em duas partes, a primeira fara o diagnostico e
propor agdes para os quatro requisitos, a segunda parte ira apresentar os fatores
que podem ser melhorados, suas fragilidades, oportunidade de agdo do DMC as

partes interessadas e o nivel de Gest&do de Design.

4.2.3.1 Parte 1 — Diagnéstico e Proposta de Agao para Requisitos

Entregas Padronizadas

A padronizagdo das entregas € um componente vital para garantir a
uniformidade e a qualidade dos materiais produzidos pelo Departamento de
Marketing e Comunicagao. Este processo envolve a criagdo de templates, guias de
estilo e processos claros para a producédo de conteudo, assegurando que todas as
comunicagbes estejam alinhadas com a identidade da marca e os objetivos
estratégicos da organizacdo. Iremos abordar a importancia da padronizagdo, os
elementos essenciais envolvidos e os beneficios resultantes para a organizagéo.

A padronizacédo garante que todas as comunicagdes externas e internas da
organizagao sejam consistentes, independentemente de quem as produz. Isso inclui
0 uso de logotipos, cores, fontes e tom de voz, que devem refletir a identidade da
marca de maneira coerente em todas as plataformas e materiais.

Ao estabelecer padrdes claros, a organizagao pode assegurar que todos os

materiais produzidos atendam a um nivel minimo de qualidade. Isso &
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particularmente importante para evitar erros e inconsisténcias que possam prejudicar
a imagem da marca e a eficacia das comunicacgoes.

A definicdo de processos claros para a produgao de conteudo € crucial para
a padronizagado. Isso inclui a documentagcdo de cada etapa do fluxo de trabalho,
desde a concepcao e aprovacao até a distribuicdo e avaliagao do conteudo.

A padronizagao das entregas contribui para a criagdo de uma imagem de
marca coesa e reconhecivel. Quando todos os materiais seguem as mesmas
diretrizes, a percepg¢do da marca pelo publico torna-se mais consistente e positiva.
Com padrdes claros, a margem para erros € significativamente reduzida. Equivocos
comuns, como o uso incorreto do logotipo ou a escolha inadequada de palavras, sao
minimizados, garantindo que a comunicagdo seja sempre de alta qualidade.
Processos bem definidos permitem que departamentos trabalhem de maneira mais
eficiente, economizando tempo e recursos. Isso resulta em uma produg¢ao mais agil
e eficaz, permitindo que a equipe se concentre em atividades estratégicas e
criativas.

A padronizagao das entregas € um elemento fundamental para a eficacia do
Departamento de Marketing e Comunicagédo. Ao estabelecer templates, guias de
estilo e processos claros, o Departamento garante que todas as suas comunicacgoes
sejam uniformes, de alta qualidade e alinhadas com sua identidade e objetivos
estratégicos. Os beneficios dessa abordagem s&o evidentes na melhoria da coeséo
da marca, redugao de erros, aumento da eficiéncia e facilitacdo da colaboragao
entre equipes. Implementar e manter esses padrbées deve ser uma prioridade

continua para qualquer organizagao que busca exceléncia em suas comunicagoes.

Estreito e Bom Relacionamento com as Partes Interessadas

Um relacionamento sélido e colaborativo entre o Departamento de Marketing
e Comunicagcdo e as partes interessadas € um elemento fundamental para o
sucesso de projetos de langamento de produtos. Essa relagdo vai muito além de
meros protocolos; ela € a esséncia de uma gestao de projetos.

A comunicagdo aberta € a pedra angular de qualquer relacionamento
saudavel. No contexto do gerenciamento de projetos, isso significa estabelecer
canais de comunicagdo claros e acessiveis entre o DMC e todas as partes
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interessadas envolvidas no projeto. Esses canais podem incluir reunides regulares,
boletins informativos, féruns online e até mesmo sessbes de feedback dedicadas. A
transparéncia e a franqueza na comunicacdo sao essenciais para construir
confiangca e promover um ambiente de trabalho colaborativo.

O feedback continuo €é outra peca-chave no quebra-cabegca do
relacionamento com as partes interessadas. O DMC deve estar aberto a receber
feedback de todas as partes envolvidas, seja ele positivo ou construtivo. Da mesma
forma, o DMC deve fornecer feedback regular sobre o progresso das mudangas em
andamento e estar disposto a fazer ajustes conforme necessario. Esse dialogo
bidirecional ndo apenas ajuda a evitar mal-entendidos e conflitos, mas também
permite que todas as partes se sintam valorizadas e envolvidas no processo.

Cada Departamento tem suas préprias necessidades e expectativas e em
relacdo ao servigo e entregas do DMC, assim o DMC deve demonstrar uma
capacidade de compreender essas diferentes perspectivas e adaptar suas
estratégias e abordagens de acordo. Isso pode envolver a personalizagado de planos
de comunicagdo e treinamento, a alocagdo de recursos especificos para
determinados projetos ou até mesmo a realizagao de sessdes de brainstorming para
encontrar solucdes criativas para desafios especificos. A chave é reconhecer e
respeitar a diversidade de interesses dentro da organizagao e trabalhar em conjunto
para encontrar solu¢gdes que beneficiem a todos.

Ao construir e manter um relacionamento sélido com as partes interessadas,
o DMC esta contribuindo para a criagdo de um ambiente de trabalho integrado e
eficiente. Quando todas as partes estdo alinhadas e trabalhando em conjunto em
prol de um objetivo comum, as barreiras sdo derrubadas, a produtividade aumenta.
O resultado € um Departamento mais agil, adaptavel e preparada para enfrentar os

desafios do mundo em constante evolugéo da organizagao.

Assertividade e Consisténcia dos Materiais Produzidos

Na era da informacao rapida e abundante, a assertividade e a consisténcia
dos materiais produzidos sao fundamentais para garantir que as mensagens sejam
compreendidas e absorvidas da maneira pretendida. A assertividade € a qualidade
de expressar ideias, opinides e sentimentos de maneira clara, direta e respeitosa.
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Quando se trata da produgédo de materiais, essa qualidade é crucial para evitar mal-
entendidos e transmitir mensagens de forma eficaz. Ao ser assertivo, o conteudo
comunica com clareza o que se pretende transmiti, sem ambiguidades ou
confusdes. Isso é especialmente importante em ambientes corporativos, onde a
comunicacao eficaz pode afetar diretamente o desempenho e os resultados.

A consisténcia é outra pedra angular na construgdo de materiais de
comunicacgéo eficazes. Ela garante que a mensagem transmitida seja uniforme em
todos os canais e em todas as interacbes com o publico. A falta de consisténcia
pode levar a uma imagem confusa da marca e a uma perda de confianga por parte
do publico. Portanto, € essencial estabelecer diretrizes claras de comunicacao e
garantir que todos os materiais produzidos estejam alinhados com essas diretrizes.

A criacdo de materiais assertivos e consistentes requer uma abordagem
cuidadosa e deliberada. O DMC deve se atentar aos detalhes, sendo essencial
entender o publico-alvo e adaptar o conteudo para atender as suas necessidades e
expectativas. Além disso, € importante garantir que todos os materiais estejam em
conformidade com as politicas e diretrizes da organizagdo, para evitar qualquer
inconsisténcia ou conflito de mensagens.

As diretrizes de comunicagdo da organizagdo servem como um guia para
garantir a consisténcia e a uniformidade na comunicacéao. Elas estabelecem padrdes
para o tom, estilo e branding, que devem ser seguidos em todos os materiais
produzidos. Ao garantir o alinhamento com essas diretrizes, assegura-se que a
mensagem seja recebida conforme o esperado pelo publico-alvo e que a imagem da
marca seja mantida de forma consistente em todos os pontos de contato.

A assertividade e a consisténcia dos materiais produzidos s&o pilares
essenciais para uma comunicagao eficaz. Ao adotar uma abordagem cuidadosa na
criacao de conteudo e garantir o alinhamento com as diretrizes da organizagao, o
DMC assegura-se que a mensagem seja transmitida de forma clara, precisa e
uniforme. Isso ndo apenas fortalece a imagem da marca, mas também aumenta a

eficacia da comunicagéo em geral.

Solugoes Criativas, Inovadoras e Disruptivas
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No atual cenario, a chave para o sucesso reside na habilidade de gerar
solugcbes que transcendam o convencional. A era digital exige nao apenas
conformidade com as normas estabelecidas, mas sim a capacidade de desafiar
essas normas e criar algo, algo que inspire e surpreenda. As solugdes criativas,
inovadoras e disruptivas sdo o combustivel que impulsiona os resultados comerciais
de uma organizacdo. E preciso olhar além do comum, ultrapassar fronteiras
predefinidas e abracar o desconhecido com entusiasmo.

O DMC necessita buscar solugdes visando esse cenario, surpreender e
engajar o publico é uma arte, e uma arte que exige constante reinvencédo. As
solucdes criativas e disruptivas ndao apenas capturam a atencdo, mas também a
mantém, criando conexdes emocionais duradouras e impulsionando a lealdade a
marca. Algumas ag¢des que podem ser implementadas incluem:

Criagdo de um Comité de Inovagdo liderado pelo DMC: designers,
especialistas de produto e departamento comercial devem, através de reunides
previamente programadas, identificar tendéncias de mercado, analisar concorrentes
e propor solugdes inovadoras.

Workshops de Design: designers, especialistas de produto e departamento
comercial participam de um workshop com o objetivo de fomentar a criatividade e a
experimentagdo através de ferramentas do Design de Servigo. Realizar
semestralmente para fomentar a cultura de inovag&o na organizagao.

Workshops de Design: designers, especialistas de produto e departamento
comercial, participam de um workshop com o objetivo de fomentar a criatividade e a
experimentagdo através de ferramentas do Design de Servigo. Realizar
semestralmente para fomentar a cultura de inovag&o na organizagao

Estar a frente das tendéncias de mercado é essencial para o sucesso no
DMC. Isso requer ndo apenas reagir as mudangas, mas sim antecipa-las, liderando
o caminho e moldando o futuro do setor. Para isso a inovagao ndo € apenas uma
aspiracdo, mas sim uma necessidade imperativa. A organizagdo e seus
departamentos devem cultivar um ambiente que estimule a criatividade e a

experimentagao, permitindo que ideias audaciosas florescam e prosperem.

4.2.3.2 Parte 2 — Diagnéstico e Proposta dos fatores que podem ser melhorados
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Os quadros 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 e 16, sao sinteses que

relacionam cada fator identificado como oportunidade de melhoria com as

fragilidades, oportunidade de atuagédo das partes interessadas, o nivel da GD e as

partes interessadas, conforme descrito no quadro 6.

Quadro 6 — Exemplo de quadro sintese de fatores que podem ser melhorados

Oportunidade de

Nivel da Gestao de

interessadas

envolvidas no fator

relacionadas ao

fator

interessadas podem

realizar

Partes Interessadas Fragilidades . .
atuacao Design
-~ Lista das Lista as agbes possiveis  Classifica cada
Identifica as partes . ]
fragilidades que as partes oportunidade de atuagéao

com o nivel da Gestao do

Design

Fonte: a autora, 2024.

O contexto de cada fator, bem como a descricdo de cada proposta agao

estao descritos no Apéndices E a N. As agdes propostas nessa pesquisa considera

a abordagem do Design Centrada no Humano, considerando todas as partes

envolvidas no processo.

Quadro 7 — Fator Automatizagao

Oportunidade de

Nivel da Gestao de

Partes Interessadas Fragilidade
atuacao Design
Repeticao de
Informacgdes Implementar um
sistema de gestéo de
Dificuldade de conteudo
Nivel tatico

Engenharia, Marketing
e Portfdlio

conferéncia

Demora na atualizagao

Automatizar a geragao
de entregas

Risco de erros

Criar templates
padronizados

Dificuldade de gestao

Implementar um
sistema de
versionamento de
documentos

Nivel Operacional

Fonte: a autora, 2024.
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Quadro 8 — Fator Padronizagéao
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Oportunidade de

Nivel da Gestao

Partes Interessadas | Fragilidade . .
atuacao de Design
Implementar um
Fragilidade sistema de gestao de Nivel tatico

Engenharia,
Marketing e Portfélio

Perda de informacgodes

cruciais

Desuniformidade de

informacgdes

conteudo

Processo de revisao e

aprovagao centralizada

Feedback e melhoria

continua

Nivel Operacional

Monitoramento e

auditoria regular

Fonte: a autora, 2024.

Quadro 9 — Fator Assertividade

Partes Interessadas

Fragilidade

Oportunidade de

atuacao

Nivel da Gestao de
Design

Engenharia, Marketing

e Portfélio

Troca e compreensao
de informagdes nao

fluidas

Volume consideravel

de retrabalho

Necessidade constante
de conferéncias e

verificacoes

Ambiente propicio para
erros passarem

despercebidos

Aumento do nivel de
estresse entre as

partes envolvidas

Definicao de objetivos

Comunicagao proativa

Implementar um
sistema de gestédo de

conteudo

Processo de revisao e

aprovagao centralizada

Treinamento

Feedback e melhoria

continua

Estrutura de

responsabilidade

Monitoramento e

avaliagao

Nivel tatico

Fonte: a autora, 2024.
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Quadro 10 — Fator Relacionamento
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Nivel da Gestao de

Partes Interessadas Fragilidade Oportunidade de
= Design
atuacao
Implementacéo de
ferramentas de
comunicagao visual
Comunicacéo ineficaz
Workshops de Co-
Desalinhamento de Criagéo
objetivos
A Desenvolvimento de
Engenharia, Marketing Resisténcia a mudanga um Processo de Nivel tatico

e Portfolio

Ambiguidades nos
papéis e
responsabilidades

Falta de integragdo no
processo de deciséo

Design lterativo

Estrutura de
responsabilidade

Integracéo dos
Departamentos no
processo de decisao

Fonte: a autora, 2024.

Quadro 11 — Fator Cronograma de demandas

Partes Interessadas

Fragilidade

Oportunidade de

atuacao

Nivel da Gestao de
Design

Engenharia, Marketing

e Portfélio

Sobrecarga de trabalho
devido a chegada
simultanea de varias

demandas urgentes

Falta de visibilidade
sobre o progresso das
tarefas e dos projetos

em andamento

Falta de recursos
suficientes para lidar
com todas as
demandas de forma
eficaz e dentro dos

prazos

Desenvolver uma

escala de priorizagao

Utilizar ferramentas de
gestao de projetos
especificas para

Design

Nivel tatico

Fonte: a autora, 2024.
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Quadro 12 — Fator Definicdo de papéis

Oportunidade de Nivel da Gestao de
Partes Interessadas Fragilidade . .
atuacao Design

Implementagéo de

Dificuldade em definir
ferramentas de

prioridades NS
comunicacgao visual
Ineficiéncia
. : Operacional Mapeamento de
Engenhe_ma, Marketing processos Nivel tatico
e Portfolio .
Desenvolvimento de
conflitos
Perda de tempo e Facilitagéo de conflitos
recursos

Fonte: a autora, 2024.

Quadro 13 — Fator Qualidade da informacao recebida

Oportunidade de Nivel da Gestao de
Partes Interessadas Fragilidade
atuacao Design

Implementagéao de
protocolos de
comunicagao

Retrabalho
Implementagéo de Nivel tatico
Desperdicio de sistemas de gestado de
informagéao
Engenharia, Marketing recursos ¢
e Portfélio Atrasos Comunicacao proativa
Qualidade Processo de reviséo e
comprometida aprovagao centralizada
Nivel Operacional
Feedback e melhoria
continua
Fonte: a autora, 2024.
Quadro 14 — Fator Solugdes disruptivas
Partes Interessadas Fragilidade Oport~un|dade de vae.l da Gestdo de
atuacgéo Design
Necessidade de Criacéo de um Comité
Marketing, Comercial e | marketing pelo DMC . -
o Nivel Estratégico
Portfélio
Alinhamento entre .
Comercial e Marketing | Workshops de Design

Fonte: a autora, 2024.
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Quadro 15 — Fator Incursdes em clientes
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Partes Interessadas

Fragilidade

Oportunidade de

atuacgao

Nivel da Gestao de

Design

Marketing e Comercial

Falta de compreensao
das necessidades
especificas dos

clientes

Distancia entre o
Departamento de
Marketing e
Comunicacéo e o
cotidiano dos clientes

Presenga mais ativa no

mercado

Identificar diversidade

regional e cultural

Visitas fisicas e

observacao direta

Nivel Estratégico

Pesquisa de mercado
regionalizada

Feedback continuo do

cliente

Colaboracéao

interdepartamental

Nivel tatico ou

funcional

Personalizagao de

acoes de marketing

Nivel Operacional

Fonte: a autora, 2024.

Quadro 16 — Promover nichos

Partes Interessadas

Fragilidade

Oportunidade de

atuacgao

Nivel da Gestao de

Design

Marketing, Portfélio e
Comercial

Falta de informagdes
detalhadas sobre

nichos

Integracao com DMC e
Departamento

Comercial

Otimizacao de

processos internos

Nivel tatico ou

funcional

Analise de dados

Identificagdo de nichos

Desenvolvimento de
abordagens

personalizadas

Nivel Operacional

Fonte: a autora, 2024.
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A Etapa 3 — Diagnosticar e Propor Ag¢ao apresentada delineou as estratégias
e acgbes necessarias para alcangar os objetivos estabelecidos nessa pesquisa. Foi
discutido o contexto, métodos e abordagens que podem ser implementadas. A
proposta de acado, portanto, reforgca a importancia de envolver todas as partes
interessadas no processo de desenvolvimento e implementacdo de solucdes,
garantindo que estas sejam sustentaveis e alinhadas com as reais necessidades
organizacionais. A Gestdo de Design desempenha um papel crucial na criagado de
solucdes inovadoras que atendem as necessidades dos usuarios. Através da
aplicacao estruturada e estratégica dos processos de Design, é possivel ndo apenas
melhorar a qualidade do servico do DMC, mas também fortalecer a importancia do
Design na gestéo, so proporcionara beneficios imediatos, mas também promovera o

crescimento da abordagem dos temas de forma sustentavel a longo prazo.
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5 CONCLUSAO

A pesquisa realizada abordou de maneira interdisciplinar temas fundamentais
para a compreensdo e melhoria do servico no Departamento de Marketing e
Comunicagdo de uma industria. Ao unir os campos do Marketing, Ergonomia
Organizacional, Design de Servigos e Gestdo de Design, buscamos nao apenas
entender o cenario atual das organizagdes, mas também propor solugdes que visam
integrar as necessidades e desejos das pessoas nos projetos, tornando o Design
uma ferramenta essencial nesse processo.

No contexto atual, onde a experiéncia se torna cada vez mais valorizada, a
incorporagao do Design na gestao dos departamentos, especialmente no Marketing
e Comunicacgao, é crucial. Através da Gestao do Design e do Design de Servigos, foi
possivel ndo so identificar fragilidades e potencialidades do servigco, mas também
propor acdes concretas para sua melhoria.

As areas de atuagcdo do Design sao distintas, dentro delas a Gestdo do
Design e o Design de Servico possuem forte conexdo com o marketing e com
ergonomia organizacional. As organiza¢gdes sao uma unido de cultura e pessoas,
formadas por departamentos, cada qual com responsabilidades e atividades. O
departamento de Marketing e Comunicagéo no contexto da industria, € visto como
um provedor de servigos internos, cuja integragdo com demais departamentos é
essencial a sua existéncia, no departamento o Design estad presente desde na
formacéo de parte da equipe quanto em processos de desempenho das atividades.
O Design Servigo surge como forma de melhorar a gestao do departamento, visando
entregar um melhor servico e por consequéncia se destacar na organizagao,
conquistando espacgos e sendo parte essencial dela.

No que diz respeito a problematica que guiou a esta pesquisa, avalia-se que
os resultados alcangados foram satisfatérios. Essa pesquisa tem como pergunta:
Como a Gestao de Design e as ferramentas do Design de Servigo podem ser
aplicadas para identificar o servico de um Departamento de Marketing e
Comunicagao, contribuindo para valorizacao do Design e melhoria do
desempenho perante os demais departamentos e a organizagao? No que pode
compreender o estudo de caso descrito nesse documento, respondeu a esse

guestionamento, sobretudo no que tange a maneira de como aplicar ferramentas do
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Design de Servigo na gestdo de um Departamento de Marketing e Comunicagao. As
ferramentas aplicadas auxiliam na compreensdo das atividades, processos e
expectativas e assim auxiliaram na gestdo. Outro fator importante foi o envolvimento
de outros departamentos no estudo, fez com que eles pudessem enxergar as a
importancia do Design na gestado, e a relevancia do departamento de marketing e
comunicacao, suas atividades, responsabilidades, melhorando a relacdo entre os
mesmos e buscando e compreendendo que através do Design o departamento de
marketing € um aliado na resolugéo de problemas.

O objetivo geral dessa dissertagdo foi diagnosticar o servico no
departamento de marketing de uma industria da manufatura, por meio da Gestao de
Design e das ferramentas do Design de Servico. Compreende-se que o objetivo
geral da pesquisa foi alcangado por meio da construgdo do quadro de fatores de
servigo, servico e a identificagdo dos quatro requisitos essenciais para um bom
servigo do Departamento de Comunicagao e Marketing, além do desenvolvimento de
outras mapas e utilizagcado de ferramentas que serviram de suporte para a construgao
do diagndstico e por consequéncia de melhorias no servigo.

Os objetivos especificos delineados no inicio desta pesquisa foram
alcancados de maneira satisfatoria. Desde a elaboragao do referencial tedrico até a
aplicacao das ferramentas do Design de Servigos na gestdo do Departamento de
Marketing e Comunicagdo, cada etapa contribuiu para uma compreensido mais
profunda do tema e para a identificagdo de oportunidades de melhoria. A seguir,
serdo descritos em detalhes, contribuindo para a reflexdo sobre a pesquisa
realizada.

Elaborar o referencial tedrico sobre os temas centrais da pesquisa, Marketing,
Ergonomia Organizacional e Design: o referencial teérico da pesquisa, descrito no
Capitulo 2 deste documento, foi escrito por meio de revisbes narrativas e
sistematicas da literatura em artigos, teses, livros em perioddicos cientificas, anais de
evento, base de teses e dissertacdes, bibliotecas e websites sobre os temas. Estas
revisbes permitiram que a pesquisadora obtivesse conhecimento a respeito dos
temas Marketing, Ergonomia Organizacional e Design, aproximando a autora dos
principais temas investigados e por consequéncia fornecendo insumos para a

compreensao do tema e contexto.
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Mapear e identificar praticas da Gestdo de Design no servico do
Departamento de Marketing e Comunicagéo: alcangado por meio da unido do
conhecimento obtido pelas pesquisas no referencial teérico, bem como pelas etapas
do estudo de caso. Por meio da observagao, imersao no tema e no local de estudo,
mapeamento e contextualizacao, entrevistas, que resultaram nos mapas, quadros e
por fim em requisitos essenciais ao servigo objeto de estudo nesse trabalho.

Aplicar ferramentas do Design de Servigo na Gestdo de um Departamento de
Marketing e Comunicagao: durante o desenvolvimento dessa pesquisa por meio do
conhecimento adquirido pelo referencial tedrico e ao cursar classes do PPGDesign,
foi possivel compreender ferramentas do Design de Servigos e por consequéncia
aplicar as mesmas na gestdo do marketing, ao longo do Capitulo 3, foi demonstrado
as metodologias e ferramentas utilizadas no estudo de caso (Capitulo 4).

Identificar fragilidades e potencialidade do servico do Departamento de
Marketing e Comunicacgao: o estudo de caso, conduzido por meio de pesquisa de
natureza aplicada exploratoria descritiva, cujo resultados foram apresentados no
Capitulo 4 demonstrou que a partir da abordagem do Design sob as tematicas
Gestao de Design e ferramentas do Design de Servigo foi possivel levantar
informacdes sobre o contexto, e servico e partes interessadas primarias no servico
do departamento de marketing e comunicagao, e assim analisar o impacto dessas
praticas na gestdo do marketing resultando no diagndstico das fragilidades e
potencialidades das praticas.

Propor acdes e futuras discussdes, relevantes ao tema: ao compreender as
tematicas por meio de referencial tedrico bem como por meio do estudo de caso, em
que foi realizado a observacao, entrevistas, compreensdo do contexto,
desenvolvimento de quadros, mapeamento de atividades realizadas de cada
departamento, na identificagcdo das fragilidades e potencialidades do processo
resultando no diagndstico do servigo atual e requisitos essenciais para o
desempenho de um bom servigo, foi possivel propor agdes que poderiam gerar
oportunidades de melhoria (Capitulo 4), e discussées de como o Design por meio da
GD e DS sé&o importantes na gestdo e podem ser incorporados em areas em que
originalmente ndo sao geridas por designers de formagdo, ou possuem ligagéao

direta aos temas marketing e Design.
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Destaca-se também a relevancia dos procedimentos metodolégicos
adotados, divididos em duas fases distintas: a fundamentacao teédrica e o estudo de
caso. Essa abordagem permitiu uma analise abrangente e detalhada do servico,
culminando no diagndstico das fragilidades e potencialidades do Departamento de
Marketing e Comunicacgéo.

A Fase 1 - Referencial Tedrico da pesquisa, iniciando revisées narrativas a foi
responsavel pela compreensao dos principais temas. Ja com a RSL, permitiram que
a pesquisadora obtivesse conhecimento a respeito dos temas Marketing, Ergonomia
Organizacional e Design, aproximando a autora dos principais temas investigados e
por consequéncia fornecendo insumos para a compreensio do tema e contexto.

Na Fase 2 — Estudo de Caso, as tematicas foram aplicadas em 3 etapas, no
qual ferramentas do DS, e a Gest&do do Design foram utilizados em todo processo de
conducéao do Estudo de Caso, o que resultou no diagndstico do servigo, a percepgao
das partes interessadas sobre os temas e a relevancia do Design em processos
gerenciais e foi possivel através de um Design participativo, no qual através de um
workshop os temas e resultados do estudo de caso foram abordados por
compreendendo como Design de Servico esta sendo aplicado em sistemas de
gestdo de processos em organizagdes. Também foi possivel compreender como
Gestao de Design estd conectada a gestdo de equipes e por consequéncia a
conexao entre ergonomia organizacional, sob a visdo do trabalho, cultura
organizacional e as entregas de marketing. A Terceira etapa do Estudo de Caso foi a
proposta acao que fez uma analise minuciosa dos requisitos contextualizando cada
requisito, identificando as fragilidades e propondo agdes.

Os resultados obtidos foram aplicados em um estudo de caso real,
proporcionando uma imersao completa nos temas abordados. O envolvimento dos
participantes, aliado ao uso de ferramentas e metodologias do Design de Servigos,
possibilitou uma compreensdo mais ampla das necessidades e expectativas das
partes interessadas, contribuindo para a melhoria das praticas de gestdo. O estudo
de caso permitiu que pesquisadora, que faz parte da equipe objeto de estudo,
pudesse mergulhar nos temas e aplicar os conhecimentos adquiridos pela academia
e estudos de fontes tedricas ferramentas, e metodologias no seu contexto. Foi
notado a importancia da coleta de dados, no qual pela imersao, foi possivel observar

os envolvidos, e compreender as necessidades e anseios com base nos principios
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do Design. Se tornou essencial apresentar o tema aos envolvidos, as experiéncias,
culturas e formacgdes das partes interessadas eram distintas uma vez que os
conhecimentos sobre as tematicas foram apresentados, novas oportunidades foram
debatidas, e os conceitos do Design compreendidos e utilizados de forma mais
organica.

Como estudos futuros, ha a intencdo de ampliar os conhecimentos
adquiridos por essa pesquisa, de modo que seja possivel aplicar os procedimentos
em outros departamentos que assim como DMC, possuem entregas de servigo
interno na industria. Também existe o desejo de aprofundar os estudos referentes
Design de Servico, Gestdo de Design, a relagdo dos temas e na gestdo de
organizagbes. E desenvolver uma guia, para departamentos de servigos internos
melhorem a performance, por meio da Gestdo de Design e das ferramentas do
Design de Servigo, que evidencie a relevancia do design para o mercado.

Acredita-se que essa pesquisa contribuiu para que a entendimento sobre
Gestao de Design e Design de Servigo podem ser utilizados como diagnostico de
servicos sejam eles internos ou externos e dessa maneira contribuir para o
desempenho de um departamento na organizagao e estendendo o beneficio do
resultado a outros servigcos da organizagcédo. Ao aplicar ferramentas de Design de
Servigos para diagnosticar o servigo do DMC, a pesquisadora demonstrou de forma
visual as partes interessadas o servico, ficando evidente os processos, atividades,
expectativas e requisitos sob a 6tica das partes interessadas.

Foi notada a oportunidade da utilizacdo do Design como ciéncia pelo
mercado, trazer um olhar e reconhecimento sobre as praticas de design que existem
na contemporaneidade, a partir do conceito de Design de Servico e Gestdo do
Design. Utilizar as ferramentas e metodologia para desenhar servigos centrados no
ser humano, tanto interno quando externo. Usar os conhecimentos, informagdes
adquiridas pela pesquisa e disseminar o conhecimento sobre as tematicas de forma
holistica na organizagado, a fim de viabilizar a implementagdo da pratica em demais
departamentos.

Quanto as percepgoes da pesquisadora, ao longo dessa pesquisa o Design
por meio do Design de Servigos e Gestao de Design foram utilizados para tracar
diretrizes e estratégias para o objetivo que € de desempenhar um melhor papel na

organizagéao, se tornar essencial na fungao principal e por consequéncia valorizar as
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novas praticas do design através da identificagdo e reconhecimento na industria. Foi
extremamente gratificante desenvolver esse estudo, a jornada do conhecimento
proporcionou a autora a oportunidade de desenvolver nossas perspectivas sobre os
temas, e sua relagdo de trabalho. Os conhecimentos adquiridos sobre Design,
Design de Servico, Gestdo de Design, marketing e ergonomia organizacional,
tiveram um impacto significativo, com resultados praticos na vida da autora, a forma
de desempenhar suas atividades laboral, apds essa pesquisa, possui outro sentido.
O contato real com o contexto estudado fez com que as relagdes de trabalho forem
intensificadas, e houve uma melhora na forma que a autora pratica a gestao.

Durante todo a jornada houve entusiasmo ndao somente da autora, mas das
demais partes interessadas sobre o tema, que se transformou em acdo. Aos que
participaram do estudo € comum em reunides de trabalho, a compreensdo dos
temas e o fluxo de agbes vem melhorando as entregas do departamento. A autora
acredita que auxiliou na qualidade do trabalho desempenhado tanto para a visao de
quem exerce a fungdo quanto para quem ¢é “cliente” do servigo, proporcionando um
ambiente de trabalho com melhores trocas, mais empatico e com um olhar holistico.

Por fim, expresso minha gratidao por ter tido a oportunidade de conduzir esta
pesquisa. As licdes aprendidas e as reflexdes feitas ao longo desta jornada nao
apenas impactaram meu trabalho, mas também minha vida pessoal. Encerro este
capitulo com a convicgado de que fomentar o conhecimento sobre Design é essencial
para o progresso e a inovagao em todas as areas da vida.
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APENDICE A — LINHA DO TEMPO DA PESQUISA

O estudo teve inicio em 2022, marcado pelo inicio das disciplinas e pesquisas
bibliograficas sobre os temas abordados. Durante esse periodo, o contato com a
empresa foi estabelecido, dando inicio a execugdo das fases da pesquisa. Em um
departamento de marketing de uma industria, o estudo de caso foi realizado de
novembro de 2022 a outubro de 2023.

No decorrer de 2023, as atividades prosseguiram, incluindo o cumprimento
dos créditos em disciplinas exigidas pelo Pés-Graduagdo em Design (PPGDesign —
Mestrado e Doutorado Académicos) da UDESC. Paralelamente, as fases da
pesquisa foram continuadas. No segundo semestre de 2023, destacam-se a
realizacdo do estagio docéncia, a publicacdo de um artigo cientifico e a
apresentacdo oral no XXl CONGRESSO BRASILEIRO DE ERGONOMIA
promovido pela ABERGO - Associagdo Brasileira de Ergonomia e Fatores
Humanos. Além disso, um workshop sobre Mapa de Jornada foi ministrado no
evento GAMPI realizado no mesmo periodo.

As revisdes da literatura para esta pesquisa foram conduzidas entre 2022 e
2024, culminando na finalizacdo da dissertagdao nos meses de marco e abril de
2024. Este percurso demonstra o empenho e a dedicagdo ao longo do processo de

pesquisa e desenvolvimento académico, conforme demonstrado na Figura 52.
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Figura 52 — Linha do tempo da pesquisa

Fase da Pesquisa: Etapa 4
Finalizagao da dissertagdo
Aceite de artigo no XV

Congreso de Ensefanza del
Diseno 2024

Fonte: a autora, 2024
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APENDICE B — DECLARACAO DE CIENCIA E CONCORDANCIA DAS
INSTITUICOES ENVOLVIDAS

upDEsScC itk ds BEles ars Pasg
L‘. UNIVERSIDADE - Comité de H.'_H.-.I em Pesquisas
.-1 DO ESTADO DE Envolvendo Seres Humanos - Udesc

SANTA CATARINA

GABINETE DO REMOR

DECLARACAOQ DE CIENCIA E CONCORDANCIA DAS INSTITUICOES ENVOLVIDAS

. Com o objetivo de atender as exigéncias para a obtencdo de parecer do Comité
de Etica em Pesguisa em Seres Humanos, os representantes legais das instituictes
envolvidas no projeto de pesquisa infitulado " Diagndstico do Servigo no Departamento de
Marketing & Comunicacdo: Uma Abordagem pela Gestdo de Design e Ferramentas do
Design de Servigo™ declaram estarem cientes com seu desenvolvimenio nos termos
propostos, lembrando aos pesguisadores gue no desenvolvimento do referido projeto de
pesquisa, serdo cumpridos os fermos da resolugdo 466/2012, 510/2016 e 251/1997 do
Conselho Nacional de Sailde.

Local, 04/06/2024

Ass: Pesguisador Responsavel

Ass: Responsdvel pela Instituicdo de origem

Nome:
Cargo:
Instituicdo:
Nimero de Telefone:
Digitally signed by DIEGD VIMICIUS
DIEGO VINICIUS DIAS-00522966950

DIAS:00522966950 Date: 2024.06.12 13:18:56 -03'00"

Ass: Responsavel de outra insfituigdo

MNome: Diego Vinicius Dias

Cargo: Diretor Geral

Instituicdo: Franklin Electric Indistria de Motobombas Lida.
Nimero de Telefone: + 55 (47) 98862-561 1

Avenida Madre Benwenuta, 2007, ltacorubi, CEP 88035-001, Florandpaolis, SC, Brasil.
Telefone/Fax: (48) 3664-8084 / (48] 38684-T281 - E-mail: cep.udescifgmail.com
COMNEP- Comissio Nacional de Etica em Pesguisa
SRTV 701. Via W 5 Morte — Lote D - Edificic PO 700, 3® andar — Asa Morte - Brasilia-OF - 707 18-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5878 — E-mail: conepi@isaude gov.br
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APENDICE C — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

L-. HEEEE ( _l ) Comité de Etica em Pesquisas
... -

Do ESTADD DE Ervolvendo Seres Humanos - Udesc
SANTA CATARIMA,

GABINETE DO REITOR

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

(0(a) senhor(a) esta sendo convidado a parficipar de uma pesquisa de iniciacdo cientifica, de graduagdo,
de mestrado, infitulada Diagnostico do Servico no Departamento de Marketing e Comunicacdo: Uma
Abordagem pela Gestdo de Design e Feramentas do Design de Servico, que fard enfrevista, tendo como
objetivo: diagnosticar o servico no depariamento de marketing de uma indistria da manufatura, por meio da
Gestio de Design & das ferramenias do Design de Senigo. Com objetivos especificos: Elaborar o referencial
tedrico sobre os temas centrais da pesquisa, Marketing, Ergonomia Organizacional e Design; mapsar e
identificar praficas da Gestdo de Design no ssrvico do Departamento de Marketing e Comunicagdo; Aplicar
ferramentas do Design de Servico na Gestdo de um Departamento de Marketing e Comunicacdo; Identificar
fragilidades e potencialidade do servico do Departamento de Marketing e Comunicagdo; Propor acdes e futuras
discussies, relevantes ao tema. Serdo previamente marcados a data e horédrio para perguntas, utilizando
enfrevista semiestruturada. Estas medidas serdo realizadas na Franklin Electric. Também sera realizado um
workshop. M3o & obrigatdrio participar do workshop, responder a todas as perguntas, submeter-se a todas as
medigdes.

0fa) Senhor(a) ndo tera despesas e nem sera remunerado pela participacdo na pesguisa. Todas as
despesas decorrentes de sua participagdo serdo ressarcidas. Em cazo de danos, decorrentes da pesquisa
3ard garantida a indenizagio.

(0s riscos destes procedimentos serdo minimos por envolver:

1. Conforte Psicoldgico: © paricipante pode se sentir desconfortavel ao responder perguntas
pessoais ou sensiveis, o gue pode causar estresse ou ansiedade. A fim de minimizar esse risco a esfratégia
sard informar antzcipadamente sobre a natureza das perguntas e dar 2 opcde de ndo responder a gqualquer
pergunta que cause desconforto. Além de criar um ambiente acclhedor e respeitoso, permitindo pausas
guando necessario.

2 Confidencialidade e Privacidade: Existe o risco de que as respostas do participante sejam
compartilhadas sem o devido anonimato, expondo suas informagles pessoais ou opinides de forma
inadequada. A fim de minimizar esse risco a esfratégia sera garantir o anonimato dos participantes e
armazenar 05 dados de maneira segura. Ufdlizando pseuddnimos e garantir gue as respostas sejam
desidenfificadas.

3. Pressdo Social: O participante pode sentir-se pressionado a responder de determinada
maneira para agradar o entrevistador ou para alinhar suas respostas com 0 que acredita ser socizlmente
aceitavel. A fim de minimizar esse risco 2 estratégia serd reafirmar que ndo ha respostas certas ou erradas e
gue a honestidade & valorizada. Além de crar uma atmosfera de neutralidade & evitar expressar julgamentos
ou opinides durante a enfrevista.

4 Interpretacio Errénea; O participants pode temer gue suas respostas sejam interpretadas de
forma errada, levando a mal-entendidos ou julgamento. A fim de minimizar esse risco a estratégia serd
confirmar a compreensdo das respostas durante a entrevista e oferecer a possibilidade de revisar as
transcricies. E usar técnicas de escuta ativa e feedback para assequrar a precisdo na interpretacdo das
respostas.

5. Uso de Tempo: Participar da enfrevista pode exigir um tempo consideravel, o que pode ser
visto como um inconveniente para o participante. A fim de minimizar esse risco a estratégia sera informar

Avenida Madre Benvenuta, 2007, Itacorubi, CEP 88035-301, Florianépolis, SC, Brasil.
Telefone/Fax: (45) 3664-8084 / (48) 3664-T551 - E-mail: udes migil.com
COMEP- Comissio Macional de Etica em Pesquisa
SRTV 701, Via W S Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa MNorte - Brasilia-DF - 70719-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conepi@saude. gov.br
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claramente sobre a duracdo esperada da entrevista e agendar um horario conveniente para o participante. E
manter o cronograma e ser eficiente na condugdo da entrevista para respeitar o tempo do participante.

6. Exaustdo Mental: Dependendo da duracdo e da infensidade da entrevista, o participante pode
sentir-se mentalmente exausto. A im de minimizar esse risco a estratégia serd planejar entrevistas com
duracdo razodvel e oferecer pausas. E monitorar o bem-estar do participante & pemmitir intervalos conforme
Necessario.

T Interacdo Social: Participantes podem experimentar ansiedade social ao interagir com
desconhecidos ou ao realizar afividades em grupe A fim de minimizar esse risco a estratégia ser criar
atividades que promovam a interacdo de forma gradual e sem pressdo.

g Falta de Inclusdo: Existe o risco de alguns participantes se sentirem excluidos ou
marginalizados se o workshop ndo for bem estruturado para incluir a diversidade de participantes. A fim de
minimizar esse risco a estratégia serd planejar o workshop de forma inclusiva, considerando a diversidade dos
participantes. Garantir que todas as vozes sejam ouvidas e respeitadas, utiizando técnicas de facilitagdo
inclusiva.

g Logistica: Deslocamento até o local do workshop e o tempo necessario para participar podem
ser inconvenientes, especialments se o evento ocorrer fora do horario de trabalho. A fim de minimizar esse
risco & esfratégia serd escolher um local acessivel e conveniente e fomecer informagdes claras sobre o evento.
Oferecer suporte para transporte ou opgdes de participacdo remota, se possivel.

10. Expectativas ndo atendidas: Se o workshop ndo atender 8s expectativas dos parficipantes em
termos de conteddo ou organizacSo, isso pode causar frustragBo. A fim de minimizar esse risco a esfratégia
384 comunicar claramente os objetives e o conteddo do workshop antes do evento.

1. Equipamentos e Recursos: Em workshops que requerem o uso de tecnologia ou outros
recursos, pode haver problemas técnicos ou falta de familiaridade com os equipamentos, causando estresse
ou frustragdo. A fim de minimizar esse risco a estratégia serd testar todos o5 equipamentos e recursos antes
do inicio do workshop.

A sua identidade sera preservada pois cada individuo sera identificado por um ndmero.
(s beneficios e vantagens em participar deste estudo serdo: contribuicdo para o avango do conhecimento,
melhoria da produtividade e qualidade do trabalho, envolver o3 colaboradores no processo de Design,
desenvolvimento de politicas e procedimentos. As pessoas que estardo acompanhando os procedimentos
serdo a pesquisadora a de mestrado Ariane Delcin Pires.

0{a) senhor(a) podera se refirar do estudo a qualquer momento, sem qualguer tipo de constrangimente.

Solicitamos a sua autorizagdo para 0 uso de seus dados para & producdo de artigos técnicos e
cientificos. A sua privacidade sera mantida afraves da ndo-identificacdo do seu nome.

Este termo de consentimento livee e esclarecido & feito em duas vias, sendo que uma delas ficara em
poder do pesquisador e outra com o participante da pesquisa.

NOME DO PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATO: ARIANE DELCIN PIRES
MUMERC DO TELEFOME: 47 99691 0314 Dicurments s st digylesesie
ENDERECO: RUA BORGES DE MEDEIROS, 27 (+ iy wessoncupers

Disshar: 0162024 10:1 2:00-0300

ASSINATURA DO PESQUISADOR: Wewiquie e hip .l ar. 1. gow e

Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos - CEPSHIUDESC

Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi — Floriandpolis — SC -88035-801

Fone/Fax: (48) 3664-8084 [ (48) 3664-7881 - E-mail: cep.udesci@omail.com

CONEP- Comiss3o Macional de Etica em Pesquisa

SRTV 701, Via W 5 Norte — lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Morte - Brasilia-DF - 70719-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br

Avenida Madre Benvenuta, 2007, [tacorubi, CEP 88035-901, Floriandpolis, SC, Brasil.
Telefone/Fan: (48) 3664-8084 / (48) 3664-7581 - E-mail: cep.udesci@amail. com
COMEP- Comissdo Macional de Etica em Pesquiza
SRTV 701, Wia W 5 Norte — Lote D - Edificio PO 700, 3% andar — Asa Norte - Brasilia-DF - 70719-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conepi@saude. gov.br
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APENDICE D — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS CONTEXTUAIS COM
PARTES INTERESSADAS PRIMARIAS

Esta secdo apresenta o roteiro das entrevistas contextuais realizadas com os
as partes interessadas primarias. O roteiro utilizado é apresentado a seguir.

Prezado(a), vocé esta sendo convidada a participar da pesquisa: “Praticas de
Design de Servigo na gestdo de Marketing: Um recorte no setor do marketing de
uma industria da manufatura”.

Esta entrevista € baseada em um roteiro semiestruturado que contempla 08
questdes, as quais tém por objetivo processos e resultar no diagndstico do servigo
atual do departamento de marketing e comunicagao, com relagdo ao langamento de
produtos fabricados internamente. Solicito que antes de iniciarmos a entrevista, leia
com atencdo o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, que esta sendo
disponibilizado e caso concorde assine.

Quais atividades vocé desempenha na organizagcao?

Como vocé descreve seu envolvimento com o departamento de Marketing e
Comunicagao?

Do momento em que iniciou as atividades até o momento, houve alguma
alteracao do seu envolvimento com o departamento de Marketing e Comunicagao?

Qual a sua opinidao sobre o mais importante no servigo do de Marketing e
Comunicacgao?

Qual a sua opiniao sobre o departamento de Marketing e Comunicagao?

Na sua opinido, o que precisa ser melhorado no departamento de Marketing e
Comunicagao?

Na sua opinido, o que funciona no departamento de Marketing e
Comunicacgao?

Qual sua expectativa com o servigo do departamento de Marketing e

Comunicagao?
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APENDICE E — PROPOSTA AGAO — PADRONIZACAO

A padronizacdo é um elemento crucial para assegurar a consisténcia na
comunicagdo de uma marca, abrangendo tanto os aspectos visuais quanto a
mensagem transmitida. No Marketing, essa uniformidade é essencial para a
construgcdo de uma identidade sélida e facilmente reconhecivel, enquanto no Design,
ela promove a coesdo visual e funcional dos produtos e servigos oferecidos,
proporcionando uma experiéncia uniforme e satisfatéria para os usuarios.

No contexto do DMC, esta pesquisa foca em projetos de langamento de
produtos que possuem prazos variaveis. Durante as fases iniciais desses projetos,
algumas informag¢des do plano de marketing séo definidas, mas podem sofrer
alteracbes ao longo do desenvolvimento. Foi identificado que, durante essas
mudangas, certos pontos de contato sao frageis, resultando na perda de
informacdes cruciais. Além disso, o DMC enfrenta desafios com a criagdo de
diversos materiais, nos quais as informacdes muitas vezes ndo sao uniformes,
comprometendo a padronizagao.

A fim de mitigar essas fragilidades, as propostas abaixo apresentadas irdo
explorar como a padronizagao pode ser mantida e aprimorada ao longo de todo o
processo de lancamento de produtos. Garantir a consisténcia na comunicacao e
identidade da marca, eliminando pontos de contato frageis e assegurando a
uniformidade das informagdes nos materiais de marketing, as a¢des sao:

Implementar um sistema de gestdo de conteudo: Adotar um sistema de
gestao de conteudo, onde todas as informagdes e materiais de marketing sejam
armazenados e atualizados. Garantir que todos os envolvidos no projeto tenham
acesso a versao mais recente dos documentos e materiais.

Processo de revisdo e aprovacao centralizada: Estabelecer um processo de
revisdo onde todos os materiais de marketing passem por uma avaliagdo de
conformidade com o guia de estilo antes de serem finalizados. Criar uma equipe ou
pessoa um responsavel pela revisao e aprovagao dos conteudos.

Feedback e melhoria continua: Implementar um sistema de feedback onde as
equipes possam reportar dificuldades e sugerir melhorias relacionadas a

padronizagao.
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Monitoramento e auditoria regular: Realizar auditorias regulares para garantir
a conformidade dos materiais de marketing com os padrbes estabelecidos. Utilizar
métricas e indicadores de desempenho para avaliar a eficacia da padronizacéo e
identificar areas de melhoria.
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APENDICE F — PROPOSTA ACAO — ASSERTIVIDADE

A assertividade é um elemento crucial para assegurar que as estratégias e
solugdes propostas estejam alinhadas aos objetivos estabelecidos e atendam as
necessidades especificas dos projetos. No contexto do DMC, a importancia da
assertividade se torna ainda mais evidente em projetos de langamento, os quais
envolvem a integragdo de multiplos departamentos e a gestdo de informagdes
provenientes de diversas fontes.

No entanto, a comunicagdo eficaz entre os departamentos, incluindo o
Marketing e Comunicagao, enfrenta desafios significativos. A troca e compreensao
de informagbes muitas vezes nao sao fluidas, resultando em um volume
consideravel de retrabalho e na necessidade constante de conferéncias e
verificagbes. Esse cenario cria um ambiente propicio para que erros passem
despercebidos com o tempo, aumentando o nivel de estresse entre todas as partes
envolvidas.

Esta pesquisa tem como foco identificar e analisar as fragilidades presentes
nesse processo de comunicagao e interagao interdepartamental, com o objetivo de
propor acdes corretivas que possam minimizar o retrabalho, melhorar a
assertividade na entrega das informagdes e reduzir o estresse gerado pelos
processos repetitivos.

A Gestao de Design pode contribuir para a assertividade ao estabelecer
processos e metodologias que favorecam a tomada de decisbes embasadas em
dados e insights do usuario. Para superar esses desafios e garantir a assertividade
as seguintes agdes sdo propostas:

Definicdo de objetivos claros: estabelecer objetivos claros e precisos para os
projetos de langcamento, garantindo que todos os departamentos envolvidos estejam
alinhados e compreendam suas responsabilidades.

Comunicagdo proativa: implementar uma comunicagdo proativa e
transparente entre os departamentos, garantindo que as informagbes sejam
compartilhadas de forma eficaz e em tempo habil. Isso pode ser feito através de
reunides regulares, relatérios detalhados e ferramentas de colaboragdo em tempo

real.

152



151

Gestao de informagdes: desenvolver um sistema de gestdo de informagdes
eficaz, que permita a facil acesso e compreensido de dados e informacbes
provenientes de diversas fontes. Isso pode incluir a criagcdo de um banco de dados
centralizado e a utilizagdo de ferramentas de analise de dados.

Processo de revisdo e aprovacao centralizada: Estabelecer um processo de
revisdo onde todos os materiais de marketing passem por uma avaliagdo de
conformidade com o guia de estilo antes de serem finalizados. Criar uma equipe ou
pessoa um responsavel pela revisao e aprovagao dos conteudos.

Treinamento e Desenvolvimento: Oferecer treinamento e desenvolvimento
para os funcionarios do DMC, especialmente em areas como comunicacao eficaz,
gestado de projetos e analise de dados. Isso ajudara a melhorar a capacidade de
comunicagao e a gestédo de informagdes.

Feedback e Revisdo: Fomentar um ambiente de feedback e revisao continuo,
onde as partes envolvidas possam compartilhar suas experiéncias e sugestdes para
melhorar a comunicagao e a gestao de projetos.

Estrutura de Responsabilidade: Estabelecer uma estrutura de
responsabilidade clara, definindo claramente as responsabilidades de cada
departamento e funcionario envolvido no projeto. Isso ajudara a evitar confusdes e a
garantir que as tarefas sejam realizadas de forma eficaz.

Monitoramento e auditoria regular: realizar monitoramento e avaliagdo
periodicos das entregas dos projetos, identificando processos de melhoria e
ajustando as estratégias e solu¢des de forma continua.

Essas a¢des ajudarao a garantir a assertividade nos projetos de langamento
do DMC, reduzindo o volume de retrabalho e a necessidade de conferéncias e
verificagbes, e melhorando a comunicagdo e a gestdo de informagdes entre os

departamentos.
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APENDICE G — PROPOSTA ACAO - RELACIONAMENTO ENTRE
EQUIPES

O sucesso de projetos de langamento de novos produtos depende, em grande
parte, da sinergia e colaboragao eficaz entre as diversas equipes envolvidas. No
contexto dessa pesquisa o relacionamento entre os Departamentos de Engenharia,
Marketing e Comunicagao, Portfélio e Comercial, mapeados na Etapa 1 desse
estudo de caso como partes interessadas primarias, nem sempre ocorre de maneira
harmoniosa, e algumas fragilidades foram identificadas ao longo da pesquisa que
podem comprometer o resultado. Entre as principais dificuldades estido a
comunicagéao ineficaz, a falta de alinhamento de objetivos, a resisténcia a mudanca
€ a auséncia de um entendimento claro sobre o papel de cada equipe no processo.
Essas fragilidades acabam resultando em atrasos no envio de informacoes,
retrabalho, e estresse das partes envolvidas.

Comunicagao Ineficaz: Falta de clareza e transparéncia na troca de
informacgdes entre as equipes, levando a mal-entendidos e retrabalho.

Desalinhamento de Objetivos: Diferenga nas prioridades e metas de cada
equipe, causando conflitos e falta de coeséo.

Resisténcia a Mudancga: Dificuldade em adaptar-se a novas diretrizes ou
tecnologias, atrasando o progresso do projeto.

Ambiguidades nos Papéis e Responsabilidades: Confusdo sobre quem é
responsavel por determinadas tarefas, resultando em lacunas ou duplicagdo de
esforgos.

Falta de Integracdo no Processo de Decisdo: Exclusdo de algumas equipes
das decisbes cruciais, gerando falta de comprometimento e colaboragéo.

A Gestao de Design, com seu enfoque interdisciplinar e colaborativo, oferece
diversas estratégias para mitigar essas fragilidades e melhorar o relacionamento
entre os departamentos, assim s&o propostas algumas agbes com base na Gestéo
de Design:

Implementacdo de ferramentas de comunicacdo visual: utilizar mapas
mentais, diagramas de fluxo de trabalho e protétipos visuais para facilitar a
compreensao e o alinhamento entre as equipes. Isso pode reduzir mal-entendidos e

aumentar a clareza nas comunicagodes.
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Workshops de Co criagao: realizar sessdes de co criagdo onde membros de
diferentes equipes possam colaborar desde o inicio do projeto. esses workshops
ajudam a alinhar objetivos, promover a empatia e garantir que todas as perspectivas
sejam consideradas.

Desenvolvimento de um processo de design iterativo: adotar um processo de
design iterativo que inclua feedback continuo e revisdes periddicas. isso permite
ajustes rapidos e garante que o produto esteja alinhado com as expectativas do
mercado e das equipes internas.

Estrutura de responsabilidade: Definir claramente as responsabilidades de
cada membro da equipe e Departamento e estabelecer um plano de acao detalhado.

Integracdo das equipes no processo de decisdo: garantir que todas as
equipes relevantes estejam envolvidas nas principais decisdes do projeto. isso pode
ser facilitado por reunides regulares de atualizagao e pela criagdo de um comité de
gestao de projetos multidisciplinar.

Ao aplicar essas estratégias, a Gestdo de Design ndo apenas melhora a
colaboracédo entre as equipes, mas também contribui para o desenvolvimento de
produtos mais inovadores e alinhados com as necessidades do mercado. A criagao
de um ambiente de trabalho colaborativo e bem estruturado é fundamental para o

sucesso dos langcamentos de novos produtos.
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APENDICE H — PROPOSTA ACAO — CRONOGRAMA DE DEMANDAS

Um cronograma claro e bem definido € essencial para garantir a entrega
oportuna de projetos. A auséncia de um planejamento estruturado pode resultar em
sérios problemas organizacionais, especialmente quando se trata da comunicagao
entre departamentos. Em diversas ocasides, a falta de clareza no repasse da
informagéo faz com que inumeras demandas urgentes cheguem ao mesmo tempo
para o DMC. Esta sobrecarga dificulta a capacidade do Departamento de priorizar e
entregar todas as tarefas dentro do prazo desejavel, comprometendo a eficiéncia e a
eficacia das agdes planejadas dentro do projeto. As fragilidades séo:

Auséncia de um sistema de priorizacdo claro para lidar com as demandas
urgentes que chegam ao departamento de marketing.

Sobrecarga de trabalho devido a chegada simultanea de varias demandas
urgentes.

Falta de visibilidade sobre o progresso das tarefas e dos projetos em
andamento.

Falta de recursos suficientes para lidar com todas as demandas de forma
eficaz e dentro dos prazos.

A implementagcdo de um cronograma detalhado e uma comunicacéao eficiente
sdo cruciais para otimizar a produtividade e assegurar o cumprimento dos objetivos
do projeto. A Gestdo de Design pode ajudar na elaboragdo e gestdo desses
cronogramas, considerando a complexidade e interdependéncia das atividades
envolvidas, sendo estas a proposta agao:

Desenvolver uma escala de priorizagdo centrado no usuario e nas metas do
projeto: Ao invés de apenas considerar a urgéncia, priorize as demandas com base
na sua relevancia estratégica, alinhadas com os objetivos de Design centrados no
usuario e nos resultados desejados.

Utilizar ferramentas de gestdo de projetos especificas para Design: Investir
em plataformas de Gestdo de Design que oferecam recursos especializados para
acompanhar o progresso das tarefas de design, gerenciar revisdes e feedbacks, e

manter uma visao clara do fluxo de trabalho criativo.
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APENDICE | — PROPOSTA ACAO — DEFINICAO DE PAPEIS

Definir claramente os papéis e responsabilidades dentro de um departamento
é essencial para manter a ordem, evitar conflitos e assegurar a eficiéncia
operacional. No contexto dessa pesquisa, durante o desenvolvimento de projeto foi
identificado que algumas responsabilidades se sobreponham, levando a confusao
sobre quem é responsavel por determinadas acdes e até que ponto vai essa
responsabilidade. Essa falta de clareza pode impactar negativamente o andamento
do projeto e a colaboragéo entre os membros da equipe. As fragilidades encontradas
durante essa pesquisa sao:

Dificuldade em definir prioridades: Sem uma clara definicdo de
responsabilidades, € dificil determinar quais tarefas devem ser priorizadas e quem é
responsavel por cada uma.

Ineficiéncia operacional: A falta de clareza sobre as responsabilidades pode
levar a duplicacdo de esforcos, perda de tempo e recursos, e reduzir a eficiéncia
operacional.

Desenvolvimento de conflitos: A falta de clareza sobre as responsabilidades
pode causar conflitos entre os membros da equipe, levando a uma atmosfera de
tensao e desmotivacao.

Perda de tempo e recursos: A falta de clareza sobre as responsabilidades
pode levar a perda de tempo e recursos, pois 0s membros da equipe podem
trabalhar em tarefas que nao sao suas responsabilidades.

E crucial estabelecer de forma precisa quem é responsavel por cada tarefa,
promovendo assim um ambiente de trabalho mais organizado e produtivo A Gestao
de Design pode contribuir para essa definicdo, promovendo uma distribuicdo
equilibrada de tarefas e funcbes entre os membros da equipe, as agdes propostas
sao:

Implementagcdo de Ferramentas de Comunicagdo Visual: Utilizar métodos
visuais, diagramas de fluxo de trabalho e protétipos visuais para facilitar a
compreensao das definicbes de cada membro da equipe é importante a participagao
de todas as partes interessadas, na producido dessas ferramentas para promover a

transparéncia e o alinhamento.
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Mapeamento de Processos: realizar uma analise detalhada dos processos
existentes para identificar pontos de ineficiéncia. Utilizar ferramentas do Design de
Servico como mapas de jornadas do usuario, para entender as necessidades e os
pontos de tensdo. Implementar melhorias iterativas nos processos, testando e
refinando continuamente com base no feedback.

Facilitagdo de Conflitos: Estabelecer um ambiente seguro para a expressao
de opinides divergentes e resolugdo de conflitos. Promover a empatia e o
entendimento mutuo entre as partes envolvidas por meio de exercicios de escuta
ativa e empatia. Utilizar técnicas de design participativo para envolver as partes

interessadas na co criacdo de solucdes que atendam as necessidades de todos.
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APENDICE J — PROPOSTA ACAO — AUTOMATIZACAO

No contexto em que DMC, no recorte dessa pesquisa, em projetos de
lancamentos de novos produtos ha muitos arquivos e documentos que sao
alimentados por diversas areas que ao fim irdo se tornar entregas do DMC. Esses
arquivos e documentos se transformam por exemplo em: manual, catalogo, lamina
técnica, video, material para redes sociais, conteudo para site, embalagem, release
entre outros materiais que sdo desdobrados de acordo com o plano de marketing
tracado.

Assim, é compreensivo que haja uma grande demanda de atualizagbes, no
cenario atual foi notado que uma mesma informagao aparece em varias entregas e
esta presente em varios materiais, assim quando ha uma atualizagdo, o
departamento demandante precisa entrar em cada arquivo ou documento base e
fazer a atualizagdo. Do ponto de vista do marketing, precisa conferir as diversas
fontes para entdo desenvolver sua entrega.

Assim fragilidades foram identificadas nesse processo, foi entdo necessario
analisar as dificuldades encontradas em gerenciar e atualizar os arquivos e
documentos que compdem essas entregas, categorizadas aqui necessidade de
automatizacéo, sendo elas:

Repeticdo de Informagdes: Uma das principais fragilidades é a repeticdo de
informagdes em varios materiais. Isso significa que, quando ha uma atualizagéo, o
departamento demandante precisa entrar em cada arquivo ou documento base e
fazer a atualizacdo manualmente. Essa tarefa pode ser demorada e propensa a
erros.

Dificuldade de conferéncia: Do ponto de vista do marketing, é necessario
conferir as diversas fontes para desenvolver a entrega. Isso pode ser um desafio,
especialmente se as informacdes estao dispersas em varios arquivos e documentos.

Demora na atualizagdo: A necessidade de atualizar manualmente cada
arquivo e documento pode causar atrasos no lancamento do novo produto. Isso
pode afetar negativamente a estratégia de marketing e a competitividade da
empresa.

Risco de erros: A atualizacdo manual pode ser propensa a erros,

especialmente se as informagdes sdo complexas ou se ha varias fontes envolvidas.
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Erros podem levar a problemas de comunicagdo e impactar negativamente a
imagem da empresa.

Dificuldade de gestdo: A gestdo de varios arquivos e documentos pode ser
complexa e demandar recursos significativos. Isso pode afetar a eficiéncia do DMC e
a capacidade de resposta as necessidades das partes interessadas.

No Design de Servigos, a automagao pode ser incorporada para melhorar a
eficiéncia em pontos de contato. Como proposta de acédo as fragilidades
identificadas, podem ser abordadas implementando solugbes de gerenciamento de
conteudo e colaboragdo, como sistemas de gestdo de conteudo, ferramentas de
colaboragdo em tempo real e processos de revisdo automatizados. Isso pode ajudar
a reduzir a demora e o risco de erros, melhorar a eficiéncia e a comunicagao interna,
e fortalecer a estratégia de marketing.

Implementar um sistema de gestdo de conteudo: Adotar um sistema
centralizado permitira armazenar todas as informag¢des em um unico lugar, evitando
a repeticdo de dados em diferentes arquivos. Sempre que uma informagao for
atualizada no sistema, todas as entregas vinculadas serdo atualizadas
automaticamente, eliminando a necessidade de atualizagdes manuais.

Criar templates padronizados: Desenvolver templates padronizados para cada
tipo de entrega (manual, catalogo, lamina técnica etc.) garantira que as informagoes
sejam inseridas de forma consistente. Isso facilitara a atualizagdo automatica
quando necessario e reduzira o risco de erros.

Implementar um sistema de versionamento de documentos: Adotar uma
ferramenta de versionamento de documentos permitira rastrear as alteragdes feitas
em cada arquivo. Isso facilitara a conferéncia das informagdes por parte do
marketing e garantira que a versdo mais recente esteja sendo utilizada em todas as
entregas.

Automatizar a geragcdo de entregas: Desenvolver scripts ou utilizar
ferramentas de automac&o para gerar as entregas finais a partir das informagdes
armazenadas no CMS.

Ao implementar essas agdes, o DMC podera gerenciar de forma mais
eficiente o processo de atualizacdo de arquivos e documentos no langamento de

novos produtos. A automatizacdo reduzira a repeticdo de informacdes, facilitara a
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conferéncia, acelerara as atualizagdes, diminuira o risco de erros e simplificara a

gestao do processo como um todo.
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APENDICE K — PROPOSTA ACAO - QUALIDADE DA INFORMAGCAO
RECEBIDA

No cenario dindmico do Departamento de Marketing e Comunicagado, a
qualidade da informagdao desempenha um papel crucial na eficacia do trabalho
desenvolvido. No entanto, essa pesquisa identificou que as informagbdes cheguem
de maneira fragmentada, incompleta e sem a verificagdo prévia do DMC. Essa
lacuna na transmissdo de dados n&o apenas compromete a integridade do plano de
marketing, mas também gera uma série de desafios que impactam diretamente a
produtividade e a qualidade das entregas.

As consequéncias dessas falhas s&do diversas e significativas. No contexto
dessa pesquisa, os projetos de langamento de produtos, que constituem momentos
cruciais para a empresa, frequentemente sofrem com retrabalho excessivo devido a
necessidade de corregdes e ajustes decorrentes de informagdes imprecisas ou
incompletas. Esse ciclo de retrabalho ndo apenas consome recursos valiosos, mas
também gera um ambiente de estresse entre a equipe do projeto e departamentos,
comprometendo a colaboragao e a coesdo necessarias para o sucesso dos projetos.
Além disso, a falta de clareza e consisténcia nas informacbes dificulta a
compreensao por parte das equipes, resultando em perda de tempo enquanto
tentam decifrar o que foi fornecido e determinar os préximos passos. Essa confusao
leva ndo apenas a atrasos na execucdo, mas também a uma queda na qualidade
das entregas, pois as decisbes sdao tomadas com base em dados incompletos ou
imprecisos.

Diante desse panorama, é evidente a necessidade de implementar medidas
que fortalecam a qualidade e integridade da informagao transmitida dentro do
departamento de comunicacdo e marketing. Ac¢bes que promovam uma
comunicagdo clara, consistente e verificada s&o essenciais para otimizar o
desempenho e garantir o sucesso dos projetos de langamento de produtos e outras
iniciativas estratégicas. Para melhorar a qualidade da informacéo e mitigar as
fragilidades mencionadas, aqui estdo algumas agbes que podem ser implementar:

Implementagdo de protocolos de comunicagao: Desenvolver e implementar

protocolos claros e estruturados para a transmissdo de informacbes entre as
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equipes. Isso pode incluir diretrizes para formatos de relatorios, canais de
comunicacéao preferenciais e prazos para revisao e confirmag¢ao de dados.

Implementacao de sistemas de gestdo de informagéo: Adotar ferramentas e
sistemas de gestdo de informagao que facilitem o armazenamento, organizagao e
compartilhamento de dados de forma centralizada e acessivel a todos os membros
da equipe. Isso pode reduzir a fragmentagcdo das informagbes e garantir sua
integridade e consisténcia.

Processo de revisdo e aprovagao centralizada: Estabelecer procedimentos
para revisdo e validagao prévia de todas as informacbes antes de serem
compartilhadas com outras equipes ou utilizadas para tomada de decisdes. Isso
pode incluir a nomeacgao de responsaveis pela verificacdo de precisao e completude
dos dados.

Comunicagao proativa: Promover uma cultura de comunicagdo aberta e
transparente, onde as equipes se sintam confortaveis em relatar problemas ou
incertezas em relacao as informacgdes recebidas. Isso pode facilitar a identificagao e
resolucdo rapida de eventuais falhas na transmissao de dados.

Feedback e melhoria continua: Estabelecer mecanismos para coletar
feedback regular das equipes sobre a qualidade e eficacia da informacgéao recebida.
Com base nesse feedback, realizar ajustes e melhorias continuas nos processos de
comunicagéao e gestdo da informagéo.

Definicdo de Papéis: Definir claramente as responsabilidades de cada
membro da equipe em relagdo a transmissdo e verificagcdo de informagdes, e
garantir que haja prestagao de contas pelos erros ou lacunas identificados.

A Gestéo de Design por meio da implementagao dessas ag¢des pode ajudar a
fortalecer a qualidade da informacéo recebida pelo DMC, melhorando a eficacia do
trabalho desenvolvido e reduzindo o retrabalho, estresse e perda de tempo

associados a informagdes imprecisas ou incompletas.
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APENDICE L — PROPOSTA ACAO — SOLUCOES DISRUPTIVAS

Ha uma necessidade crescente por parte do departamento comercial de
impressionar o mercado, o que resulta em uma demanda significativa para o
departamento de marketing e comunicagao. Neste contexto, o plano de marketing
assume um papel crucial, especialmente durante o lancamento de novos produtos. E
imperativo que sejam desenvolvidas solu¢des disruptivas capazes de causar um
impacto relevante e duradouro. Essa abordagem inovadora ndo apenas atende as
expectativas do mercado, mas também posiciona a empresa de maneira
diferenciada, reforcando sua competitividade e relevancia no setor.

Contudo, esse fator aparece como um ponto a ser melhorado, pois, na visao
do Departamento Comercial, o plano de marketing desenvolvido pelo DMC para
projetos de langamento de novos produtos carece de inovagdo. Para superar esse
desafio, por meio Gestdo de Design, € possivel pode promover um ambiente
propicio a criatividade e a experimentacado, incentivando a busca por solugdes
inovadoras e diferenciadas, as agdes propostas sao:

Criagdo de um Comité de Inovacdo liderado pelo DMC: designers,
especialistas de produto e departamento comercial, devem através de reunides
previamente programadas, identificar tendéncias de mercado, analisar concorrentes
e propor solugdes inovadoras.

Workshops de Design: designers, especialistas de produto e departamento
comercial, participam de um workshop com o objetivo de fomentar a criatividade e a
experimentagdo através de ferramentas do Design de Servigo. Realizar
semestralmente para fomentar a cultura de inovag&o na organizagao

A integracdo da Gestdo de Design no plano de marketing permitira a criagéao
de campanhas de marketing mais inovadoras e impactantes, melhoria na percepgao
de marca e posicionamento competitivo da organizagéo, atendendo as expectativas
do Departamento Comercial e impressionando o mercado e por fim maior
alinhamento entre os Departamentos Comercial e de Marketing. Este esforgo
colaborativo e focado na inovagao garantira que a empresa mantenha sua

relevancia e competitividade no setor.
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APENDICE M — PROPOSTA ACAO — INCURSOES EM CLIENTES

O entendimento profundo do cliente é essencial para desenvolver estratégias
e solugdes que atendam as suas necessidades e expectativas. A fim de ter éxito no
plano de marketing, € necessario que DMC tenha entendimento profundo do cliente,
sendo essencial para desenvolver estratégias e solu¢gdes que realmente atendam as
necessidades e expectativas dos consumidores. O Departamento de Marketing e
Comunicagao precisa estar alinhado e proximo ao cliente, compreendendo suas
reais necessidades. Para evitar que o que seja projetado ndao condiz com a realidade
vivida pelos clientes. E importante reconhecer que cada cliente possui necessidades
distintas, especialmente considerando a diversidade cultural e regional do Brasil,
algumas fragilidades foram encontradas sendo elas:

Falta de compreensdo das necessidades especificas dos clientes: cada
cliente tem necessidades distintas, especialmente considerando a diversidade
cultural e regional do Brasil, o que pode ser um desafio para o Departamento de
Marketing e Comunicacéo.

Disténcia entre o Departamento de Marketing e Comunicagdo e o cotidiano
dos clientes: E importante estabelecer um vinculo mais estreito entre o
Departamento de Marketing e Comunicacgao e o cotidiano dos clientes para garantir
que as iniciativas reflitam verdadeiramente as demandas e expectativas do mercado.
A interacdo direta com os clientes é essencial para compreender melhor suas
necessidades e desenvolver estratégias mais ajustadas.

Presenca mais ativa no mercado: Uma presenca mais ativa no mercado é
necessaria para conhecer de perto as particularidades dos clientes e desenvolver
planos de marketing mais eficazes.

Para atender as expectativas dos clientes, &€ imprescindivel um esforgo
continuo de compreensao dessas necessidades especificas. Isso envolve a
implementagdo de acgdes concretas no plano de marketing, como visitas fisicas as
lojas, interag&o direta com os clientes e uma presenga mais ativa no mercado. Estas
propostas de acao visam estabelecer um vinculo mais estreito entre o Departamento
de Marketing e Comunicagao e o cotidiano dos clientes, garantindo que as iniciativas

reflitam verdadeiramente as demandas e expectativas do mercado, sendo elas:
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Identificar diversidade regional e cultural: Considerando que os clientes sao
das diversas regides do Brasil, € crucial reconhecer que cada regido possui culturas
e necessidades distintas. Essa diversidade implica que uma abordagem unica n&o
sera eficaz para todos os clientes. Por isso, uma compreensdo segmentada e
contextualizada do mercado é necessaria.

Pesquisa de Mercado Regionalizada: Realizar pesquisas de mercado que
capturem as particularidades de cada regido, incluindo preferéncias culturais,
comportamentais e socioecondmicas.

Visitas Fisicas e Observacgao Direta: Incentivar visitas fisicas aos locais onde
os produtos sao vendidos e onde os clientes interagem com a marca. Isso permite
uma observacdo direta e uma compreensao mais pratica das necessidades e
desafios enfrentados pelos clientes.

Feedback Continuo do Cliente: Estabelecer canais de comunicacao eficazes
para obter feedback continuo dos clientes. Isso pode incluir pesquisas, grupos
focais, entrevistas e plataformas de feedback online.

Colaboragao Interdepartamental: Promover uma colaboracdo mais estreita
entre o Departamento Comercial e o Departamento de Marketing e Comunicacéo,
garantindo que as informagbes coletadas no campo sejam rapidamente integradas
nas estratégias de marketing.

Personalizacdo de Agdes de Marketing: Desenvolver agdes de marketing
personalizadas para diferentes segmentos de clientes, levando em consideragéao as
especificidades regionais e culturais. Isso pode incluir campanhas regionais,
produtos adaptados e comunicagdes especificas.

Integrar o entendimento profundo do cliente a Gestdo de Design € um passo
crucial para criar solugdes eficazes e estratégicas. Ao garantir que o Departamento
de Marketing e Comunicacdo esteja mais préximo da realidade do cliente,
especialmente considerando a diversidade regional e cultural do Brasil, o DMC pode
desenvolver agdes mais relevantes e eficazes, melhorando a satisfacdo e a

fidelidade do cliente.
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APENDICE N — PROPOSTA ACAO — PROMOVER NICHOS

No contexto dessa pesquisa, € comum que os produtos sejam desenvolvidos
para atender a uma ampla variedade de aplicacdes. Esse espectro diversificado de
uso resulta em um cenario onde diferentes regides e mercados utilizam os produtos
de maneiras especificas, focando em nichos particulares. Esses nichos s&o cruciais
para 0 sucesso comercial da empresa, contribuindo significativamente para os
resultados financeiros.

Entretanto, o Departamento de Marketing e Comunicacado frequentemente
enfrenta desafios devido a falta de informacdes detalhadas sobre esses nichos. Com
base apenas em dados gerais dos produtos, o DMC pode acabar ndo explorando
plenamente esses segmentos especializados. Consequentemente, os materiais
promocionais e as campanhas podem ser desarticulados, sem uma conexao
adequada com o fluxo de producdo e criacido, resultando em prazos apertados e
comprometendo a qualidade final.

Diante dessa realidade, a Gestdo de Design pode colaborar na identificagao
desses nichos e no desenvolvimento de abordagens personalizadas e segmentadas
para atingi-los, alinhadas com a estratégia de marketing da empresa. As propostas
acodes sao

Anadlise de Dados: Coletar e analisar dados detalhados sobre os produtos,
incluindo informagdes sobre as aplicagdes, regides e mercados que os utilizam.

Identificacdo de Nichos: Identificar os nichos de mercado mais relevantes e
especializados, considerando as necessidades e preferéncias dos clientes.

Desenvolvimento de Abordagens Personalizadas: Desenvolver abordagens
personalizadas e segmentadas para atingir esses nichos, alinhadas com a estratégia
de marketing da empresa.

Integracdo com DMC e Departamento Comercial: Integrar as informacdes
sobre os nichos com o DMC e Departamento Comercial, garantindo que as
campanhas sejam alinhadas com as necessidades dos nichos de mercado.

Otimizacdo de Processos Internos: Otimizar os processos internos para
garantir a entrega de campanhas de alta qualidade dentro dos prazos estabelecidos.

A proposta acao visa integrar informagdes detalhadas dos produtos com o
DMC e integragdo com os Departamento Comercial e Portfélio. Essa abordagem
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permitira a criagdo de materiais mais alinhados com as necessidades dos nichos de
mercado, otimizando os processos internos e garantindo a entrega de campanhas

de alta qualidade dentro dos prazos estabelecidos.
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ANEXO A — Sintese de caracteristicas dos niveis de gestao de Design

Quadro 17 — Sintese de caracteristicas dos niveis de gestao de Design

NIiVEIS DE GESTAO DE DESIGN

Consciéncia dos

beneficios do Design

especialistas;
relacionada ao valor
diferenciador do

Design.

interdisciplinar;
associada ao valor
coordenador do

Design.

FATORES
INFLUENCIADORES -
OPERACIONAL GERENCIAL ESTRATEGICO
Ampla, com Orientada pela alta
Limitada aos
abordagem administragao, impacta

todos os setores;
relacionada ao seu
valor transformador e

inovador.

Incorporagdo do
Design aos processos

organizacionais

Inconsistente e
esporadica; incluido
tardiamente, como
consequéncia de agdes

isoladas.

Formal, orientado
para o desempenho;
dissemina o know-
how do Design em

outros setores.

Continua, engajada na
estrutura organizacional
e ao pensamento
estratégico da

empresa.

Integragdo do Design
ao planejamento das

organizagoes.

Ausente ou limitada ao
planejamento da oferta;
atende a uma proposta

inicial pré-definida.

Existente e
relevante ao integrar,
articular e gerir

equipes criativas.

Integrante do
planejamento
estratégico; lideranga
nos processos de

inovacao.

Competéncias de

Design.

Especificas; énfase na
solucao de problemas
de produtos e servigos;
eficiéncia ao
desenvolver
corretamente o projeto

com foco no usuario

Habilidades
administrativas de
coordenacgao de
processos, fungdes e
recursos; orientagéo
para a inovagao e

gestao de risco

Avancadas; acréscimo
da dimensao
estratégica, com leitura
do contexto,
desenvolvimento de
politicas, elaboragao de

cenarios futuros.

Investimento em

Design

Limitado a projetos

especificos.

Suficiente, baseado
no potencial de

retorno.

Expressivo, com
avaliagdo de retorno e

de risco.

Fonte: Bergann e Magalhaes (2016), a partir de estudos de Dumas e Mintzberg (1991), Cooper e
Press (1995), Magalhaes (1995), Bruce e Cooper (1997), Press e Cooper (2003), Bruce e Bessant
(2005), Tether (2005), DME (2009), Kootstra (2009), Martins e Merino (2011), Mozota et al. (2011),
Best (2015), DMI (2015).
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