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A integracdo da Gestao do Design em ambiente empresarial € uma ferramenta
estratégica para a criagéo de valor e inovagdo, nomeadamente em Pequenas e Médias
Empresas portuguesas.

Esta dissertagdo apresenta uma solucdo de design adotada pela empresa Polisport-
Plasticos S.A., servindo como exemplo de aproximacgao da Universidade as empresas.
O estudo, de base projetual, resulta da pratica professional na empresa e do
envolvimento direto no projeto de rebranding, conjugado com a necessidade de
sustentacdo tedrica de acompanhamento, orientagéo e suporte a pratica projetual.
Tendo como objetivo alcancar a lideran¢ga mundial no mercado de componentes
plasticos no setor off-road, a Polisport iniciou em meados de 2012 o projeto de
rebranding que devera reforgcar a notoriedade da marca; incorporar uma estratégia de
comunicagéo integrada que reflita a identidade corporativa e adotar as praticas de
design sustentavel.

A identificagé@o da necessidade de mudanga motivou a definicdo do problema e a
imposicao das limitagdes ao projeto, estruturado com a calendarizagédo das diferentes
etapas, departamentos intervenientes e areas de atuacgéo. O packaging foi o primeiro
elemento a ser trabalhado. As reclamacdes de clientes relativas a problemas de
embalamento na recepgéo de produtos foram o principal fator para iniciar, por aqui, o
trabalho de rebranding.

As solugdes encontradas apontam para ganhos de sustentabilidade, pela escolha de
materiais, tecnologias e otimizagéo da forma para transporte (aspeto particularmente
importante, uma vez que a exportagcéo representa cerca de 97% do volume anual de
faturacéo). Relativamente aos aspetos criativos e funcionais as solugées indiciam uma
maior eficacia na comunicagéo e resolugcéo dos aspetos que motivam reclamagées por
parte dos clientes.

Assim, pode aferir-se com o exemplo do projeto de rebranding Polisport off-road que a
integracdo do Design em ambiente empresarial tem impacto na criagéo de valor para os

produtos e para as empresas.
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Including Design Management in the companies structure is a strategic tool for
innovation and value generation, specially in small and medium business models.

This dissertation presents a design project from the company Polisport — Plasticos S.A.,
as an example from the collaboration between universities and companies. This study is
the result of the professional practice in the company working at the rebranding process
along with the need of theoretical support within the project monitoring.Having as main
goal getting the leadership position inside the market of off-road plastic components,
Polisport started in 2012 its rebranding project in order to reinforce the brand
awareness; create an articulate communication, able to reveal the identity of the brand
and also adopt sustainable design measures.

The need for change headed to the problem setting and to define some boundaries
within the project, by structuring a calendar with all the milestones, departments involved
and range of the project. The redesign process started with the packaging. Clients’
complaints on the way products were wrapped were the reason for starting the project
from the packaging rebranding.

The new ideas that this project generated indicate some sustainability improvements,
because of the choice for materials and technologies and also because of the
optimization of the transportation (this was a quite important topic, since exports
represents 97% of the annual revenues). In terms of creativity and usability, the new
ideas point toward a more effective communication and try to overcome the most
frequent complaints made by the clients.

For this reason, the Polisport off-road project might be seen as an example of the impact
of design within the company structure, enabling value generation not only for the

products but also for the company.
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INTRODUGAO

Area de estudos: design

Tema: Gestao do design em ambiente empresarial

QUESTAO DE INVESTIGAGAO

O projeto de rebranding off-road na Polisport contou com a intervengéo dos varios departamentos, com
o objectivo de conquistar a lideranca mundial de fabrico de componentes plasticos a médio prazo;
reposicionar a marca e optimizar recursos.

Qual o contributo do Design neste processo de gestao estratégica da empresa?

OBJECTIVOS

OBJECTIVO GERAL

Demonstrar a importancia da adop¢ao de estratégias de gestdo do design em contexto empresarial.

OBJECTIVOS ESPECIFICOS

Identificar as vantagens competitivas da implementagéo de uma estratégia de comunicagéo integrada;
Apresentar os principios para um posicionamento sustentavel;
Apresentar a metodologia do projeto de rebranding Polisport off-road como exemplo para a integragéo

do design em outras empresas.

O atual momento de competitividade entre as empresas obriga a estratégias de diferenciacéo, pelo que
as ferramentas de design se assumem como elementos de inovagéo.

Ainda assim, a utilizacdo do design como apoio & gestdo nao se verifica na maioria do tecido
empresarial portugués.

A Polisport Plasticos S.A., empresa nacional fundada em 1978, que se dedica a producéo de plasticos
de alta performance para motos off-road e acessorios para bicicletas, integra na sua estrutura interna,
o departamento de marketing cujas fungdes incluem a comunicagéo, o marketing e o design.

Esta investigacéo de caracter eminentemente projetual, acompanha o desenvolvimento do rebranding
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Polisport off-road, iniciado em meados de 2012.

O departamento de marketing, nomeadamente o design assume a gestao de todo o processo,
acompanhando cada fase juntos dos intervenientes chamados a colaborar.

A estrutura de investigagdo aqui apresentada é composta por duas partes, a primeira de
enquadramento teérico e a segunda de apresentacao do projeto.

Identificam-se como conceitos principais: a integracao do design em ambiente empresarial; a
caracterizacdo das PME’s em Portugal; a gestdo do design como elemento de inovacéo; a
comunicacao integrada como elemento de diferenciacéo e a sustentabilidade como estratégia e
posicionamento.

O projeto de rebranding é apresentado com base nas varias fases estipuladas no planeamento inicial e
centra-se no packaging.

Demonstra-se que a utilizagéo do design enquanto ferramenta estratégica que desencadeia ganhos
para a empresa, pelas melhorias formais e comunicacionais introduzidas e também de sustentabilidade

ambiental e econdmica.

MIND MAP

o

¢ NECESSIDADE DE MUDANGA PROJECTO DE NOTOREDADE DA NARCA
REBRANDING

OBJECTVD OFF-ROAD o
LIDERANGAMUNDIAS ¢ POSICIONAMENTO SUSTENTAVEL

‘ .‘ v :: ::
L NTERVENENTES
Y 000SDEPARTAMENTOS PACKAGING / COMUNICAGAD INTEGRADA
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Figura 1 - Mind map
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PARTE | — ENQUADRAMENTO TEORICO

SUMARIO

O percurso de leitura sugerido para este enquadramento teérico é orientado de forma a caracterizar
primeiro as duas grandes areas desta investiga¢do: design e empresas (PME’s) concluindo-se que a
integracéo do design em ambiente empresarial € um recurso estratégico fundamental para incrementar
niveis de qualidade a produgéo nas empresas, que lhes permita uma presenca no mercado nacional e
internacional, consistente, diferenciadora e memoravel.

Depois de esclarecida a vantagem de integrar o design nas empresas, assume-se a sua presenca
como recurso estratégico de apoio a gestdo. A gestdo do design é analisada como elemento
diferenciador, coordenador e transformador, nos seus niveis operacional, tatico e estratégico.

Uma estratégia coordenada de design na empresa, possivel pela integracéo da gestao do design,
assenta em dois elementos fundamentais: identidade corporativa e comunicagéo. Definem-se e
identificam-se os elementos que compdem estas duas areas , apresentando-se estratégias de
comunicacgéo da identidade corporativa para uma pratica de design sustentavel que se revele como
vantagem competitiva para um posicionamento estratégico das empresas.

Este enquadramento tebrico apresenta-se entdo com a seguinte estrutura de capitulos:

1 — Estratégias de implementagéo do Design nas PME’s em Portugal;

2 — Gestéo do Design em ambiente empresarial;

3 — Identidade Corporativa e Comunicacgéo pelo Design;

4 — Design Sustentavel para um posicionamento estratégico

e é suportado pelo contributo de varios autores, com destaque para Branco (2003), Mozota (2011),
Munari (2009), Best (2009), Rudo (2006), Villafofie (2011), Almeida (2006), Papanek (2009) e algumas
organizagdes como CPD, AND, ICOGRADA, IDEO ou ICSID.

CAPITULO 1 — ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTAGAO DO DESIGN NAS PME’S EM PORTUGAL

O mundo globalizado em que vivemos trouxe novas e maiores exigéncias as pequenas e médias
empresas nacionais. As empresas competem local e globalmente por uma estratégia de diferenciacéo
e sobrevivéncia num mercado cada vez mais global, assim sendo o papel do design e a sua correta
integracao estratégica nas empresas como ferramenta de gestao é considerado um elemento essencial
para o sucesso empresarial. Contudo, Jodo Branco, ja em 2003 questionava os erros cometidos pelas
empresas na utilizacao e consumo do design quase unicamente com fins lucrativos (Branco, 2003).
Erros cuja pertinéncia reside no entendimento do proprio conceito de design e das suas aplicagoes,
tendo os mesmos consequéncias diretas quer ao nivel da prépria comunicagéo institucional, quer ao
nivel de destaque concorrencial.

De acordo com Jo&o Branco (2003), a pertinéncia da questao leva-nos a contestar o verdadeiro
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interesse da utilizagdo do design em Portugal e a sua dificil integragéo no tecido empresarial portugués
como ferramenta de gestéo. As fungdes do design e o seu uso diverso segundo Brigitte Mozota (2011)
“vao além das simples aplicacdes técnicas ao nivel da comunicagéo e do produto, para abranger uma
esfera mais larga: a gestéao”.

Tendo em conta a atual conjuntura econémica do pais, e consciente do défice do entendimento do
design como estratégia de gestao e do papel e integrag@o do préprio designer nas empresas, este
primeiro capitulo pretende esclarecer o conceito de design e enquadrar-nos na realidade do tecido
empresarial Portugués e no proprio relacionamento com o design. Pretende-se também revelar o lado

positivo da contribuicdo do design no sucesso e especializacdo das empresas em Portugal.

1.1 CARACTERIZAGAO DO DESIGN ENQUANTO DISCIPLINA

1.1.1 DEFINIGAO DE DESIGN

“O Design é a origem primaria e subjacente da vida”.

(Papanek, 2009)

Para tornar o design compreensivel deve ser considerada a sua origem, as suas areas de atuacgéo e as
diversas metodologias sobre as quais € aplicado (Mozota, 2011). No entanto, e antecipando o
significado de “design”, sustentado por autores das Ultimas décadas, é fundamental entender a origem

etimolégica da palavra.

1.1.1.1 DEFINIGAO ETIMOLOGICA DO CONCEITO DESIGN

A palavra “design” deriva do termo latino designio, cuja tradugcéo pode ser remetida com duplo
significado: para “designar” e “desenhar” (Mozota, 2011). “Designar” ou “designio” implica uma
intencdo e um processo, enquanto que “desenhar” consiste na concretizacdo de um projeto num
esboco ou arranjo visual.

Contudo, é a lingua inglesa que consagra estes dois adjetivos numa s6 palavra: design, mantendo o
seu duplo significado e tornando-se no vocabulo universalmente mais representativo da
atividade/disciplina (Mozota, 2011).

Usada frequentemente, a palavra significa plano, projeto, intencao, processo, esboc¢o, modelo, motivo,
decoracédo, composicao visual, estilo, entre outros significados que culminam na equacéo: “Design =
intencao + desenho” (Mozota, 2011).

A especializagdo do Design enquanto disciplina e a sua consequente aplicacdo em diversas areas
promoveu a sua interdisciplinaridade. Desta forma, o vocabulo “design” vé-se facilmente associado as
diversas areas como Design de Ambientes, Design de Produto, Design de Embalagens, Design
Gréfico, entre muitas outras igualmente relevantes.

Definido o design etimologicamente, é necessario entender a disciplina ndo sé segundo alguns autores

como Walter Gropius, Tomas Maldonado, Charles Eames, Victor Papanek, Renato Fusco, Bernhard
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Burdek, Bruno Munari e Gui Bonsiepe, como também de acordo com algumas instituicbes como o The
International Design Alliance e dos seus membros mais relevantes como a ICSID (International Council
of Societies of Industrial Design) e a ICOGRADA (International Council of Communication Design),
organizagdes que reunem, respectivamente, as associag¢des de profissionais de design industrial e

grafico a nivel mundial.

1.1.1.2 DEFINIGOES AO LONGO DA HISTORIA DO DESIGN

Devido a sua universalidade, querer encontrar apenas uma definicao para design torna-se um pouco
ambiguo. A sua multiplicidade de interpretagcdes leva-nos a procurar definicdes universalmente aceites
que sintetizem os propoésitos do design enquanto disciplina e consequentemente dos designers
enquanto seus intérpretes.

Deste modo, o ICSID presenteia-nos com uma definicdo universalmente aceite:

"O design é uma actividade de criagdo que visa constituir as multiplas qualidades dos objectos,
processos, servicos e respectivos sistemas ao longo dos respectivos ciclos de vida. Como tal, o design
€ um factor central na humanizagéo da tecnologia e um factor crucial para o inter-relacionamento entre

a economia e a cultura”.

O design procura descobrir e avaliar relacionamentos de ordem estrutural, organizacional, funcional, de
expressao e economica. Tem como tarefas (ICSID, cit in Almeida, 2009)

- Promover a sustentabilidade global e a proteccdo ambiental (ética global);

- Dar beneficios e liberdade a toda a comunidade humana, individual e colectiva; utilizador final,
produtores e protagonistas do mercado (ética social);

- Apoiar a diversidade cultural considerando a globalizac¢ao (ética cultural);

- Dotar os produtos, servicos e sistemas de formas expressivas (semiologia), em coeréncia (estética)
com a sua complexidade”

Ao longo da Histéria foram inumeras as definicdes que surgiram sobre o design enquanto disciplina,
profissd@o, processo e projeto, em areas tao distintas como a arte, a ciéncia e a tecnologia.

No inicio do século XX, Walter Gropiusz, fundador da Bauhaus, considerada a primeira escola de
design do mundo, refere-se ao design como uma profissao ligada a Arte e ao designer como uma
espécie de artista/criador com capacidade de compreender todas as necessidades do Homem, através
com um método bem definido.

Em finais dos anos 50, o ICSID® define o design com uma vertente mais industrial onde projetar a
forma significa coordenar e integrar todos os factores presentes no processo inerente ao produto.

Estes fatores podem ser de carater funcional, simbdlico ou cultural se integrados num processo de

' URL: http://www.icsid.org/about/about/articles33.htm (acedido em Maio de 2013)
2 URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)

® URL: http://www.icsid.org/about/about/articles33.htm (acedido em Maio de 2013)
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consumo individual ou social e de carater técnico, econémico e construtivo se inseridos no processo
produtivo.

No inicio dos anos 60, Tomas Maldonado* refere-se ao design como uma atividade projetual que
determina as propriedades formais dos objetos produzidos industrialmente. Entende-se por
propriedades formais as caracteristicas exteriores, estruturais e funcionais que dao coeréncia ao
objecto, tornando-o capaz de satisfazer as necessidades tanto do produtor como do consumidor.

Ja Charles Eames®, em meados dos anos 60, resume a definicdo de design a um método de obtengao
de componentes para atingir a melhor solu¢cdo de um determinado problema.

Nos anos 70 podemos referenciar Victor Papanek, que focou os aspectos da responsabilidade social e

ecolégica do design. De acordo com o autor (Papanek, 2009),

“Se o Design tem que ter responsabilidade ecologica e social, entdo tem que ser revolucionario e radical
no seu verdadeiro sentido. Deve focar-se em diversificar com o minimo de invengéo, fazendo o maximo

com o0 minimo”.

Ja o designer Bruno Munari®, no final dos anos de 1980, apresentava o design também como
metodologia projetual, com vista a resolucao de problemas, assente na criatividade das respostas as

constantes dos problemas.

Outra definicao concordante com o design enquanto atividade projetual, é a de Gui Bonsiepe’. Em
1982 definiu-o como atividade projetual, responsavel por determinar as caracteristicas formais,
estéticas, funcionais e econdémicas de um produto produzido industrialmente tendo em conta a
melhoria e a compatibilidade das exigéncias técnico-funcionais com restricdes de ordem técnico-
econémicas.

Estas definicdes vao ao encontro de outras igualmente relevantes, distanciadas no tempo e no espaco.
Contudo, as primeiras apresentadas descrevem o design como ferramenta operacional, sem dar
énfase ao seu carater estratégico enquanto que as mais recentes o consideram uma metodologia
projetual, tornando-se assim evidente o aumento da responsabilidade do design no processo projetual
dos objetos, processos, servi¢os e sistemas.

Nas definicbes apresentadas foram sendo inumerados aspectos de inovacgéo, culturais, econémicos e
ecolégicos como parte integrante no processo de design. A capacidade do design de resolver
problemas e simultaneamente criar e inovar trouxe a necessidade de uma visdo mais ampla e holistica

(sistémica) da disciplina.

* URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)
® URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)
® URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)

" URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)
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“Numa Sociedade Utopica, em que todos os problemas estivessem resolvidos, em que ndo se
observassem quaisquer situagdes de caréncia ou de insatisfacdo... o Design e os Designers néo teriam
razéo de existir!

in “O Lugar do Design”, folheto / manifesto da APD em 1976°”

1.1.2. AS DISCIPLINAS DO DESIGN

Ao longo dos anos e de forma a dar resposta as necessidades sécio-culturais emergentes, o design
desenvolveu-se enquanto profissdo em diferentes areas. Mozota (2011) menciona quatro tipologias
distintas onde o design é aplicado com mais frequéncia em ambito empresarial: o Design de
Ambientes, o Design de Produto, o Design de Embalagens e o Design Grafico.

De acordo com a mesma autora, a atividade do design pode ser classificada conforme as dimensdes

de que a concepc¢éo do objecto no espaco se apropria.

DESIGN 2D DESIGN 3D DESIGN 4D

Figura 2 - Tipos de disciplinas do Design

1.1.2.1. DESIGN DE AMBIENTES

Relativamente ao design de ambientes, engloba o desenvolvimento dos espagos das organizacdes,
quer seja interior quer exteriormente, sendo que a qualidade da produgcéo de uma empresa, a
construgcéo de uma cultura empresarial e a comunicagéo da respectiva estratégia dependem imenso da
concepcgéo dos ambientes de trabalho.

Abrange assim a concepcéo do espaco fisico da empresa, ou seja, paisagem industrial, area de
trabalho, escritérios, area de produgéo, espagos comuns, recep¢ao, zonas de descanso), tal como dos

espacgos comerciais, estruturas de exposicéo e stands.

8 URL: http://apdesigners.org.pt/?page_id=127 (acedido em Maio de 2013)
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1.1.2.2 DESIGN DE PRODUTO

No que diz respeito ao design de produto, deve efetuar-se uma recolha e compilagéo de informagdes
sobre como deve ser o0 produto e de quais os beneficios para a empresa relativamente ao mesmo.
Deve ainda estabelecer-se a relagéo entre aspectos formais e de uso, assim como realizar-se um
processo de aprendizagem através do ensaio, teste de erros e experimentacgéo.

De acordo com Mozota (2011) “Ele intervém em praticamente todos os setores de forma mais ou
menos anénima”, exemplificando nos seguintes pontos abaixo:

- Design de Concepcéo ou Design de Engenharia, que esta mais préximo do dominio da engenharia,
em particular da Engenharia Mecénica;

- Design Industrial de conceito, que tem como objectivo conceber uma solugéo original para um
sistema, uma fungéo idéntica ou para uma fung¢éo nova;

- Design Industrial de adaptagéo, cujo intuito € adaptar um sistema conhecido a uma nova fungéo,
desta maneira é necessario conceber um desenho original para as partes ou para 0s componentes;
- Design Industrial de variacao, apelidado de “restyling”, com finalidade de reformular alguns aspetos
do sistema sem alterar a funcéo ou o principio. E importante realcar que quando o adjetivo “industrial”
se encontra associado a palavra “design” refere-se a industria, a um sector de atividade ou qualquer

outro tipo de producéo.

1.1.2.3. DESIGN DE EMBALAGENS

O Design de Embalagem assenta entre o Design Grafico e o Design de Produto, sendo aplicado numa
ampla gama de sectores industriais. Este é ainda para muitas PME’s, o elemento de comunicacéo
fundamental (CPD, 1997:35).

O Design de Embalagem, muitas vezes designado de “packaging design”, atua ao nivel da concepc¢éo
de embalagens para os produtos, apesar de menos reconhecido que o Design de Produto, embora a
embalagem tenha um papel primordial ao nivel da comunicacao e informacao acerca do produto.
Mozota (2011) distingue trés niveis de intervencéo do design no que diz respeito a embalagem de
produtos. No primeiro nivel, préximo do Design Grafico, deve ser criado um grafismo; no segundo, que
se aproxima do Design do Produto, devem ser melhoradas as fungbes da embalagem por forma a
simplificar a utilizagdo do produto pelo consumidor final. Por Gltimo, aborda-se o conceito da
embalagem a desenvolver, fase na qual o designer atua ao nivel da tecnologia utilizada para produzir a
embalagem, podendo ter de alterar os elementos da embalagem e jogar com a respectiva forma,

materiais ou sistema de armazenamento.
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1.1.2.4 DESIGN GRAFICO

“Design grafico &€ uma atividade intelectual, técnica e criativa relativa ndo somente a producgéao de
imagens, mas a analise, organizagéo e métodos de apresentacéo de solugdes visuais para problemas
de comunicacéo. Informagado e comunicagéo séao as bases de um modo de vida global interdependente,
seja na esfera dos negécios, cultural ou social. Ao designer grafico cabe a tarefa de fornecer respostas

aos problemas de comunicacédo de todo tipo em todos os setores da sociedade”.’

Deste modo, o objetivo desta area do design é conceber imagens graficas que representem a
identidade de uma empresa e dos seus respectivos produtos e marca e “tal como no Design de
Embalagens, a intervencéo do designer grafico pode-se decompor em diferentes niveis” (Mozota,
2011). Um deles diz respeito ao desenvolvimento de um sistema visual com um manual grafico que
permita declinar o simbolo grafico sobre diferentes suportes, o outro é relativo a criagao de catalogos
de produtos, de brochuras, de um cartédo de visita, entre outros.

Contudo, o Design Grafico ndo é s6 desenhar a marca/logétipo, é acima de tudo fundamental na
Identidade Corporativa pois permite a diferenciacéo entre as organizagdes e vai desde o desenho de
interfaces a sinalética ou ao desenho de websites.

De acordo com o Centro Portugués de Design (1997), o designer grafico € um especialista na criagéo
de elementos que permitem uma identificacéo e diferenciagdo dos aspetos visuais da organizagéo,

contribuindo para a politica e estratégia de comunicagido da mesma.

1.2 CARATERIZAGAO DAS PME'S EM PORTUGAL

1.2.1 DEFINIGAO DE PME

De acordo com a Recomendacgéo 2003/361/CE de 6 de Maio de 2003, uma Média Empresa emprega
menos de 250 pessoas e tem um volume de negécios que ndo excede os 50 milhdes de euros ou
emprega menos de 250 pessoas e tem um balanco total anual que ndo excede 43 milhbes de euros.
(Revista do Diario Econdmico n° 5654 de 16 de Abril de 2013) A mesma recomendacéo define ainda
os conceitos de Micro e Pequena empresa. Estes sdo conceitos definidos em fun¢ao do seu nimero de
trabalhadores e volume de negdcios ou do seu numero de trabalhadores e do seu balanco total anual.
Assim, relativamente a uma Pequena Empresa, esta emprega menos de 50 pessoas e tem um volume
de nego6cios ou balanco total anual ndo superior a 10 milhdes de euros. Ja uma Microempresa
emprega menos de 10 pessoas e tem um volume de neg6cios ou balango total anual que ndo exceda 2

milhées de euros'®.

° URL: http://www.pmeportugal.com.pt/ (acedido em Abril de 2013)
URL: http://www.pmeportugal.com.pt/ (acedido em Abril de 2013)
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1.2.2 A IMPORTANCIA DAS PME’S EM PORTUGAL

“Quase dois tercos do que se produz em Portugal é feito nas PME. Sdo muitas e empregam muita
gente. Mas as PME geram pouco mais de metade do volume de negécios total gerado em Portugal”.

(Oliveira, em Revista do Diario Econémico n° 5654 de 16 de Abril de 2013)

AS PME's em Portugal representam 99,9% do tecido empresarial, sendo que em 2011 existiam 1 110
905 PME, num total de 1 112 000 empresas. 78,5% da mao-de-obra esta empregada nas PME e em
2011 produziram 58,8% do volume total de neg6cios em Portugal. Sao ainda responsaveis por 61,1%
do valor acrescentado bruto, ou seja, dois ter¢cos do que se produz em Portugal. 39,1% é a

percentagem dos resultados liquidos destas empresas. (Diario econémico, 2013)

1.2.3 DISTRIBUICAO REGIONAL E SECTORIAL DAS PME'S

Segundo dados do INE, em Lisboa e no Porto encontram-se cerca de 66% das empresas, como
consequéncia daqui surgem 67% dos empregos e neg6cios nacionais. O Norte gera mais empregos,
enquanto que a capital realiza mais negécios.

Relativamente aos sectores de atividade nos quais as PME portuguesas exercem atividade: 64% atua
no comeércio e servigos, 12,5% na industria transformadora, 14% na construgéo e, por fim, 9% no

turismo.

1.2.4 SER PME LIDER

De acordo com o Diario Econdémico (Revista do Diario Econdmico n° 5654 de 16 de Abril de 2013) foram
8334 as PME lideres em 2012. Para adquirir este estatuto ha que cumprir alguns critérios, tais como,
desenvolver atividade sob a esfera do Ministério da Economia; ser de pequena ou média dimensao; ter
um superior perfil de risco e apresentar simultaneamente um crescimento do volume de negdcios,
resultados liquidos positivos e autonomia financeira superior a 20%. Em 2012, foi imposto ainda um
valor minimo para o volume de negécios (500 mil euros) e de trabalhadores (5) e a empresa tinha ainda
de cumprir apenas um dos seguintes critérios: crescimento na faturagédo; aumento do EBIDTA ou
resultados liquidos positivos. Ha 5 anos sdo 1247 as empresas que mantém o estatuto de PME lider.
Tal como cresceu o numero o PME lideres cresceu igualmente o volume de negocios, o ativo total
liquido, entre outros indicadores, tal como exemplificado no quadro abaixo. O Porto é o distrito com

mais empresas com este estatuto e a industria € o sector mais representativo.

A Polisport Plasticos SA ocupa o lugar 290 entre a 8334 empresas e € uma das PME lider (Revista do
Diario Econémico n° 5654 de 16 de Abril de 2013: 85)

19" URL: http://p3.publico.pt/cultura/design/4558/portugal-tem-22-mil-designers-e-isso-e-uma-completa-loucura

(acedido em Abril de 2013)
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1.3 INTEGRAGAO DO DESIGN NAS PME'S

A relevancia deste tdpico centra-se na consciencializagéo de que o tecido empresarial portugués nao é
uno, nem homogéneo, pelo que é fundamental que as empresas definam e identifiquem quais as suas
necessidades/objectivos para investirem na constru¢do de uma estratégia de design que se concretize
em sucessos comerciais.

Dado o panorama atual das PME’s nacionais e a atual conjuntura econémica do pais, é pertinente
questionar qual a melhor forma de integragéo do design nas empresas nacionais. Tendo estes factores
socioecondmicos em consideragéo, pretende-se realgar o impacto do design quando integrado ao nivel
da gestéo, em detrimento do recurso ao mesmo através de contratagdes pontuais.

Joao Branco (2003) questiona a verdadeira vontade de se querer mais e melhor design nas empresas
portuguesas. O défice de recursos estratégicos e de abordagem ao design, permitem-nos fazer a
transposicao para a realidade da industria portuguesa, que em muito difere daquilo que se pretende
atingir.

Ao elucidar-nos de como as PME’s tém vindo a relacionar-se com o design e com o mercado em geral,
Joao Branco (2003) pretende deixar o alerta para a importancia da existéncia de uma forte estratégia

de design sustentada numa empresa.

1.3.10 PAPEL DO DESIGN NA EMPRESA

Num periodo em que a competitividade entre as empresas aumenta e a sobrevivéncia de algumas é
colocada em causa, é altura de discutir a urgéncia da utilizacao do design como ferramenta de gestao
estratégica e sustentavel. De acordo com Jo&o Branco (2003), o design assume um papel fundamental
como impulsor da competitividade entre as empresas quer em mercados nacionais, quer em mercados
internacionais de forma lucrativa. Perceber de que forma a empresa acompanha as necessidades do
mercado/consumidor, pode significar a sua sobrevivéncia num mercado competitivo e um futuro mais
compensador no panorama global de afirmacédo nacional e internacional.

A mais-valia do design na reabilitacdo do tecido empresarial portugués, quer a nivel individual ou
colectivo, consiste no facto desta disciplina ter ferramentas privilegiadas de interpretagéo e criagéo de
estratégias sustentadas, capazes de relacionar varios departamentos dentro de uma empresa, com
capacidade de desenvolver utensilios de gestao bastante sofisticados.

A competéncia do design enquanto intérprete de mensagens e operador de solucdes é refor¢cada pelo
seu alto valor comunicativo com todas as partes intervenientes. Assim, devera conseguir a
sensibilidade para investir e construir uma estratégia global de futuro para a empresa. Posto isto, o

design é muitas vezes visto pelas organizagbes como um meio de resolucéo de problemas.
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0 QUE SIGNIFICA DESIGN? PARA EMPRESAS SEM PARA EMPRESAS COM
UMA POLITICA DE DESIGN ~ UMA POLITICA DE DESIGN

Figura 3 - A percegéo do design numa empresa

A relevancia desta investigacao centra-se na consciencializagdo de que Portugal ndo é um pais cujas
empresas tenham bem definidas as suas estratégias de design, pelo que o contributo deste estudo
permite identificar as principais caréncias e em que aspectos se deve investir.

Segundo Joao Branco (2003), “todos falam na necessidade urgente do design para Portugal, para que
as empresas portuguesas se tornem mais competitivas”. Como tal, o autor explica como as
organizacgdes se tém vindo a relacionar com o design, e consequentemente com o mercado em geral.
A implementacao de possiveis estratégias de design para as Pequenas e Médias Empresas
portuguesas (PME’s), pode significar a sua sobrevivéncia e/ou um salto qualitativo, no meio da
concorréncia com a qual poderdao nao ter como competir ao nivel de custos, quantidades e qualidade
dos produtos.

Pensar no design enquanto disciplina isolada de tratamento estético dos produtos ditara, segundo Jo&o
Branco (2003), o desconhecimento generalizado da sua utilizagdo de forma sustentada, o que
provocara um grande atraso no desenvolvimento do design enquanto estratégia no &mbito empresarial.
O autor explica que este atraso no desenvolvimento do design se deve sobretudo ao défice
educacional e cultural existente no tecido empresarial, destacando como principais perspectivas:

“a auséncia de sofisticacao nas tecnologias e instrumentos de gestdo na maioria das nossas PMEs
que origina a preocupante falta de “sensibilidade para a utilizagdo do design a varios niveis”; a ndo
inscricdo do design como instrumento essencial de gestédo, desde as formulagdes estratégicas ao
desenvolvimento de um projeto especifico, e inexisténcia de um consumo exigente e culto, preparado e
informado que pressione as empresas portuguesas produtoras, editoras e distribuidoras, no sentido da
qualidade, da inovagéo da criatividade e também da codificacao estética e simbolica dos produtos, das
imagens e dos ambientes”. (Branco, 2003: 48)

E necessario ter entdo em conta que as PME’s, com disponibilidade para enfrentar a revolugdo do
design, necessitam de uma estratégia de intervencéo realista, gradual e firme de forma a garantir
resultados de sucesso tanto nos mercados nacionais como internacionais.

No entanto, o autor concorda que “temos condi¢des de resposta flexivel aos desafios dos actuais

mercados e tendéncias de consumo”, que procuram PME’s para a concretizagdo de projetos
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produzidos em pequenas séries, em busca de dar resposta as novas tendéncias de diferenciacao
(Branco, 2003).

Perante tudo isto, uma estratégia de design coesa ajudara a construir a “estética do quotidiano”,
devendo essa estratégia ser acompanhada desde o atendimento até ao servico pés-venda. Todavia,
apesar de o design ser considerado um factor importante para o sucesso empresarial, a realidade é
que existe alguma confusao quanto a definicdo do seu ambito e fung¢des, gerando dificuldade da sua
integracdo nas empresas. Consequentemente surgem efeitos negativos ao nivel da comunicacao
institucional e da competitividade dos respectivos produtos. Em contrapartida, se bem aplicado na
empresa, o design tem duas funcdes fulcrais:

A primeira fungéo, que segundo Mozota (2011) é fundamental para a accao de marketing, refere-se a
sua funcgéo diferenciadora, ou seja, ao projectar um conjunto de caracteristicas seja no ambito da
comunicacgéo, seja dos produtos, pode conscientemente influenciar o consumidor. A Gltima fungéo, a
coordenadora, refere-se ao conceito que o designer tem por base, conceito esse que reline um
conjunto de inputs cujo objectivo é o de criar uma estratégia que defina a forma como a mensagem vai
ser interpretada pelo publico-alvo.

Desta maneira, perante tudo ja enunciado, o design tem um papel fundamental no seio empresarial,
pelo que Mozota (2011) defende que tem tendéncia para se tornar uma fungao incontornavel das

organizac¢des, rumando assim a um “Design Dominante”.

1.3.2 MATRIZ DE INTEGRAGAO DO DESIGN NA EMPRESA

A introducéo do design nas empresas varia de acordo com o problema a que este tem de dar resposta.

FUNGAO/DESIGN DESIGN GRAFICO DESIGN DE EMBALAGENS DESIGN DE PRODUTOS ~ DESIGN DE AMBIENTES

Figura 4 - Matriz da integracé@o do Design na empresa (Mozota, 2011: 13)

Pode estabelecer-se uma matriz de integracdo do design numa empresa, cuja aplicacdo pode ser feita
de uma das seguintes formas:

- Pela administracdo quando a empresa é criada, ao ser langado um projeto de inovacao ou na
alteracéo da estratégia da empresa, devendo refletir-se na Identidade Corporativa;

- Pelo departamento de comunicacao em tudo o que diz respeito a Identidade Corporativa através
de material promocional, gestao de mostras profissionais;

- Pelo departamento de Marketing quando é necessario conceber uma nova embalagem, melhorar
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um produto, criar uma nova marca ou organizar uma promocao;

- Pelo departamento de producéao ou pelo departamento de investigagéo e desenvolvimento, através
de um projeto de inovagéo de determinado produto.

Deste modo, o design tem entao de adotar diferentes itinerarios por forma a integrar-se totalmente nas
organizacdes, intervindo desta maneira nos mais diversos problemas, quer sejam provenientes da

estratégia da organizagéo, do produto, da identidade ou da comunicag¢ao. (Mozota, 2011)

1.3.3 0 PAPEL DO GOVERNO NA PROMOGAO DO DESIGN

O Governo pode desempenhar um papel proactivo no desenvolvimento de estratégias de integracéo do
design nas empresas de forma a valorizar a profissdo no mercado nacional e revitalizar a economia
quer a nivel local, quer a nivel global.

Em grande parte dos paises, o Governo estimula o recurso ao design através de ajuda financeira,
sistemas de formagéo profissional de qualidade, educacgéo e sobretudo com parcerias entre escolas de
design e a industria (Mozota, 2011).

Alguns exemplos passam pelo Japao, onde o Centro Internacional de Design, com o financiamento do
Governo, desenvolve concursos internacionais, pela Gra-Bretanha e Dinamarca que possuem centros
de design ativos, onde organizam exposicoes e financiam pesquisas, ou mesmo por Inglaterra onde o
British Design Council realizou uma pesquisa com intuito de perceber de que forma o design, a
inovacao e a criatividade poderiam contribuir para o crescimento das empresas (Mozota, 2011).
Contrariamente aos paises referenciados, e apesar de existirem mais de 22 mil designers em
Portugal”, o design ainda néo é visto pelo Governo como uma mais-valia no tecido empresarial
portugués. As associagbes ou organizagdes de design passam por sérias dificuldades, tendo mesmo,
em Maio de 2012, o Centro Portugués de Design (CPD) encerrado por falta de financiamento.

Até a data de encerramento, o CPD promovia projetos de interagéo entre designers, PME’s, entidades
publicas e privadas, escolas e redes internacionais. Fruto deste trabalho surgiram projetos relevantes
para a inddstria nacional como consultorias e diagnédsticos em design; promogéo da gestao do design
nas empresas; inser¢ao de jovens designers na industria; integragéo na rede GAPI (Gabinete de Apoio
a Propriedade Industrial), visando a adequacao da protecdo aos produtos e servigos desenvolvidos
pelos designers; acdes de sensibilizacao e de promog¢éo do design; realizagdo de seminarios,
conferéncias e exposicoes e sobretudo agbes de promogéo e de internacionalizagédo do design
portugués.

Nao existem muitos dados estatisticos relativamente aos profissionais, mas os que se conhecem sao
significativos. Os cerca de 22 mil designers em Portugal localizam-se maioritariamente no Porto e em
Lisboa, regides do territorio nacional onde se encontram sediadas grande parte das Pequenas e
Médias Empresas. No entanto, néo é possivel obter informacdes 100% fidedignas da percentagem de

designers que neste momento se encontra desempregada. Combater estes dados, poderia passar por

" URL: http://p3.publico.pt/cultura/design/4558/portugal-tem-22-mil-designers-e-isso-e-uma-completa-loucura
(acedido em Abril de 2013)
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criar uma interface entre as empresas e o0s servi¢os de design, ajudando os profissionais
desempregados a encontrar novas oportunidades de trabalho e as empresas a crescer “podendo 0
Design constituir-se como um motor de modernizacdo organizacional em direcao a um futuro

sustentavel” (Branco, 2003).

1.3.4 0 PERFIL DO DESIGNER NO CONTEXTO EMPRESARIAL ATUAL

“Todos os homens séo designers. Tudo o que fazemos, quase o tempo todo, é design, pois o design é a

condigcéo basica para toda a atividade humana”. (Papanek, 2009: 3)

O envolvimento do designer em todo este processo estratégico de criagdo de novos produtos, deve
passar por mostrar que o design nédo esta focalizado apenas em aspectos estético-formais e toda a sua
potencialidade enquanto disciplina e territorios de intervencéo. Deve ainda abandonar ideias pré-
concebidas e adaptar os seus conhecimentos a estrutura da empresa e deve sobretudo estar
consciente que enfrentara em simultaneo um trabalho de aprendizagem/ensino (Branco, 2003).
Atualmente em Portugal, o designer, segundo a Associa¢do Portuguesa de Designers12, tem de
movimentar-se num contexto de permanente mudanca, antecipando problemas, definindo estratégias
assim como procurar gerar oportunidades. Tem igualmente de interagir com diversos intervenientes e
areas de formacgéo, estando deste modo em perfeitas condicdes para conduzir e articular processos de
mudanca e de gestao.

De acordo com Munari (2004),

“um designer é um projetista dotado de sentido estético e trabalha para a comunidade. O seu trabalho é
resultado do espirito de grupo, competindo-lhe saber gerir e organizar um grupo de trabalho, cuja

constituicdo surgiu com base num determinado problema que tem de ser resolvido”.

Porém, ao falar-se do perfil do designer nao se pode deixar de enunciar as suas competéncias, que
segundo um estudo realizado pela ANECA (Agéncia Nacional de Evaluacién de la Calidad y
Acreditacion), no contexto atual, as de natureza empresarial sdo as mais relevantes. Assim, um

designer deve ter conhecimentos de dinamica empresarial e da realidade econémica, visto que

“E uma profissdo que cria valor a nivel macroecondmico, (...) melhora o nivel competitivo de um pais em
relagcdo aos outros (...) favorece a transferéncia de tecnologia (...) e pode ajudar a reestruturar um setor

econdmico dentro de uma politica econémica regional” (ANECA, 2004: 422).

Assim sendo, o designer deve reunir um conjunto de competéncias empresariais e profissionais, tais
como:
1. Capacidade de andlise e compreensao das caracteristicas e funcionamento da empresa/cliente, das

suas estratégias de mercado e objetivos comerciais e de rentabilidade;

1218 http://www.bsr.org/reports/BSR_Sustainable_Design_Report_0508.pdf
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2. Competéncia para integrar a realidade da empresa/cliente no contexto do mercado global e
especifico;

3. Visao sistémica do funcionamento da empresa;

4. Competéncia para elaborar estratégias de mercado no ambito dos projetos que desenvolve;

5. Competéncia na sele¢éo de segmentos de mercado e desenvolvimento de uma correta imagem do
produto/marca/empresa;

6. Capacidade para interpretar tendéncias socioeconémicas e o comportamento dos consumidores;

7. Capacidade de analise de condicionantes e definicdo de critérios a considerar no contexto da
empresa;

8. Capacidade para comunicar com eficacia a empresa/cliente, oralmente ou por escrito, as propostas,
os briefings, etc.;

9. Competéncia para fornecer a empresa/cliente informagdes claras relativas ao estilo, funcionalidade,
seguranca e outros aspectos relativos a natureza especifica da sua intervencéo;

10. Capacidade de trabalhar/projetar, tendo em consideragéo o contexto internacional;

11. Capacidade para visualizar e comunicar visualmente a informacao;

12. Capacidade para cumprir 0s prazos e orgamentos definidos;

13. Competéncia na orientagéo, na construgao, fabrico ou producéo do produto de design;

14. Capacidade para trabalhar em equipa, coordenar e/ou trabalhar em equipas multidisciplinares.

Dependendo da estrutura organizacional, estratégias e objectivos da empresa, o processo de inclusédo
do design podera acontecer de formas variadas. A organizagdo em causa podera apenas contratar
ideias ou processos completos de design e até mesmo de consultadoria de forma pontual, ou contratar
e integrar o designer para o quadro da empresa, integrando-o numa equipa ou até mesmo como gestor
de todo um processo (CPD, 1997).

Durante todo este processo, o designer podera funcionar como consultor de estratégia num misto de
aconselhamento e ac¢éo, competindo-lhe garantir a continuidade do processo na organizacéo, tal
como avaliar e descobrir relagdes estruturais, organizacionais, econdémicas, entre outras. Tem ainda
como tarefas o fortalecimento e amplificacdo da sustentabilidade global e da prote¢cédo ambiental (ética
global), atribuicéo de beneficios e de liberdade a toda a comunidade humana, individual coletivamente
(ética social); apoio e contributo a diversidade cultural, apesar da tendéncia para a globalizagao (ética
cultural). Deve ter igualmente a capacidade de expresséo aos produtos, servicos ou sistemas, tal como
assegurar a coeréncia com a complexidade de cada um deles (significado e estética) (ICSID, 2009).
Deste modo, perante tudo isto, compreende-se que as tarefas de um designer sdo mais que a simples
execucdo de um projeto. Estéo igualmente relacionadas com a sustentabilidade, a relacdo com o
ambiente e o ser humano, o impacto do design na vida das pessoas, assim como com as a
responsabilidades com a cultura, com a ética, com os valores sociais e com os beneficios para a

comunidade.
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Depois de identificados e caracterizados os conceitos de “design” e “PME”, que funcionam, nesta
investigacdo como base de todo o desenvolvimento, importa apresentar a area de estudos que suporta
a pratica projetual — gestao do design.
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CAPITULO 2 — GESTAD DO DESIGN EM AMBIENTE EMPRESARIAL

Com o presente capitulo pretende-se realcar pontos importantes da tematica da gestéo do design, com
o intuito de sensibilizar os profissionais da area, gestores, empresarios ou educadores para a
necessidade de implementar a gestdo do design nas empresas nacionais, com a finalidade de
conquistar nao s6 uma maior competitividade mas igualmente uma melhor imagem dos produtos
nacionais no mercado.

A gestao do design € a estratégia que procura integrar o design no seio das organizacdes de forma a
implementa-lo como disciplina que actua em diversas areas, gerindo o espaco visual das
organizacdes. E fundamental a “passagem do design silencioso ao design profissionalizado” (Branco,
2003), ou seja, a contratagéo pontual de designers para criagcao de elementos graficos que surgem de
acordo com necessidades igualmente pontuais (publicidades, embalagens...), devera ser substituida
pela integracdo de designers no quadro empresarial de modo a criar todo um programa de gestao.

Nesta perspectiva, Jodo Branco (2001: 51), considera a Gestdo do Design um

"processo informado e racional de escolha e afectagcao de recursos do design, para alcancar os
objectivos de uma empresa, ou de uma organizagéo", “podendo ainda ser entendida como a gestao de
uma empresa de acordo com os principios definidos pelo design, ou ainda a gestdo de uma agéncia ou

atelier de design”.

Contextualizando as PME’s no panorama da indUstria actual, a interveng@o nas empresas deveria ser
efectuada sob o ponto de vista estratégico e operacional, conjugando assim a pratica com a teoria.
Numa primeira fase sao definidas as estratégias de abordagem ao design, procedendo-se
posteriormente a sua implementagéo. Assim sendo, a gestéo do design aplicado as empresas pode
significar o seu sucesso no panorama global de afirmacao nacional e internacional, se favorecer com
eficacia a comunicagao estratégica da empresa, produto ou servigo que pretende representar.

A mais-valia do design na lideranca do exercicio identitario de criacao e gestdo da estratégia de uma
empresa, consiste no facto de esta disciplina ter ferramentas privilegiadas de interpretagéo e
concepcdao de sinais, capazes de relacionar a gestédo de recursos em design no sentido da construcéo
de imagem identitaria.

Todavia, incorporar na empresa uma cultura de design néo é Unica e exclusivamente contratar um
designer ou criar um departamento de design, é sim aderir a um novo modo de pensar a actividade e
integra-la na empresa, sendo de realcar que é parte integrante dos processos de deciséo.

De acordo com Gimeno (2000), a empresa que adopta uma estratégia mais ofensiva em inovagéo e
design, tem uma estrutura mais flexivel e facilidade de adaptacéo. E ainda importante frisar que a
gestéo do design € uma disciplina multidisciplinar que tem como fung&o aproximar o design de todas

as outras areas, mostrando os resultados positivos que dai podem advir.
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2.1 AS ORIGENS DA GESTAO DO DESIGN

As origens do conceito de gestdo de design remontam para a época denominada por Revolugao
Industrial, decorrida entre 1830 e 1944. No entanto, foi em 1907 que Peter Behrens, o primeiro
designer direccionado para a industria, adquiriu o estatuto de designer consultor, na AEG (Allgemeinen
Elektricitats Gesellschaft), criando pela primeira vez o que actualmente identificamos como identidade
corporativa, intervindo ao nivel do edificio, produto e comunicagéo da empresa (Best, 2009).

Contudo, o processo de gestao do design, tal como o conhecemos hoje, surgiu décadas depois, na
Gra-Bretanha, em 1960. O termo definia as relagdes geradas entre as agéncias de design e o0s seus
clientes. Ainda na década de 60, Michael Far acresceu a estas relagdes o conceito de gerente de
design, cuja funcgéo era dirigida pela agéncia de design ou pelo préprio gerente da empresa cliente. O
objectivo era uniformizar a execugéo dos projetos e manter uma comunica¢ao aberta entre ambas as
entidades intervenientes (Mozota, 2011).

Foi também na Gra-Bretanha que a ascensao da gestao do design se proporcionou, através da uniao
Royal College of Arts, de Londres, e do departamento de Design Management, da London Business
School, dirigido por Peter Gorb, tomando-se pela primeira vez verdadeira consciéncia da relevancia do
papel do design quer na industria, quer na economia (Hetzel, 1993 cit in Mozota, 2011).

Alguns anos depois, em 1975, nos Estados Unidos, Bill Hannon juntamente com o Massachusetts
College of Art, fundaram o Design Management Institute (DMI), em Boston. O DMI tinha como principal
objectivo melhorar o crescimento econ6mico das organizagdes a nivel mundial, através da integracéo
da gestéo do design. Atribui assim o caracter formal de disciplina a Gestao do Design, tornando-se no
maior centro académico que reline educadores, designers e empresarios, atingindo assim o estatuto
de liderangca em 1986. Mais tarde, em parceria com a Harvard Business School, desenvolve o TRIAD
(grupo de trés), primeiro projeto de pesquisa internacional sobre gestéo do design. As ligagbes entre as
duas instituicbes foram reforcadas na década de 90, passando a Harvard Business School a ser a
Unica distribuidora dos estudos de caso realizados na DMI.

Perante a evolugéo do design, num contexto em que é usado como estratégia, e a sua consequente
consolidagcédo nas empresas, surge o conceito Design Thinking, em que o design passa a assumir um
papel de lideranga no interior das organizacées. Este conceito diz respeito ao conjunto de métodos e
processos criativos usados para abordar um determinado problema com a finalidade de um efeito
futuro. E considerada a capacidade para combinar empatia num contexto de um problema, de forma a
colocar as pessoas no centro do desenvolvimento de um projeto.

A analogia feita por Kathryne Best, entre a histéria do design e a histéria da gestao do design, permite-
nos perceber a relagéo intrinseca entre ambas as disciplinas e o seu comportamento evolutivo ao
longo do século, tendo em consideracao que a medida que o design se populariza e se consolida no
seio das organizagdes, adquire cada vez mais um papel de lideranca estratégica, proporcionando a

entrada do conceito de gestao de design nas empresas (Best, 2009).

2.2 DEFINICAO DO CONCEITO “GESTAO DE DESIGN”
A semelhanca da definicdo de design, é igualmente complexo definir o conceito de gestéo de design,
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pois ndo existe uma definicdo Unica nem universalmente aceite. Existem sim multiplas perspectivas
sobre os aspectos especificos que definem a gestao do design (Best, 2009).

Em 1986, Alan Topalian caracterizava a gestédo do design pela sua distingcdo em dois pontos, gestao de
design a curto prazo, quando se refere apenas a gestdo de um projeto e gestao de design a longo
prazo quando se refere a um panorama de design global (Mozota, 2011). Mais tarde, em 2003,
considera que a gestao do design dentro de uma empresa consiste em gerir todos os aspectos do
design ao nivel corporativo e ao nivel projectual (Best, 2009).

Ja Gorb (1990) sugere que a definicdo de gestédo de design esta diretamente relacionada com a
posicdo que o design ocupa dentro da organizagdo, com a identificagcéo das principais disciplinas do
design relevantes para a gestdo da empresa e com o consequente treino dos gestores para o
poderem usar com eficacia.

Em 1993, Patrick Hetzel aumenta a abrangéncia do conceito de gestao do design diferenciando-o
sobre trés pontos (Mozota, 2011):

- gestao do design (gestédo do processo criativo dentro da organizagio);

- gestdo da empresa segundo os principios do design;

- gestdo de uma empresa de design.

Para Mozota (2011: 95), a gestao do design

“é a implementagéo do Design como um programa formal de atividades dentro de uma corporagéo por
meio da comunicagéo da relevancia do Design para as metas corporativas de longo prazo e da
coordenacéao dos recursos de Design em todos os niveis da atividade corporativa para atingir os seus

objetivos”.

Definir objectivos a longo prazo e fazer a coordenacgéo do design no interior de uma organizagéo
implica contribuir para os objetivos estratégicos da empresa, usando o design para identificar
necessidades, gerir os recursos de design e construir uma rede interdisciplinar, de informacéo e ideias

para projetos. Segundo a autora sédo dois os objectivos da gestao do design:

“1. Treinar parceiros/gerentes e designers. Isso implica familiarizar os gerentes com o design e os
designers com a gestéo.

2. desenvolver métodos de integragdo do design em ambiente corporativo”. (Mozota, 2011: 94)

Em sintese, a fronteira entre gestdo e design é uma temética dificil, sendo fundamental entender as
fronteiras que distinguem ambos. Mas quanto ao conceito de gestao do design, este pretende terminar
com a contratacdo pontual de designers e passar a inseri-los nos quadros das empresas, impondo
desta forma a cultura do design no interior da organizagéo de forma a torna-la mais competitiva
(Branco 2003). E apesar da gestdo do design ser um tema que ainda causa alguma confusao
relativamente a sua definicao, existem algumas linhas orientadoras apresentadas por autores como
Briggitte Borja de Mozota (2011), que podem ajudar a sua implementagéo de maneira a gerir melhor os

investimentos feitos e a obter melhores resultados.
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2.2.1DIFERENGAS COMPARATIVAS ENTRE GESTAO E DESIGN

“Algumas empresas foram bem sucedidas em unir os mundos do design e da gestéo. Esse processo

apoia a convergéncia entre essas duas disciplinas” (Mozota, 2011, p. 97)

De acordo com Mozota (2011), ao fazer uma abordagem comparativa entre os conceitos e
caracteristicas de design e gestdo encontraremos com mais facilidade semelhancas do que diferencas.

A autora elaborou um quadro comparativo, indicado abaixo, entre os conceitos de design e de gestéo:

CONCEITOS DE DESIGN CONCEITOS DE GESTAO

Figura 5 - Abordagem comparativa entre conceitos de design e gestdo segundo Mozota

O modelo tradicional de gestéo baseia-se no controlo e ndo na criatividade, o que dificulta a integracéo
do design no seio empresarial. No entanto, os modelos de gestédo estdo em mudanca. Estamos a
passar de um modelo hierarquizado de gestao para um modelo organizacional flexivel, incentivando a
independéncia, a iniciativa e a capacidade de correr riscos. Este novo modelo mais informal, é
baseado em conceitos como gestado direccionada para o cliente, gestao de projeto e gestao de
qualidade total, em que o design é o factor comum. Esta informalidade associada as novas formas de
gerir permite ao design ter um lugar ao lado da gestéo e partilharem do poder de tomada de deciséo.
Assim sendo, design e gestao sdo mutuamente benéficos quando aplicados segundo um modelo de

convergéncia (Mozota, 2011).

2.2.2 APLICACOES DA GESTAO DO DESIGN

O verdadeiro potencial da aplicagéo de uma gestéo estratégica do design a uma organizagéo, passa
pela sua incorporagéo tanto no processo de criagdo de um novo produto, como na concepgao da
propria estratégia da empresa, como também na sua organizagéo fisica e espacial e na concepcéo de
toda a sua identidade corporativa. Desta maneira, podemos analisar a gestao do design sob o ponto de

vista do produto, do ambiente, da informacgéo e da identidade corporativa (Best, 2009).

2.2.2.1GESTAO DO DESIGN DE PRODUTO

Dependendo do produto em questédo, a gestdo do design pode intervir no processo de desenvolvimento

de um novo produto ou até mesmo na identificacao da necessidade de criar uma nova gama de
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produtos, de modo a gerar objetos mais inovadores, melhorar os aspectos relacionados com o seu
desenvolvimento, despoletando uma melhor performance e obtengéo de maiores lucros. Assim ao

produto final é atribuida melhor qualidade, sustentabilidade, inovagéo e valor acrescentado.

2.2.2.2 GESTAO DO DESIGN DE AMBIENTE

Gerir o ambiente empresarial tangivel, sendo este o espaco fisico da empresa, escritdrio ou loja e todo
0 seu equipamento & uma das tarefas desempenhadas pelo gestor de design no seio da empresa.
Melhorar fluxos de producao e a forma como as pessoas vivenciam o espago Sao 0s principais

objectivos.

2.2.2.3 GESTAO DO DESIGN DE INFORMAGAO

A importancia de gerir o design de informagao prende-se com a forma como a empresa comunica o
seu proposito e intengdes de acordo com o seu publico-alvo. E normalmente fornecido através da
funcdo do marketing de um negécio e pode comunicar para audiéncias internas, ou seja, para os
gestores, colaboradores e proprietarios e para audiéncias externas como os distribuidores,

fornecedores e concorrentes.

2.2.2.4 GESTAO DO DESIGN DE IDENTIDADE CORPORATIVA

A gestéo do design de identidade corporativa habitualmente engloba todos os pontos referidos
anteriormente, que de algum modo fazem parte da instituicdo. “Os seus beneficios séo dificeis de
avaliar, mas ha medidas implicitas de sucesso no aumento de cotas de mercado das maiores
empresas que adoptaram programas de identidade”. (Best, 2009)

Compreender o contexto no qual a gestao do design atua permite aos gestores e designers uma
identificacdo mais eficaz de novas oportunidades para desenvolver novos projetos criativos, processos,
empreendimentos e consequentemente planear todos 0s recursos necessarios a sua execugao.
Possibilita também que os restantes envolvidos no projeto compreendam as suas tarefas e que em

conjunto possam trabalhar para atingir os objectivos estipulados. (Best 2009)

2.3 DIFERENCIAGAO, COORDEENAGAO E TRANSFORMAGAO PELO DESIGN

De acordo com o método de Mozota (2011), testado em 33 empresas, o design gera valor nas
empresas que seguem o modelo para a criagdo de valor: design como diferenciador, design como
coordenador e design como transformador. Embora todas as empresas envolvidas no estudo fossem
reconhecidas pela exceléncia do design dos seus produtos, nenhuma delas estava a gerir o design da

mesma forma.
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Figura 6 - os trés niveis de gestdo do design

2.3.1DESIGN COMO DIFERENCIADOR

Considera-se o design diferenciador quando a estratégia de design procura acrescentar valor a uma
marca, através de melhorias nos produtos, embalagens ou até mesmo no desempenho de um servico.
Aumentando assim o valor financeiro incrementado nas vendas, nas exportagdes e consequentemente
no valor da marca, produto ou servigco perante o consumidor.

Deste modo, o design tem a funcéo de criar impacto no comportamento do consumidor ao desenvolver
a identidade da marca e ao construir o seu valor. Este mesmo consumidor tem ja preferéncias estéticas

provenientes dos principios do design, mas que vao variando de acordo com o contexto.

2.3.2 DESIGN COMO COORDENADOR

O design é também um auxilio na coordenacao do projeto e motivagao das equipas interdisciplinares,
evita conflitos e melhora as comunicagdes entre os responsaveis pelo projeto, resumindo: é uma
ferramenta de coordenacgéo. Neste ponto, o design esta ligado a gestéo de processos da empresa e a
gestéo de inovacgéo orientada pelo cliente.

Desta maneira, o design deixa de ser visto Unica e exclusivamente como um resultado relacionado a
forma e passa a ser visto como um processo que pode ser integrado e funcionar em simultdneo com
outros processos da empresa e criar igualmente diferenciacdo. Tudo isto & conseguido estando
associado ao desenvolvimento de novos produtos (DNP), sendo um elemento-chave de inovagéo e
entendendo as necessidades do consumidor. Desta maneira, a gestao do design é um processo de

DNP centrado no consumidor.

2.3.3 DESIGN COMO TRANSFORMADOR

O contributo do design surge na gestdo da mudanca e no processo de aprendizagem das empresas.
Esta estratégia de design pretende criar valor através da melhoria das rela¢des entre a empresa e 0
seu ambiente, antecipando a concorréncia e as estratégias futuras dos mercados e prevendo
tendéncias. Tudo isto tera um efeito direto no posicionamento da empresa no mercado.

46



O design é antes de mais uma contribuicdo para o processo de formulacao da estratégia, podendo
dividir-se em trés niveis: definir responsabilidades e cultura organizacional, procurar operagbes de
inovacao e, por ultimo, multiplicar demonstragcbes de identidade por meio do design.

Sao dois 0os modelos de posicionamento estratégico do design: o inato e o adquirido. O primeiro é
referente ao design considerado competéncia central desde a origem da empresa, o segundo, 0
modelo adquirido ou apreendido com a experiéncia, como é o caso da Sony ou da Philips, diz respeito
a valorizagao progressiva do design na empresa.

Resumindo, uma estratégia de design é inata ou baseada na experiéncia, sendo essa estratégia
dividida em 3 estagios: formulacao, concepgéo, implementacgéao.

Segundo Mozota (2011) integrar o design na empresa nem sempre € uma tarefa simples. Porém, para
aquelas que o conseguem implementar, pode transformar-se em know-how e numa competéncia
central, podendo gerar um efeito directo no posicionamento da empresa, pois auxilia na mudanca

organizacional e na cooperagao interorganizacional.

2.4 GESTAO OPERACIONAL, TATICA E ESTRATEGICA DO DESIGN

De acordo com Best (2009), o design é uma funcéo, um recurso e uma forma de pensar dentro da
organizacgdo, podendo estar activo no pensamento estratégico, implementacgao de projetos, sistemas e
servigcos e no desenvolvimento de processos.

Em cada organizagéo o design tem um papel a trés niveis: estratégico, tactico e operacional. No
primeiro definem-se as politicas e agendas globais, no seguinte as equipas, 0s processos, 0s sistemas
de negd6cio ou funcdes especificas assumem o papel principal, ou seja, & necessario definir objectivos
e tacticas proprias. Por fim, o nivel operacional no qual o design se manifesta nos produtos e nas
experiéncias fisicas e tangiveis, isto é, e, algo que o cliente pode tocar. Ou seja, o nivel operacional
tem como questéo central “o fazer”, no nivel tactico “como fazer” e o nivel estratégico relaciona-se com

“0 que fazer” (Mozota, 2011).

Figura 7 — Os trés niveis de gestéo do design numa empresa
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2.4.1POSICIONAMENTO OPERACIONAL

No nivel operacional, a gestdo do design teria como fungéo administrar varias fungbes, tais como,
organizacgéo do fluxo de trabalho das actividades de design; a realizacao das tarefas, planeamento de
horéario, de orgamento e dos empregados; a adaptacao das atividades de design as estruturas internas
(Mozota, 2011)

2.4.2 POSICIONAMENTO TACTICO

No nivel tactico, a gestao do design tem como fungéo: o controle, coordenacao e aprovacao das
actividades de design com a finalidade de cumprir adequadamente a estratégia empresarial; avaliagéo
do processo de design, por forma a verificar se a estratégia geral definida esta a ser realmente
seguida; integragcéo do processo de Design na empresa. Por fim, outra fungdo tem que ver com as
conexdes com a produgéo e processos de comunicacgdo, pesquisa e de desenvolvimento (Mozota,
2011).

2.4.3 0 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Por Gltimo, no nivel estratégico, a gestdo de design encarrega-se: da estratégia da empresa,
proveniente da formulag&o dos objetivos; competéncia e meios disponiveis para cumprir os objetivos
empresariais; exploracao dos pontos fortes e ajuste dos fracos. Ainda da diferenciacdo em relagéo as
empresas competitivas e da criagdo de uma identidade Unica. Deste modo, neste nivel faz-se um
diagnostico da empresa e desenvolvem-se as suas metas para o futuro, tal como uma analise dos

pontos fracos e pontos fortes e descobrir novas oportunidades e riscos (Mozota, 2011).

2.5 A GESTAO DO DESIGN NAS EMPRESAS

2.5.1INTEGRAGAO DO DESIGN NA EMPRESA

“A questao-chave na gestéo do processo de design € criar o relacionamento correcto entre o design e
todas as outras areas da corporag¢éo”. Donald E. Petersen, Ex-CEO da Ford

(Mozota, 2011: 95)

Introduzir gestao de design numa empresa deve ser feito progressivamente e de maneira responsavel,
visto que tal nem sempre acontece de forma estruturada o que pode levar a que seja transmitida uma
imagem diferente daquela que a empresa pretende.

Best (2009) defende que o design é intrinsecamente vinculado as empresas, sendo que os gestores e
os designers podem criar em conjunto valor para a sociedade.

Ja Mazota (2011) desenvolveu uma comparagao entre gestao e design baseada numa perspetiva de
gestao e outra estratégica, surgindo o conceito designence. A primeira perspectiva diz respeito a

procura dos recursos e dos conceitos que vém da gestao para reconhecer o design dentro da empresa.
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Na segunda perspectiva passa-se o oposto, da-se o reconhecimento da gestao a partir do
conhecimento de design.

Deste modo e de acordo com pesquisas do Design Innovation Group, em Inglaterra, as empresas
conscientes do papel do design no seio empresarial e que fazem um trabalho de destaque no ambito
da gestéo, tém melhores performances em termos de venda, desenvolvimento e em resultado

financeiro (Mozota, 2011).

2.5.2 COMPETENCIAS DO GESTOR DE DESIGN

Os gestores de design tém de transcender frequentemente 0s seus papéis e adaptarem-se a diferentes
situagdes. O lider de design cria a visdo de como o design pode ser usado dentro da organizacéo,
vendendo essa visao aos protagonistas de negécio e aos decisores. O gestor de design assegura que
0s processos de design, os procedimentos e as fungdes internas estao a adicionar valor a organizacgao,
através de uma equipa de design definida ou de recurso interno com atitude de design que trabalha em

e para unidades de negécio e projeto (Best, 2009)

LIDER DE DESIGN GESTOR DE DESIGN DESIGNER
} ' }

Figura 8 - Competéncias do lider, gestor e designer

De acordo com Manual de Gestéao do Design (CPD, 1997), o gestor de design tem como
responsabilidades: conexado com a estratégia da empresa, avaliagdo do problema, planificagéo do
projeto, selecéo da equipa, organizagéo do processo, avaliacao final, entre outras. Ou seja, € esta
figura institucional que gere todos os detalhes e ambientes da empresa, por forma a promover da
melhor maneira a cultura de design na empresa.

O mesmo manual realga ainda que introduzir a cultura de design numa empresa néo é somente
contratar um designer ou criar um departamento, mas é antes enfatizar a ideia de integragéo e
coordenacgao de tarefas no processo e na sequéncia das decisées. Deste modo, o design deixou de ser
uma questao estética e passou a ser uma questao estratégica.

Ao nivel da formacéao académica, a oferta no d&mbito da gestéo do design quase néo existe, havendo
somente cursos e seminarios isolados.

O responsavel pela gestao do design depara-se com trés elementos criticos:

- competéncias de design;

- conhecimento da dinamica humana;

- pratica basica em negécios;

O responsavel pela gestao do design, para poder gerir uma equipa de profissionais em design tem de

compreender as suas motivacdes, possuir conhecimentos interpessoais e dindmica humana, assim
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como, conhecimentos de principios avancados de design. Deve ainda ter boas capacidades verbais e
escritas, tal como saber conduzir o trabalho em equipa, capacidade de assumir riscos e de antever o
sentido de oportunidade. Uma viséo sistémica e de futuro, o conhecimento do mercado, a organizagao
e 0 método sdo mais algumas das competéncias que deve possuir para poder conduzir da melhor

maneira o trabalho de equipa que visa a construgéo de algum produto/servico.

2.6 DESIGN COMO PROCESSO DE GESTAO DO PROJETO

O design é um processo ciclico e criativo, que consiste numa série de métodos que sao desenvolvidos
para melhor servir a natureza de cada projeto de design. (Best, 2009:112)

A multidisciplinariedade do design e a diversidade de areas em que atua, tornam dificil definir uma
metodologia projetual universalmente valida.

Aqui se apresentam trés metodologias distintas, que poderao servir como referéncia para a execucao
de projetos de design. Em analise estao as propostas de Brigitte Borja de Mozota, Katheryne Best e

Bruno Munari.

2.6.10 METODO DE BRIGITTE BORJA DE MOZOTA

Mozota (2011:26) afirma que definir as competéncias do Design é referir a profissdo segundo os seus
campos de atuagéo, assim como os métodos utilizados pelos profissionais nos seus projetos.

Assim sendo, a autora define o processo de design segundo quatro caracteristicas fundamentais, os 4
C’s (creativity, complexity, commitment, choice), fazendo um paralelismo aos 4 P’s do marketing
(product; place; price; promotion):

- Criatividade (o Design pode criar qualquer coisa que néao exista),

- Complexidade (implica decisdes sobre um grande nimero de variaveis),

- Compromisso (implica a procura do equilibrio entre os objetivos e necessidades contraditérias como:
- Custo vs. Desempenho; Estética vs. Facilidade de Uso; Material vs. Durabilidade)

- Escolha (tomada de decisé&o entre varias solugdes possiveis num problema, seja ao nivel do conceito

ou de detalhes como cor ou forma) (Walsh at al 1992, cit in Mozota, 2011:26)

O processo de design segue diferentes fases, que podem ser idénticas ou variar de acordo com o
projeto em questao. Mozota (2011:27) refere que para os designers “criar significa que primeiro precisa
de ser identificado para entao ser resolvido”. Identificado o problema, os designers seguem um método
l6gico aplicado a cada etapa do projeto. Sao entao identificadas trés estagios no método sugerido por
Mozota:

- estagio analitico de ampliagdo do campo de observagéao;

- estagio sintético de geracgéo de conceito;

- estagio final de selecéo da solugéo final

No entanto, o seu processo criativo esta faseado em cinco etapas antecedidas de uma fase preliminar
de investigacdo. Assim Mozota considera:

- Etapa 0 — Investigacgao | Identificagéo do problema a ser resolvido pelo Design, definicao do briefing;
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- Etapa 1 — Pesquisa | Andlise da importancia do projeto para a empresa, do posicionamento do
produto e da concorréncia; estudos complementares e recolha de documentacao; definicdo do conceito
visual;

- Etapa 2 — Exploracgéo | Esbocos e exploragéo dos recursos criativos que o projeto pode adotar;
apresentacao das propostas e diretrizes criativas a equipa e ao cliente; discusséao das solugdes
apresentadas e selecao de uma ou duas, em fungéo das restricoes estéticas, funcionais e técnicas;

- Etapa 3 — Desenvolvimento | Representacao formal das solugbes escolhidas; produgdo de um modelo
funcional e em tamanho real; teste do modelo;

- Etapa 4 — Realizagéo | Elaborag¢do de documentos de execucgéao e do plano plano de produgdo com
as caracteristicas técnicas a utilizar: materiais, cor, tratamento de superficie, e demais elementos;
colaboracéo dos diferentes intervenientes no projeto: departamentos da empresa, fabricante,
fornecedores externos;

- Etapa 5 — Avaliagéo | Lancamento de testes para controle técnico, normas de uso, segurancga e

durabilidade; avaliacdo de mercado; elaboracéo de material de comunicagé&o do produto.

ETAPAS OBJETIVO RESULTADOS VISUAIS

Figura 9 — O processo de design Segundo Mozota

2.6.2 0 METODO DE KATHRYNE BEST

Segundo Best, (2009:112) os processos de design tém sofrido evolucdes e estdo continuamente a ser
aperfeicoados pelo designer ou equipa de design, quando colocados em prética.

Grande parte dos processos de design descreve a metodologia usada na resolugéo do problema
proposto. Como tal, estas abordagens a resolugcéo de problemas, ndo séo linerares, podendo ser
continuamente adaptadas, e moldadas as necessidades de um projeto ou cliente particular. (Best,
2009:112)

A autora define seis as fases essenciais ao processo de design, sendo elas:

- Fase 1 - Definicédo do problema;
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- Fase 2 - conhecimento do problema;

- Fase 3 - Conceptualizagéo do problema;

- Fase 4 - Desenvolvimento da solugéo de design;

- Fase 5 - Avaliagéo e teste

- Fase 6 - Implementacéo da solucéo.

A descricdo dos procedimentos inerentes a cada uma das fases é apresentado no figura abaixo.
(BEST, 2009:117)

DEFINICAO _, | COMPREENDER | DESIGN DE _, | DESEVOLVMENTO DEIJTE\SLI}:}:[][] . PR[E%EJAU
DO PROBLEMA 0 PROBLEMA CONCEITO DO CONCEITO EAVALIAGAD EABRICO

Figura 10 - O processo de design segundo Best

2.6.3 0 METODO DE BRUNO MUNARI

Conforme Munari (2009:364) refere, o designer

“tem de possuir um método que Ihe permita a realizagéo do seu projeto com o material correto, as
técnicas certas e na forma correspondente a fungéo (incluindo a fungéo psicoldgica)”.

Segundo o autor, o designer devera pensar para além das qualidades estéticas de um objecto, onde
cada componente, incluindo a econémica, sera considerado ao mesmo nivel.

De acordo com Munari, existem diversas metodologias projectuais, que se adaptam tanto as
necessidades do designer, como as do projeto em questao.

Usando como referéncia alguns autores como Archer, Fallon e Sidal, Munari (2009: 364) refere que,
analisando os métodos de cada um deles, se podem encontrar constantes, com as quais é possivel

esquematizar as diferentes fases de um projeto e assim estabelecer um método.

Archer: programagéao > recolha de dados > analises > sintese > desenvolvimento > comunicagéo
Fallon: preparagéo > informacao > avaliagédo > criatividade > sele¢édo > projeto
Sidal: definicdo do problema — exame dos design possiveis — limites — analises técnicas-optimizagéo —

calculo-protétipos — verificagdo-modificagbes finais
A proposta de Munari considera a sequéncia de etapas para a realizagéo do projeto desde a

Enunciagéo do Problema até ao Protétipo. Este método identifica ainda constrangimentos e recursos

necessarios para as varias fases, afirmando assim a sua pertinéncia para a disciplina do design.

52



ENUNCIACAo
DO PROBLEMA

————>| IDENTIFicAGAD =
VERIFICAc Ao AspecTos - Fungots VERIFICACAQ
TECNICA ‘C‘ULTURAL

HISTSR

ECONOMICA Gaoeni’:u

bo PRoJecTO

MATERIAIS
(NSTRUMENTOS

pis PoN I’B\ UDADE
TECNOLOGICA

CRIATIVIDADE

SINTESE

PRIMEIRO EXAME

A

SoLUGOES R e
POSSIVEIS SIMPLES

PROGRAMACAD DO
PROJECTO

Figura 11 - O processo de design segundo Munari

A gestao do design que neste segundo capitulo foi dissecada, com o objetivo de esclarecer a mais-
valia desta ferramenta estratégica que esta ao dispor das empresas, apresenta o design como
vantagem competitiva e de suporte a gestdo empresarial, pelo seu contributo para a diferenciacao,
coordenacao e transformacéao a favor do posicionamento esperado.

Esta importancia do design é alicergcada pelo seu valor comunicativo assente em ferramentas de
definicdo da identidade corporativa apresentadas no capitulo seguinte.
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CAPITULO 3 - IDENTIDADE CORPORATIVA E COMUNICAGAO PELO DESIGN

Neste capitulo pretende-se entender o significado de identidade corporativa e os principais elementos
gue a constituem. Pretende-se ainda apresentar as formas de comunicacéo existentes numa empresa,
tendo em conta a identificagcdo das melhores estratégias de comunicagéo de uma empresa e as

principais ferramentas de comunicagéo através do design.

3.1 DEFINIGAO DO CONCEITO “IDENTIDADE CORPORATIVA”

De acordo com Swystun (2008: 35) o conceito de identidade corporativa define-se como

“a marca de uma corporagao comunicada através da combinagéo do nome da organizagdo com 0s seus
simbolos visuais (log6tipo, cores e desenhos). A identidade corporativa ainda inclui todo um conjunto de
elementos de apoio em sua comunicagéo, tais como: tom de voz, identidade sonora, identidade olfativa,

comportamento e identidade grafica”.

Associados ao conceito de identidade corporativa, surgem inevitavelmente outros termos, como
imagem e marca, no¢des cujo significado é fundamental perceber dado que estéo na origem do
conceito de identidade corporativa.

Comecando pela imagem, Villafofie (2011: 20) define como o efeito de um conjunto de causas no
imaginario social. Estas causas séo o reflexo da mensagem que a empresa emite e do seu
desempenho ao longo do tempo e todas elas permitem, inevitavelmente, de forma implicita ou
explicita, conhecer a sua identidade, reconhecer e recordar.

Ainda segundo Villafofie, na elaboragédo de um modelo de gestdo de identidade corporativa, deve ter-
se bem presente que a imagem de uma empresa € a sintese da sua identidade, sendo que para a
comunicar da forma mais correta, o conhecimento da sua realidade é indispensavel. Uma gestéo eficaz
da imagem corporativa permite optimizar os aspectos da sua identidade (Villafofie, 2011:18)

Na perspectiva de Rudo (2006) surge no ambito do estudo das marcas, em 1990, o conceito de
identidade da marca, aplicado no campo industrial e comercial pelo marketing e estudos
organizacionais. Deste modo, a questao da identidade da marca passou a ser uma questao fulcral a
andlise das organizagdes, promovendo o respectivo desenvolvimento, defendendo Gioia (1998 cit in
Ruéo, 2006) que a identidade é fundamental a propria concep¢édo da humanidade.

Em 1985, Albert e Whetten (cit in Ruéo, 2006) desenvolveram um trabalho do qual surgiu a nocao de
identidade organizacional, tendo considerado que era uma questao auto-reflexiva. Resumiram o
conceito a trés pontos-chave:

- a identidade de uma organizagao é o que é percebido pelos seus membros como fundamental para
esta;

- é 0 que distingue de outras;

- € 0 que é percebido pelos seus membros como a caracteristica que mantém e desenvolve a ligacao
entre o presente da instituicdo, o passado e o seu futuro.

Consideram ainda que a identidade de cada organizacéo é decisiva no modo como a mesma responde
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aos varios acontecimentos, acontecimentos esses que podem ter consequéncia no seio da instituicéo.
A corporate identity tem um papel relevante no relacionamento entre a organizagéo e as respectivas
audiéncias externas, visto que, de acordo com Margulies (1997 cit in Ruéo, 2006) a sua funcgéo é
principalmente “... se identificar aos seus publicos: a comunidade, os consumidores, os funcionarios, a
imprensa, 0s acionistas presentes e potenciais, os analistas e os investidores”, ou seja, € construir a
sua imagem externa. Deste modo, esta identidade é transmitida através de sinais, mensagens,
produtos, oriundos do emissor, que depois sao interpretados pelo publico.

Assim sendo, a identidade de uma organizacao, que néo deve ser confundida com o seu design,
publicidade ou grafismo, € uma forma de a empresa criar uma distingdo em relagéo as empresas
concorrentes e pode ser consequéncia de uma estratégia previamente preparada ou simplesmente

efeito das suas acgdes. (Ruéo, 2006)

3.2 0S ELEMENTOS DA IDENTIDADE CORPORATIVA

“ A criagao de identidade é um triunfo da opinido apoiada por uma afirmacgéao. As melhores identidades
sdo irracionais, tal como as melhores marcas. Assim, é a subjetividade que funciona o que é

reconfortante saber” Clifton, Rita e Simmons, John (2005: 132).

As empresas possuem atributos que as identificam e diferenciam das outras organizagdes, desde os
seus os codigos de registo legal, a sua marca e os elementos que a definem (Villafofie, 2011:15).
Partindo para a analise da estrutura da identidade corporativa, Villafofie (2011:18) identifica como trés,
os principais componentes estruturais, a histéria da organizagéo, o projeto empresarial e a cultura
corporativa. Por histéria da organizagcéo, entende-se todos os factos que estdo na origem da empresa
até a atualidade, conferindo-lhe um caracter unico e diferenciador dado que cada empresa constroi a
sua prépria histoéria. De acordo com o autor, o eixo referente ao projeto empresarial é definido pelo
cruzamento da filosofia corporativa, com as orientagdes estratégicas da organizacao e ainda com a
politica de gestdo da empresa. O terceiro componente estrutural da identidade de uma organizacao, a
cultura corporativa, & formado por tudo o que € observavel e constatavel e que define ao nivel

comportamental a organizagéao.

HISTORIA DA
ORGANIZAGAO
CULTURA PROJETO
CORPORATIVA THENDILECE EMPRESARIAL

Figura 12 — Cruzamento das trés areas de identidade Segundo Villaforie

Uma vez enumerados os trés grandes componentes estruturais da identidade corporativa, segundo

Villafofie (2011: 20) existem ainda outros ingredientes que definem a identidade de uma organizacgéo,
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qgue se agrupam em trés conjuntos identificados como: os atributos permanentes da identidade, os
atributos que definem a estratégia da empresa e os atributos associados a cultura corporativa.

Os atributos permanentes da identidade adquirem esta nomenclatura pela improbabilidade de
mudanca. Estes atributos de caracter imutavel séo entéo:

- a atividade produtiva ou identidade, acao basica desenvolvida pela empresa de forma a gerar valor
mediante a comercializagdo de produtos ou servicos;

- a competéncia técnica e comercial, que diz respeito a capacidade da empresa de competir no
mercado, na comercializacdo dos seus produtos ou servigos;

- a histéria da organizacao, engloba todos os factos acontecidos ao longo do tempo na empresa;

- natureza societaria, método legal adoptado pela empresa de modo ao cumprimento dos seus
objectivos;

- identidade social, conjunto de caracteristicas que definem a empresa como uma organismo social
inserido num contexto socioeconémico concreto.

Os componentes que se seguem, identificadores da identidade corporativa, sédo considerados atributos
que definem a estratégia da empresa:

- visao estratégica, que expressa um propésito e uma direcgéo na estratégia sob a qual a empresa
vai direcionar o seu trabalho;

- missao, definida como a forma de como a empresa vai cumprir 0s seus objectivos estratégicos;

- projeto empresarial, estratégia operativa desenvolvida na organizagédo com o objectivo de cumprir a
sua misséo.

Sao ainda mencionados como atributos associados a cultura corporativa, todos os aspectos
relacionados com o pensamento, ideologia e comportamentos da organizagao:

- comportamentos, constituem todas as manifestagdes que expressdo uma forma de ser ao nivel
coletivo;

- valores, s&@o os principios comportamentais dentro de uma organizagao

- pressupostos basicos, sdo as normas estipuladas que orientam os membros da organizacao e o
seu comportamento.

Os onze atributos acima mencionados, de acordo com Villafofie (2011:25), compdem a identidade
corporativa, e a sua esséncia. Ao compreender e reconhecer estes atributos a empresa esta a
conhecer-se a si prépria, o que é fundamental para construir de forma correta uma identidade
corporativa solida e consequentemente comunica-la da forma mais adequada.

Na perspetiva de Joan Costa (2012: 127-133) a identidade corporativa é composta por seis elementos,

sendo eles a identidade cultural, verbal, visual, objetual, ambiental e comunicacional.
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Figura 13 - Identidade da empresa Segundo Joan Costa

A identidade cultural de uma organizacao baseia-se no comportamento da mesma através do tempo,
englobando esta definicao as decisdes, as ac¢des, os feitos, as mensagens e as relagdes criadas pela
empresa. A cultura corporativa global tem origem na identidade institucional e define-se
conceptualmente nos termos misséo viséo e valores da organizac¢do. Este termo representa o potencial
identitario de cada atributo, a personalidade e o estilo de cada instituicao

Ja a identidade verbal representa o primeiro dos signos que compdem a identidade empresarial, o
linguistico. O nome da empresa é o principal simbolo verbal representativo da identidade corporativa.
A identidade visual é composta pelos elementos graficos que em conjunto identificam e representam
uma marca, produto, servico ou empresa. Logétipos, simbolos, cores, tipos de letra e até mesmo
padrdes sao identificados como elementos béasicos da identidade visual de uma empresa. A identidade
visual gerou o conceito de identidade corporativa. Toda a identidade visual da empresa se torna
portanto global facilitando a identificagdo da mesma. Este processo é facilitado pelo ser humano ser
visual e por toda a cultura envolvente ser igualmente visual.

Identidade objectual é entendida como a identidade corporativa reflectida nos seus produtos. As
formas, a estética e o estilo do produto podem ter caracteristicas que o associem directamente a uma
marca.

A identidade ambiental corresponde aos aspectos arquitectdnicos, espaciais e fisicos que representam
a empresa. A incorporagéo de uma arquitectura corporativa uniformizada entre as instalacdes da
empresa, stands e pontos de promocao e venda, facilitam o reconhecimento da marca perante o
consumidor.

Por fim, a identidade comunicacional representa todo o tipo de comunicagbes que fidelizam o cliente a
empresa. Esta presente em cada actividade promocional da empresa e em cada um dos aspectos
identitarios referidos anteriormente com o objectivo de informar, convencer e seduzir. Pretende em

simultaneo vender o produto ou servigo e a marca da empresa.
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3.3 PRINCIPIOS DA COMUNICAGAO CORPORATIVA

Comunicacao, de acordo com Swystun (2008: 32)

“é a transigéo e troca de informag&o por meios escritos, orais, electronicos e similares. E também o
processo de estabelecer uma compreensdo comum de fatos, pensamentos e opinides entre emissores

e recetores”.

A comunicag¢do € um momento crucial nos processos de gestéo da identidade da marca, empresa ou
produto, uma vez que corresponde ao momento em que estes se confrontam com os seus publicos-
alvo (Ruéo, 2006: 64). O processo de comunicacgao pode ocorrer de formas distintas sendo aqui

caracterizados o processo de comunicagéo visual e verbal.

3.3.1 COMUNICACAO VISUAL

“Capacidade de representar ideias visualmente é fundamental para a capacidade da equipa de design

comunicar com os clientes e para o sucesso de um projeto”. (Best, 2009: 142)

Comunicar um produto ou conceito de forma visual pode determinar o0 sucesso ou insucesso de um
projeto, ou seja, a componente grafica, usada pelos designers para comunicar com os clientes, pode
ser um factor importante na tomada de decisao. Os designers comunicam através de ferramentas que

permitam aos receptores das mensagens visualizar as ideias.

“Pensar ndo tem que ser em palavras. Nem os conceitos estao limitados a disponibilidade de palavras
para os descrever. Pensar pode ser feito por imagens e sentimentos que sdo bastante definidos mas
muito amorfos para serem expressos em palavras. Para as pessoas tém muitas vezes de pensar de
forma pratica e confusa para conseguirem resolver problemas e concluir coisas” (Bono cit in Best, 2009:

142)

Segundo Munari (2009: 90), o processo de comunicac¢ao visual da-se da seguinte forma:

“um emissor emite mensagens que um receptor recebe. O receptor esta porém, imerso num ambiente
cheio de perturbagdes, as quais podem alterar ou mesmo anular certas mensagens. Ainda que a
mensagem visual chegue como pretendido ao receptor, encontrou pelo caminho outros obstaculos.
Cada receptor de forma diferente possui filtros através dos quais a mensagem tera de passar para ser

recebida”.

Sao trés os filtros usados pelo receptor: o filtro sensorial que diz respeito aos sentidos e a forma como
estamos sensorialmente preparados; o filtro operativo evidencia as caracteristicas psicofisiolégicas
constitutivas do receptor. Por fim, o filtro cultural que deixa somente passar as mensagens que 0
receptor reconhece e que fazem parte do seu universo cultural. Posto tudo isto, o receptor emite uma
resposta interior que é relativa a interpretagdo da mensagem ou uma resposta exterior a agéo

decorrente da mensagem.
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Figura 14 - Modelo de comunicagéo segundo Munari

Em sintese, comunicar visualmente é a transmissao e recepcdo de uma mensagem com recurso ao

sentido da visao.

3.3.2 COMUNICAGAO VERBAL

Comunicar com os outros € uma parte fundamental da forma como nos relacionamos com outras
pessoas. Num mercado altamente competitivo, uma comunicagéo eficiente pode trazer beneficios para
a organizagao, em contrapartida as falhas de comunicacao podem ter consequéncias graves.

Uma comunicacéo eficaz pode fazer a diferenca na hora de decidir se uma proposta de design é aceite
ou rejeitada. Apresentar uma solu¢do de design e explicar todas as suas mais-valias e ser
compreendida por diferentes audiéncias pode ser um factor de diferenciagéo.

Concluindo, comunicar verbalmente com eficacia significa compreender os outros e ser compreendido

(Best, 2009: 84).

3.4 GERIR A IMAGEM ATRAVES DA COMUNICACAO

Paul Feldwick (cit in Clinfton e Simmons, 2005:149) refere que:

“para além de gerir o design e a linguagem da marca, a maioria dos gestores da marca também investe
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dinheiro na comunicacgéo directa com os varios stakeholders (“partes interessadas”), através de direct
mail e do departamento de relagdes publicas, do design de telemarketing e do website, de eventos e de
patrocinios e, ndo menos importante, através da publicidade na TV, na imprensa escrita, no cinema e

na radio”.

Como ja foi referido anteriormente, a comunicagao é crucial no processo de gestéo da identidade da

marca. De acordo com Teresa Ruéo (2006: 64)

“de entre os publicos possiveis destacamos os consumidores — atingidos pelos programas de
comunicacao de marketing externos — e os funcionarios — para os quais se exige planos de

comunicacgao interna especificos”.

Durante muito tempo, a comunicagao interna foi negligenciada pelas organizagcdes e pelo Marketing,
privilegiando ambos a comunicag¢éo ao consumidor final. No entanto, atualmente é realgada a
necessidade da comunicagéo ser entendida de forma global e integrada, o que implica o
desenvolvimento de sistemas de comunicagao interna capazes de persuadir todos os funcionarios as

caracteristicas identitarias da organizacao (Ruéo, 2006: 65).

3.4.1 COMUNICAGAO INTERNA

Chaves e Bellucia (2003:78) referem-se a comunicagéo interna como a condi¢éo estratégica da
implementacéo eficaz e respeito permanente de um programa de identidade corporativa. Estes séo os
principios base para o desenvolvimento de uma cultura comunicacional sélida no seio da organizagéao.
As diretrizes da comunicagéo estao incorporadas na organizacao e a sua aplicacao acontece de forma
natural. No entanto, s&o controladas pelos responsaveis da gestdo da comunicacéo interna, de forma a
garantir que todo o investimento destinado a fortalecer a cultura comunicacional interna (formacéo,
reunides interdepartamentais, incentivos) seja rapidamente rentabilizado pela racionalizacéo a estes
implicita e pelo aumento da eficiéncia.

De acordo com Ruao (2006:65), a interiorizagdo da marca por parte dos funcionarios,

“envolve a partilha da pesquisa e da estratégia por detras da marca”, “envolve a formagéo dos
funcionarios para a adopg¢ao de comportamentos que fortalegam a marca” e “envolve recompensar e

elogiar os funcionarios cujas ac¢des ancoraram a marca”.

Deste modo, resultara inevitavelmente um trabalho especifico de transferéncia interna do sistema de
signos identificadores que permita a organizagéo ter argumentos que se sustentam em compreender
as suas caracteristicas e as suas formas de aplicagéo correta. Para que tal seja conseguido com
eficacia devem ser organizadas sessdes, de forma a passar a informacao a todos os responsaveis pela
empresa, directores, gestores e chefes (Chaves e Bellucia, 2003: 78).

De acordo com a opinido de Justo Villafofie (2011: 302), nao existe uma norma definida sobre a
comunicacgéo interna, sendo a utilidade da mesma questionada na gestéo interna das organizagdes. O
mesmo autor (2011: 302) enumera os principios da comunicacao interna, tais como:

- distinguir informacao e comunicacéo, informar é confrontar as pessoas com os acontecimentos e

comunicar pressupde que haja relacionamento entre as pessoas;
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- Atitude proactiva por parte da direcao, é o factor decisivo para o sucesso de qualquer estratégia
de comunicagao interna;

- projectar a imagem da empresa através da comunicagéo interna de forma intencional, consiste na
projeccéo da imagem da empresa através das pessoas que nela trabalham;

- garantir a coeréncia entre a comunicacao interna e a comunicacao externa, de modo a evitar
falhas que ponham em causa a credibilidade da organizagéo e a sua eficacia comunicativa;

- revalorizar a comunicacéao interna, alargando-a para além do ambito empresarial, fazendo-a
chegar aos familiares e amigos dos colaborados, colégios e a sociedade em geral.

Enunciados os principios, vejamos agora também em concordancia com segundo Villafofie (2011: 303)
0s objectivos da comunicacéo interna. Estes implicam:

- que a organizacao desenvolva a sua visao estratégica, de modo a informar os funcionéarios sobre
0s objectivos da empresa;

- projetar uma imagem positiva, para além das normas gerais da empresa € necessario cultivar entre
os colaboradores uma imagem positiva para que estes assim a projetem no exterior;

- equilibrar a informacao ascendente, transcendente e universal, informando os funcionarios sobre
os aspectos funcionais e corporativos, tentando obter feedback;

- envolver todas as pessoas no projeto da empresa, cada funcionario deve saber como contribuir
para que a empresa atinja as suas metas corporativas;

Consolidar um estilo de direcéo, baseado no trabalho de equipa;

- adaptacao as mudancas de ambiente, desde mudangas a nivel de evolugao tecnolégica, comercial
e produtiva.

Segundo o autor, a implementacéo dos principios acima enumerados e o cumprimento dos objectivos
pressupostos, tornam a comunicagéo interna mais favoravel a organizagao, evitando que seja passada

informag&o negativa para o exterior.

3.4.2 COMUNICAGAO EXTERNA

Contrariamente a comunicacao interna, os pressupostos da comunicacao externa baseiam-se na
relacdo entre empresa-mercado. Ao longo dos anos este conceito de comunicar para o exterior da
organizacéo esteve desde sempre bastante relacionado com o marketing.

A relagdo empresa-mercado esta cada vez mais sobrecarregada de comunicagbes e abundancia
informativa que importa saber gerir. De acordo com Kotler (2008), a visao para o futuro passa por
vender experiéncias, em vez de vender produtos. Todos 0s organismos, publicos ou privados, com ou
sem fins lucrativos comegaram, segundo o autor, a cair na repeticdo da estratégia publicitaria,
tornando-se assim dificil existir de forma diferenciada no mercado.

Neste contexto, num mundo tao repleto de apelos comunicativos, é necessario informar e persuadir os
consumidores através da comunicacao, sendo que o grande desafio passa por conseguir comunicar de
forma distinta nesta selva de estimulos e de poluigéo sonora e visual.

Seguindo estas premissas, as estratégias de comunicacdo das empresas, ndo podem continuar a
optar unicamente pela utilizagéo esporadica e desarticulada dos meios de comunicagéo above the line

(“dentro dos media”, meios identificados com a publicidade nos meios de comunicagcdo em massa,
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incluindo imprensa, radio, televisdo, cinema e a publicidade exterior). As estratégias de comunicagéo
apenas resultardao se a marca planear paralelamente um conjunto de outras estratégias através de
outros, meios sejam eles above ou bellow the line (“fora dos media”, meios que incluem as restantes
ferramentas de comunicagao, como as rela¢des publicas, promogdes, forcas de vendas,
merchandising, patrocinios e prestacao de servigos ao consumidor). Construir uma mensagem forte,
Unica e divulga-la por multiplos canais de comunicagéo €, actualmente, o0 mote para a construgéo de
uma estratégia de comunicacgéao eficiente (Ruéo, 2006:72).

No entanto, segundo Brochand (cit in Ruao, 2006: 72) esta distin¢cdo deixa de fazer sentido quando se
da prioridade a estratégia de comunicacgéo global da empresa em detrimento dos canais de
comunicacéo.

Ao evoluirmos para uma estratégia de comunicagéo global que defende que “todos os contactos entre
empresa e seus consumidores sao portadores de mensagens” e que valoriza como instrumentos de
comunicacao todos os elementos adjacentes ao produto desde o nome, o slogan, a embalagem a
prateleira onde é colocado no ponto de venda, surge um nome: conceito de comunicagéo integrada.
Perante este novo conceito, as caracteristicas intangiveis da marca, conjugadas com as suas
caracteristicas tangiveis, poderéo constituir elementos comunicativos muito fortes (Rudo, 2006: 74).
De acordo com o CPD (1997: 118), a principal carateristica de uma estratégia de comunicagcao

integrada € a coordenacao e em consequéncia o seu efeito integrador.

“Qualquer intervengéo isolada em cada um dos elementos de comunicagdo resulta incongruentemente
e acaba por criar uma dispersdo de comunicados, sendo mesmo uma contradicédo entre eles. Assim o
design de uma nova embalagem n&o pode conter um logé6tipo obsoleto, nem um novo produto se pode

acomodar simplesmente nos catalogos tradicionais da empresa”.

Perante o atual cenéario de competitividade empresarial e de instabilidade econémica, a fidelizagcao dos
clientes através de estratégias de comunicacéo integrada € um imperativo na estratégia de
comunicacéo de qualquer empresa. Aumentar ou manter a participacdo no mercado depende da
presencga que as empresas fazem sentir junto dos seus clientes. Quanto maior for a notoriedade da

marca junto do cliente, maior sera a probabilidade efetiva da compra.

A gestao da identidade corporativa, assim como a estratégia de comunicacédo adotada pelas empresas,
sao fundamentais para tornar a marca memoravel.

Neste capitulo apresentam-se os conceitos e decifra-se a vantagem da sua utilizacdo que tém como
objetivo um posicionamento estratégico no mercado altamente concorrencial entre empresas. E
precisamente acerca do posicionamento que se dedica o proximo capitulo, onde se agregou ainda o
conceito de sustentabilidade, imperativo no atual momento de producgéo.
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CAPITULO 4 — DESIGN SUSTENTAVEL PARA UM POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

“O design sustentavel adopta uma visao a longo prazo”

(Livingston in Dictionary of Graphic Design and Designers, 2012: 225)

Com este capitulo pretende-se realgar a importancia do design sustentavel, sendo que serao
abordados conceitos de sustentabilidade ambiental, econémica e social. A adop¢ao destes conceitos
permite que a empresa obtenha um posicionamento estratégico, ou seja, que ganhe terreno a nivel
concorrencial, diferenciacao perante outras empresas e ainda uma maior rentabilidade.

Perante o paradigma atual da sociedade de consumo, o desenvolvimento sustentavel torna-se cada
vez mais um factor de destaque para a competitividade no mundo empresarial. A mudanca
organizacional focada numa maior preocupag¢@o ambiental e a necessidade de uma resposta radical do
homem e do design estéo ainda condicionados por padrbes de comportamento e filosofias do passado,
nao se disponibilizando a altera¢des mais profundas (Fuad-Luke, 2009).

Tendo as empresas um papel significativo na problematica ambiental, a necessidade de incorporar
praticas sustentaveis em toda cultura organizacional é fundamental. No entanto, nem todas
enquadraram ainda a sustentabilidade no seu processo de gestéo. Este factor justifica a necessidade
da elaboragéo de investigacdes que estimulem o desenvolvimento sustentavel no contexto empresarial
e consequentemente desenvolvam ferramentas que possibilitem a sua aplicagao pratica.

Assim, o desafio do novo milénio para os designers esta em tornar o design mais sustentavel ao nivel

ambiental, econémico e social (Mozota, 2011).

4.1 DEFINICAO DE DESIGN SUSTENTAVEL

Design e sustentabilidade fundem-se na procura de ferramentas estratégicas, com o intuito de gerar
solugbes para uma sociedade com desenvolvimento mais sustentavel no &mbito econdmico, social e
ambiental.

Sustentabilidade provém do termo “Desenvolvimento Sustentavel”, que surgiu pela primeira vez em
1987 no Relatério de Brundtland (Our Commom Future), documento esse apresentado a Comisséo
Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU.

De acordo com a definicdo do Dicionario do Design Gréfico e Designers (Livingston 2012), o design
sustentavel adopta uma visao a longo prazo da pratica do design, aceitando que o retorno do
investimento em decisdes sustentaveis se fara sentir em geragdes futuras. Apercebendo-se da relagao
estreita entre Design e Ambiente, o design sustentavel abrange areas como ética ambiental e
sustentabilidade social. Com muitos cursos de design a inclui a sustentabilidade no seu plano
curricular, a nova geracéo de designers compreende a necessidade das responsabilidades
profissionais caminharem a par com as responsabilidades sociais e ambientais. Os designers podem
influenciar os neg6cios e as empresas no sentido de adoptarem uma abordagem estratégica no seu
uso de materiais e no seu impacto no ambiente. Esta abordagem pode ocorrer de forma progressiva,

passando de projetos isolados que incluem principios de green design a um compromisso
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organizacional genuino com o Design Sustentavel, com impacto em todos os produtos e servigcos. Os
designers graficos, enquanto membros de equipas multidisciplinares, sdo chamados a trabalhar dentro
de um contexto ambientalmente responsavel.

Manzini e Vezzoli (2002) sugerem que “para atingir a sustentabilidade ambiental é necessario que
ocorram percursos idealmente praticaveis na mudanca tecnol6gica e na mudanca cultural”.

Outras definigbes concordantes afirmam que os pilares centrais do desenvolvimento sustentavel
assentam enté@o sob a inclusédo social, a preservagéo ambiental e sustentabilidade econémica, pelo

gue nos interessa esclarecer as caracteristicas que os diferenciam e sobretudo que os fazem coexistir.

4.2 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL, ECONOMICA E SOCIAL PELO DESIGN

O design devera ter como objectivo dotar os objetos de valores de uso e significado (num dado
contexto econémico, cultural e tecnolégico), tendo sempre presente a sua dimensao para além do
consumo e a sustentabilidade ambiental, econémica e social.

Num contexto empresarial, a sustentabilidade ambiental diz respeito a diminuicdo dos impactos no
sistema natural, o desenvolvimento econdémico refere-se ao aumento da rentabilidade, pela adogéo de
estratégias que permitem a reducao de custos, e a inclusédo social tenta melhorar os problemas

relacionados com a ma distribuicéo de rendimento, salde e oportunidades.
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Figura 15 - Sustentabilidade social, ambiental e econdmica

Segundo Mozota (2011), o design sustentavel assume frequentemente também uma abordagem
holistica, contemplando nos seus projetos os seguintes pontos:

- avaliagdo das condicdes do local de trabalho (design local);

- aplicacao de eficiéncia de energia e estratégias de conservacgéo;

- uso correto dos materiais;

- redugdo, reutilizagéo e reciclagem em todos os niveis;
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- fortalecer relagdes entre projeto — comunidade e entre a prépria comunidade

As ferramentas para o desenvolvimento de um método de design sustentavel tém como estratégia a
viséo a longo prazo, implicando a tomada de decisdes de forma consciente e responsavel, dentro de
um ciclo de vida total de um produto ou servigco. Deste modo, num processo de andlise do ciclo de vida
de um produto devemos considerar todas as suas etapas, desde a escolha da matéria-prima e
conversédo da mesma em produto, a montagem, acabamento e consequente aquisicéo e uso do

produto pelo consumidor final, reciclagem e fim de vida do produto (Mozota, 2011).

4.2.1 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL — ECODESIGN

“A natureza recicla todos os seus materiais, contudo o ser humano so recicla alguns”.

(Alastair Fuad-Luke in The Eco-design hand-book, 2009)

Quando falamos de sustentabilidade ao nivel ambiental surge de imediato o conceito de ecodesign.
Apesar da preocupacéo do impacto ambiental de um produto nos remeter para a era da
industrializacao, o conceito de ecodesign € recente e remete-nos a década de 90.

No entanto, no inicio da década de 70 e anterior a efetivagéo do conceito de ecodesign, o designer
Victor Papanek faz as primeiras referéncias ao conceito no seu livro Design for the real world. Contudo,
o conceito foi colocado em pratica apenas em 1992, por empresas norte-americanas, na tentativa de
desenvolver produtos eco-eficientes.

O principal objetivo do ecodesign € projetar lugares, produtos e servigos, tendo o conceito presente em
todas as fases dos projeto, de forma a minimizar o uso de recursos nao-renovaveis e

consequentemente o impacto ambiental.

Os principios do design sustentavel focam-se em dois pontos fundamentais (Mozota, 2011: 46):

- usar sempre que possivel materiais reciclaveis, ou ter em conta materiais reutilizaveis e evitar o uso
materiais toxicos;

- reduzir materiais e recursos energéticos; gerir desperdicios, projectando a pensar na durabilidade e
reutilizacdo dos produtos; diminuir etapas de montagem e desmontagem e impulsionar o design
modular; identificar de forma clara e universal todos os materiais.

As questdes de sustentabilidade ambiental tém custos assumidos, estando deste modo

intrinsecamente ligadas as questdes de sustentabilidade econémica.

4.2.2 SUSTENTABILIDADE ECONOMICA

As vantagens da utilizagdo do design sustentado e a conjugagéo dos factores ambientais, econdémicos
€ sociais, no &mbito empresarial passam pelo aumento do valor acrescentado atribuido aos produtos,
minimizacédo de processos produtivos, contratagcdo de equipas multidisciplinares altamente
especializadas, possiveis parcerias e sobretudo pela consequente diminuigédo de custos de fabrico. Os
ganhos adquiridos pela empresa enquadram-se no método de gestdao que comtempla a
sustentabilidade econdémica.
A definicdo de sustentabilidade econdémica tem como fundamentos basicos tornar o presente mais
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eficiente em termos operacionais, reduzir os custos implicitos ao projeto, melhorar os aspectos
tecnolégicos, gerir 0s recursos energéticos, tudo em prol de um desenvolvimento estavel, evitando
picos econémicos. A sustentabilidade econdmica visa tanto o presente, implementando mudancgas
em todos os sectores econdmico-industriais, mas mantendo a estrutura organizacional da empresa,
como o futuro usufruindo dos lucros econémicos provenientes do plano de sustentabilidade
implementado (IDEO, 2008)13.

O designer devera estabelecer um equilibrio entre os métodos de producao e as necessidades do
mercado. A sustentabilidade econdmica passa por atingir a melhor qualidade com o0 minimo de
recursos. Entende-se por qualidade a aptiddo para o uso e por minimo de custo de producéo,

englobando todos os aspectos formais que possibilitam essa optimizagéo.

4.2.3 SUSTENTABILIDADE SOCIAL — DESIGN UNIVERSAL

A sustentabilidade social define-se pela capacidade do designer criar para todos, estando este
relacionado com o desenvolvimento de produtos, sistemas ou servigcos de forma a abrangem o maior
numero de utilizadores possivel.

Segundo Best (2009) “o design com sensibilidade social procura aumentar a acessibilidade e a
inclusé@o de pessoas capazes de usar a oferta de produtos e servigos”. O consumidor final, mostra-se
disponivel a pagar mais por produtos e servico mais éticos.

Papanek (2009) evidenciou como caminho alternativo para o design o desenvolvimento de projetos
direcionados para um individuo ou comunidade e nao para o mercado global. Papanek também
incentiva os designers a conhecerem a realidade de paises subdesenvolvidos aperfeicoando produtos
que realmente satisfazem as necessidades locais. O autor mostra-nos assim outra vertente do design
social, contrariando a sua universalidade e realgcando a sua responsabilidade.

Apenas com o foco no desenvolvimento sustentavel é que o design podera obter um resultado viavel

economicamente, socialmente equitativo e ecologicamente benéfico.

4.3 DIFERENCIAGAO E POSICIONAMENTO SUSTENTAVEL

“Design sustentavel € um desafio e uma oportunidade para desenvolver capacidades de inovagdo mais
inteligentes, ageis e sustentaveis.

(Alastair Fuad-Luke in 1° Encontro de Doutoramentos em Design — UA, 2012)
A adogéo de uma estratégia com base nos fundamentos da sustentabilidade acima descritos permite

as empresas adquirir um posicionamento diferenciador perante a concorréncia e ao mesmo tempo um

impacto competitivo no mercado.

'3 http://www.bsr.org/reports/BSR_Sustainable_Design_Report_0508.pdf
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4.3.1 ESTRATEGIAS PARA UM POSICONAMENTO SUSTENTAVEL

Autores Portugueses como Joao Branco e organizagdes internacionais como a IDEO, desenvolverem
alguns modelos e estratégias, para implementacao do design sustentavel nas empresas com linhas

direcionais de implementacéo.

4.3.1.10 (NAG) MODELO DE JOAO BRANCO (APLICADO A PME'S NACIONAIS)

Com a dificuldade inerente de competir com os mercados produtores concorrenciais, Branco (2003)
sugere a adopg¢éao do design sustentado, reforcando que a solugdo passara por intervengdes graduais
e nao pela mudanca radical de toda uma estratégia empresarial, de forma a garantir todas as
condicdes favoraveis ao escoamento e comercializagdo de produtos.

Desta forma, poder-se-a criar uma estratégia futura mais sélida que ira mudar a imagem de baixa
qualidade dos produtos portugueses a nivel internacional, melhorando consequentemente a imagem e

forca da marca pais.

Na opinido do autor, ndo existem modelos perfeitos para implementar o design nas empresas
nacionais, devido as diferencas estruturais existentes entre as mesmas. No entanto, real¢a alguns
pontos fundamentais para o processo de implementacgdo, sendo alguns destes:

- investir seriamente em design sustentado;

- contratar toda uma equipa conhecedora e especializada em gestao do design;

- dar relevancia a distingdes e prémios de design, aplicando os seus frutos na investigacéao e
desenvolvimento de novos produtos e/ou na melhoria das condi¢gbes de comercializa¢do interna e
externa dos produtos e servicos;

- possibilitar a interveng¢do das empresas portuguesas nos esquemas de distribuicdo nacionais e

internacionais.

As vantagens da utilizacdo do design sustentado passam entdo pelo aumento do valor acrescentado
atribuido aos produtos; minimizagéo de processos produtivos; contratacdo de equipas
multidisciplinares altamente especializadas e por possiveis parcerias e consequente diminuicdo de

custos de fabrico.

4.3.1.2 0 MODELO DA IDEO (APLICADO A EMPRESAS GLOBAIS)

“Design sustentavel € um desafio e uma oportunidade para desenvolver capacidades de inovagdo mais
inteligentes, ageis e sustentaveis.

(IDEO, 2008 in http://www.bsr.org/reports/BSR_Sustainable_Design_Report_0508.pdf)

De forma a identificar as melhores estratégias para que as empresas possam ter um posicionamento

sustentavel de destaque no mercado, a analise que se segue € apresentada com base no relatério
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“Aligned for Sustainable Design” da IDEO', desenvolvido em 2008, onde s&o identificadas as seis
oportunidades para o (Re)Design Sustentavel de uma empresa.

A IDEO é uma empresa de consultadoria em design e inovagéo, sedeada em dez paises, com um
historial passado de premiagbes e reconhecimento ao nivel do design no &mbito global.

No relatério “Aligned for Sustainable Design” sdo destacados como os principios para o design
sustentavel o seguintes pontos:

- Através da Gestao de risco e das pressdes externas

O design sustentavel oferece uma variedade de oportunidades, podendo as empresas aceder a novos
mercados, melhorar o seu valor, reduzir e evitar custos desnecessarios e atrair investimento de capital
de forma mais efectiva. H4 também aspectos positivos no que diz respeito a performance do produto
(recursos melhorados e eficientes), ao processo de producao, satisfagdo do cliente e fidelidade a
marca, moral dos empregadores e relagbes comunitarias. Estas oportunidades permitem fortalecer o
negaocio, tal como podem trazer beneficios fundamentais e levar a criagdo de melhores produtos.

- Posicao reforcada no mercado

A tendéncia do consumidor para a sustentabilidade mostra sinais de evolugao, sendo que € mais
rapidamente associada a uma melhor qualidade do produto, que os consumidores podem utilizar sem
receios e com confianga. Assim sendo, o design sustentavel pode ser um caminho para corresponder a
este interesse emergente do consumidor, tal como contribuir para melhorar a satisfacao e a retencéo
do cliente. Pode igualmente beneficiar os valores corporativos da marca e a sua reputagéo, reduzindo
o risco de problemas operacionais. Esta combinagéo tem potencial para alargar o mercado e de
reforcar a marca e a relacao com a mesma.

- Melhor conformidade e preparagéo

E ja vulgarmente aceite que as empresas tenham que se esforcar por cumprir as leis ambientais, mas
o cenario legal estd em constante transformagédoUm programa activo em design sustentavel ndo sé
ajuda a empresa a cumprir as leis ambientais em vigor, como evita a necessidade de operar o controlo
de emissdes ou 0 pagamento do tratamento de residuos perigosos. Cria também recursos que ajudam
a empresa a ficar consciente e preparada para futuras exigéncias legais.

- Maior perspicacia e agilidade

Para além da racionalizagéo dos custos de regulamentag¢édo, um programa de design sustentavel pode
melhorar os fluxos de comunicacéo e permitir a preparacdo e gestdo da complexidade da empresa de
forma mais efetiva. Por exemplo, o aluguer e a devolugéo de um produto como parte de um contrato de
venda pode alertar a empresa para o interesse do cliente noutra compra. Estas estratégias podem
melhorar a eficiéncia operacional, reduzir custos e melhorar a agilidade tecnologica.

- Inovagéo ao acaso

Muitas empresas que realizam auditorias de sustentabilidade das suas linhas de produtos identificam
oportunidades para a inovacéo. Algumas dessas oportunidades emergem porque as investigacdes

desvendam uma complexidade desnecessaria que acrescenta custos, ja outras surgem de dialogos

" http://www.bsr.org/reports/BSR_Sustainable_Design_Report_0508.pdf
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com fornecedores, clientes e demais partes interessadas, que identificam as op¢des de melhor
desempenho, custo e adequagéo as necessidades do cliente.

- Melhoria de moral e produtividade

Intimamente ligadas ao potencial de inovacéo, as iniciativas de sustentabilidade podem reforcar a
satisfacéo dos funcionarios no trabalho e incentiva-los a comunicar ideias e sugestdes de melhoria. O
design que surge da iniciativa dos empregadores pode ser incrivelmente efectivo, ja que o
conhecimento profundo que eles detém dos processos e produtos € o ponto de partida para

importantes conclusdes praticas.

O principal ponto a reter € que a sustentabilidade do produto esta a emergir como uma area muito
relevante da gestéo corporativa. No entanto, o conjunto de atributos que tornam um produto
sustentavel ainda ndo sao totalmente claros porque as estruturas defensoras da sustentabilidade nas
empresas ainda estao a ser criadas. Atualmente é dificil dizer com preciséo onde estdo as
oportunidades ou quando é que as pressodes sobre a sustentabilidade dos produtos se poderéao tornar
num tema crucial nas empresas. E possivel que a pouca atengéo dada aos impactos sociais ou
ambientais leve ao boicote de produtos, bloqueie a sua venda em cadeias de abastecimento ou torne
mais dificil a captagéo de talentos e capital. Nesse sentido, a gestéo da sustentabilidade do produto vai

para além do seu posicionamento estratégico, revelando-se na gestao prudente da marca corporativa.

4.3.2 VANTAGENS COMPETITIVAS DA INTEGRAGAO DE PRATICAS DE DESIGN SUSTENTAVEL

“As empresas criam valor duravel através do design sustentavel, actuando nas fung¢des e ciclos de vida
que definem a sustentabilidade do produto final”.

(IDEO, 2008 in http://www.bsr.org/reports/BSR_Sustainable_Design_Report_0508.pdf)

Ainda segundo a IDEQ, a sustentabilidade é uma oportunidade para a pratica do design e para a
definicéo da funcdo do design nas empresas. Tomar consciéncia desta oportunidade envolve a
integracdo de nova informacgéo nas analises de produto e desenvolver a infraestrutura de comunicagao
para identificar, organizar e transmiti-la. Envolve também que se mantenha o dialogo entre os varios
intervenientes envolvidos para se perceber o conceito de sustentabilidade, sempre em evolucdo. Esta
combinacgao de introspeccao e integracdo leva as empresas a criar valor através do design sustentavel.
As vantagens competitivas de uma organiza¢do com posicionamento sustentavel passam pela
integracédo do conceito de design sustentavel como inovagéo pratica, como sinal de inteligéncia

organizacional e como consequente aprendizagem organizacional.

4.3.2.1DESIGN SUSTENTAVEL COMO SINAL DE INTELIGENCIA ORGANIZACIONAL

O design sustentavel & mais do que uma inovacéo na pratica e analise do design. E um
reconhecimento de que muitos grupos dentro da empresa podem moldar o design final do produto,
mesmo que ndo saibam que podem fazé-lo. Assim, fazer design sustentavel implica que as pessoas

envolvidas reconhe¢gam como as suas escolhas estdo a moldar a sustentabilidade do produto, levando-
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as a identificar recursos para melhora-los.

As empresas estdo a construir a sua sustentabilidade, como processo de concepcao integradora,
sendo que esta integracao envolve a expansao de canais de coordenac¢éo e a criagéo de feedback. O
design integrador possibilita uma nova consciéncia sobre a interagao dos grupos com a
sustentabilidade do produto e reconhece problemas néo identificados previamente no campo de acéo,
que poderiam perturbar novas iniciativas e a propria inovagdo. Como resultado, estas medidas ajudam
as empresas nao so a projetar produtos mais sustentaveis hoje, mas também a construir processos de

design mais inteligentes, ageis e capazes de alcancar uma inovagéo sustentavel.

Para além da criagéo de infraestruturas de comunicagéo que melhoram a coordenacgéo do design, as
empresas lideres nesta matéria estdo também a desenvolver ferramentas de apoio que ajudem as
pessoas a fazer escolhas mais sustentaveis, como calculadores de sustentabilidade e bases de dados
que permitam responder a questdes como:

- Quéo sustentavel é este material? Quao téxico, renovavel, re-usavel, reciclavel e ético € este produto
como resultado do seu uso?

- Onde temos a informagéao para guiar a tomada de decisdes sobre este material? Quem tem acesso e
de que forma?

- Quanto estamos a usar deste material nos nossos produtos? Que implica¢des tem para os

empregados e para a forma como os clientes o usam?

Colocando estas mesmas questbes, as empresas chegarao a diferentes respostas porque 0s seus
produtos e processos de producao séo distintos. No entanto, a infraestrutura de comunicagéo
desenvolvida tem elementos semelhantes de sucesso, pois ajuda-os a melhorar a sustentabilidade dos
seus produtos e a capacidade de os redesenharem. Cria ainda sinergias internas e externas que levam
a um redesign de produto mais sustentavel e significativo. Para além disso, difunde ferramentas para

que essa informacéo esteja acessivel no momento certo e no sitio certo.

4.3.2.2 DESIGN SUSTENTAVEL COMO APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL

O design sustentavel € agora apresentado como uma orientagéo de aprendizagem. A sustentabilidade
é fluida, contextual e com um significado evolutivo. As empresas estéo a fazer avangos no design dos
seus produtos, mas o desenvolvimento do design, como disciplina importante no processo continua a
aprender sobre questdes de sustentabilidade e a fazer mudangas nos produtos, a medida que o mundo
a sua volta muda também.

Neste sentido, as empresas reconhecem que estédo a fazer produtos mais sustentaveis, mas nao
totalmente sustentaveis. A sua abordagem do design sustentavel é vista como uma area de evolugéao
continua, repetindo o processo de avaliar, unir, criar e difundir. Estdo a acumular conhecimento e
informacgéo que expande o campo de agéo das suas capacidades de (re)design sustentavel. Como
parte do processo, trabalham proximamente com os varios intervenientes para ajustar o conceito

sempre mutavel de sustentabilidade e possibilidades emergentes no design. Prestam atengéo ao
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conceito de design sustentavel, a medida que 0 mundo vai mudando.
Este processo implica aprender a pensar no ciclo de vida do produto, para além das fronteiras da
organizagao para tornar a sustentabilidade visivel, tratavel e rentavel. Constréi-se a partir de projetos

iniciais para a integragéo de inteligéncia sustentavel em toda a organizacao.

O conceito de design sustentavel é neste quarto capitulo dividido pelos seus pressupostos ambientais,
econdmicos e sociais, todos de importancia efetiva e incontornavel, uma vez que favorecem com
eficacia a diferenciacéo e posicionamento que as empresas tém de encontrar no mercado global.
Assim, as praticas de design sustentavel sdo sinbnimo de inovacao.
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SINTESE

Nesta primeira parte — Enquadramento Tedrico - procurou-se apresentar e caracterizar as areas
tematicas mais relevantes para o projeto de rebranding Polisport off-road fundamentadas em autores
de referéncia da gestao de design; identidade corporativa; comunicagéo e sustentabilidade.
Caracteriza-se ainda o tecido empresarial portugués de forma a enquadrar a empresa Polisport, uma
PME lider que desde sempre apostou no mercado internacional e que constitui alias cerca de 97% do
volume anual de faturagéo.

A gestao do design é assumida nesta investigacdo como um recurso fundamental para as empresas,
ainda que se reconheca que esta area tem ainda um grande percurso a percorrer até que integre e
apoie a tomada de decisOes sem reservas.

Relativamente a identidade corporativa identificam-se os seus elementos e define-se o conceito, de
forma a tornar clara a necessidade de trabalhar e gerir continuamente a identidade através de
estratégias de comunicacao visual e verbal, com impacto interno, junto dos elementos da empresa e
externo, junto do publico.

O maior impacto da comunicagéo da identidade corporativa pelo design é possivel avaliar pelo
posicionamento que a empresa vai conquistando ao longo do tempo e foi precisamente este o UGltimo
assunto abordado nesta primeira parte da investigacéo. Defende-se a integragéo, nas empresas, de
praticas de design sustentavel, como vantagem competitiva que favorece um posicionamento
estratégico e diferenciado das mesmas no mercado a nivel ambiental, econémica e social.

O projeto de rebranding Polisport off-road € um exemplo da pratica de design sustentavel, apoiado em
politicas de gestao de design, que vem reforgar a identidade corporativa da empresa, assente numa
estratégia de comunicacgéo pelo design.

Na segunda parte desta investigacdo apresenta-se de forma mais detalhada a empresa Polisport e 0

projeto off-road.
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PARTE 11 — PROJETO DE REBRANDING POLISPORT OFF-ROAD

SUMARIO

O enquadramento teérico sobre o qual incidiu a primeira parte deste documento foi fundamental para
estruturar a apresentacdo do projeto de rebranding, exposto nesta segunda parte da dissertagéo.

Esta investigag@o procura mapear as varias fases de um projeto de rebranding em ambiente
empresarial, sendo indispensavel conhecer a estrutura interna da empresa Polisport, nomeadamente
na sua organizacao por departamentos, fungées e métodos de trabalho, assim como os intervenientes
chamados nos momentos de tomada de decis&o.

Assim, assumem-se as caracteristicas especificas desta empresa, como factor individual para o
desenho do processo de trabalho e da metodologia projetual seguida. Nao se pretende com esta
investigacdo a constituicdo de um modelo projetual de rebranding para PME’s, assente na gestéo do
design replicavel a outras empresas, mas antes expor a solu¢do encontrada na Polisport,
demonstrando os varios momentos do projeto que ainda assim servem de exemplo a outras empresas
com objetivos semelhantes.

De salientar que as diferentes fases do projeto foram estipuladas inicialmente e organizadas em fungéo
dos intervenientes, assim como calendarizadas e orcamentadas.

Assim, a Parte |l desta investigagcéo apresenta o projeto de rebranding off-road com a seguinte
estrutura de capitulos:

5 — Caracterizacdo da empresa Polisport;

6 — Comunicacgéo da Identidade Corporativa Polisport;

7 — Projeto de Rebranding Polisport off-road

Serve de suporte a este desenvolvimento projetual a experiéncia da pratica profissional da equipa da
Polisport, a analise da concorréncia, documentos internos e a permanente comunicacgéao e avaliagdo

das solucbes junto dos clientes.
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CAPITULO 5 — CARATERIZAGAO DA EMPRESA POLISPORT

5.1 ENQUADRAMENTO HISTORICO DA POLISPORT

Nos anos 70 registou-se em Portugal um enorme entusiasmo pelo Motocross, que se traduziu no
aumento da importagéo de motos para a pratica do desporto.

Contudo, obter os acessorios desta modalidade além de ser de uma enorme dificuldade pelo facto de
serem importados, era ainda muito dispendioso. Desta forma, aproveitando a lacuna existente no
mercado nacional, em 1978, Pedro Araujo e Paulo Araujo, fundadores da Polisport, produziram de
forma artesanal, numa garagem, os primeiros guarda-lamas para motocross. A oportunidade de
negocio foi encontrada: era necessario obter acessoérios dentro do mercado nacional.

Em 1982 surge a Polisport que desde cedo se internacionalizou. Em 1984 marca presenca em Colénia,
na IFMA, uma feira dedicada ao sector, realizando também as primeiras vendas para Espanha.

O sentido de oportunidade, a motivacao e a criatividade fizeram com que o grupo Polisport ocupasse
um lugar de destaque no territério nacional, tal como além fronteiras, destacando-se desde sempre
pelos produtos de alta performance, assim como pelo design inovador e cores apelativas das
embalagens, o que permitiu desde cedo uma forte diferenciacdo em todos os pontos de venda e
exposicao.

Até 1985, a producéo de Polisport concentrava-se principalmente em acessérios plasticos para motos.
Mais tarde, devido a abertura de mercados novos e a integragcao de Portugal na Unido Europeia, a
Polisport teve a necessidade de diversificar a sua gama de produtos, iniciando a produgao de
acessorios plasticos para bicicletas como guarda-lamas e porta-bebés.

Passados 33 anos, a Polisport oferece uma completa gama de produtos inovadores tanto no sector
das bicicletas como das motos para off-road, exportando para mais de 60 paises e marcando presencga
nos 5 continentes. Para além da produgéo de produtos com marca prépria, a Polisport é também
produtor OEM (Original Equipment Manufacturer).

Possui ainda um know-how que possibilita ir ao encontro das necessidades dos seus publicos-alvo,
destacando-se no mercado pela constante aposta na inovagéo tecnol6gica e criatividade. Actualmente
€ uma empresa moderna, dindmica que trabalha junto das empresas mais respeitadas mundialmente

em ambas as areas.

5.2 0 GRUPO POLISPORT — APRESENTAGAO

O grupo Polisport, totalmente nacional, dedica-se a producéo de plasticos de alta performance para
motos off-road e componentes para bicicletas, tendo conquistado um lugar de destaque no mercado
internacional, correspondendo a exportagcéo a 97% do volume da facturagéo global.

Empregando mais de 220 colaboradores, todo o grupo se localiza no distrito de Aveiro, em Oliveira de
Azeméis. Actualmente encontra-se dividido por quatro empresas: Polisport Plasticos SA (1982),
Polinter Plasticos SA (1980), Polisport 2 (2005) e, por fim, Polisport Molds (2012).
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A marca Polisport, referéncia no campo da inovagéo e da tecnologia, tem uma notoriedade marcada
pelo prestigio, alicercado pela inovagao, qualidade dos plasticos, assim como pela diferenciagéo dos
respectivos produtos. Estes ultimos séo o foco central da empresa e distinguem-se néo so pela

diferenga, mas igualmente pelo lazer e seguranca relativamente ao seu desempenho.

Polispor¥

Figura 16 - Polisport corporate

Polispors

Figura 17 - Polisport bicycle

Polispors

Figura 18 - Polisport motorbikes

5.2.1 A EMPRESA POLISPORT PLASTICOS S.A.

A Polisport Plasticos SA, sede de todas as empresas do grupo, deu inicio a actividade em 1978,
ganhando desde logo um lugar de destaque nos cinco continentes, néo s6 pela qualidade ja
anteriormente referida, mas também pelo know-how, flexibilidade e experiéncia.

A empresa da prioridade a investigacao, ao desenvolvimento e as solugdes tecnol6gicas préprias, com
o0 intuito de criar produtos inovadores, fabricando sobretudo pegas em polipropileno sempre adequadas
as necessidades de cada mercado-alvo no que respeita a estética, resisténcia, qualidade dos

acabamentos e durabilidade.

5.2.2 CULTURA E VALORES TRANSVERSAIS A0 GRUPO
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Lideranca, inovagéo, diferenciacao, criatividade e qualidade séo as premissas que definem a missédo
estratégica da empresa. Deste modo, aposta no desenvolvimento das competéncias dos seus
colaboradores e das respectivas capacidades tecnolbgicas, sempre com o intuito de desenvolver uma
cultura que privilegia a abertura @ mudancga, assim como o envolvimento de todos e as decisdes
sustentadas.

Deste modo, a missao transversal a todo o grupo, passa por conceber produtos inovadores para as
duas rodas, garantindo desempenho com seguranca, diferenciacao e lazer.

A visado da Polisport passa por ser lider pela notoriedade da marca, alcancando prestigio pela
inovacao, qualidade dos plasticos e pela diferenciagdo dos seus produtos. A sua estratégia assenta em
duas propostas de valor: relagdo e inovacao. A primeira pressupde que distribuidores fidelizados
continuardo a comprar e poderdo comprar mais, alargando a gama de produtos. A proposta de valor
assente na inovacao pressupde que a venda de produtos inovadores contribuira para o aumento da
produtividade das vendas e lideranc¢a do produto. Por sua vez, a imagem de marca associada a
inovagao contribuira para elevar a notoriedade da marca Polisport, com o objectivo de atrair novos

clientes e assim aumentar as vendas.

5.2.3 ESTRUTURA INTERNA / DEPARTAMENTAL DO GRUPO

Até 2005 o modelo de negébcio do grupo Polisport baseava-se em trés recursos:
-Producéo:
- Vendas;

- Financeiro.

Todavia, por forma a adaptar-se as exigéncias do mercado internacional, assim como garantir a
qualidade e a inovagéo dos respetivos produtos, foi sofrendo uma natural reestruturagéo. Assim sendo,
criou-se uma estrutura organizacional dividida em treze departamentos:

- Concepcéo e Desenvolvimento Industrial;

- Comercial;

- Logistica;

- Compras;

- Qualidade;

- Financeiro;

- Auditoria Interna;

- Recursos-Humanos;

- Informética;

- Marketing;

- Engenharia;

- Producéo (Polinter);

- Logistica (Polinter).
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Figura 19 - Organograma da empresa

5.2.4 SECTORES DE MERCADO/PRODUTOS POLISPORT

A Polisport encontra-se dividida em trés segmentos de mercado: acessorios para bicicletas; acessorios
para motos e produtos OEM, sendo que o core business da Polisport sdo produtos plasticos para
veiculos de duas rodas: bicicleta e moto.

Para o ramo de bicicleta a Polisport produz capacetes, bidées, guarda-lamas e porta-bebés, sendo
lider europeia neste ultimo produto.

Para o sector das motos, a Polisport produz componentes e acessoérios plasticos destacando-se as
carenagens, porta-faréis, protetores de méo, cavaletes e prote¢bes individuais. A empresa atua no
mercado da produc&o do primeiro equipamento para os maiores construtores de motos europeus, tais
como a BMW, KTM, Husqgvarna, GAS GAS e a Suzuki, entre outros

- Setor de bicicletas

Figura 20 - Capacetes, bidées, guarda lamas e porta bebés
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- Setor de motos

Figura 21 - Cavaletes, porta farois, carenagens, coletes de protecao, protetores de méo

- Setor de OEM

Figura 22 - Produtos OEM, cadeiras de bebé para automével

5.3 A MARCA POLISPORT NO MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

Notoriedade e satisfacdo sao duas premissas sempre presentes na estratégia da empresa. Como tal,
sao construidas ferramentas de analise destes dois pressupostos que passam pela analise do
indicador global, que permite avaliar/inferir sobre a notoriedade, e do indicador da satisfacdo da marca
Polisport no mercado global onde atua, quer junto do cliente final quer junto da rede de distribuicéo.
Este indicador pretende mostrar o valor total e resumo de todos os indicadores monitorizados durante o
ano, tendo como base de estudo o feedback obtido através do website, redes sociais (facebook e
youtube), clipping, formularios de contacto e da avaliagéo feita pelos distribuidores a Polisport quer a

nivel da notoriedade, quer da satisfacéo.
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2011 2012

NOTORIEDADE DA MARCA INDICADOR  OBJETIVO INDICADOR  OBJETIVO

INQUERITO DISTRIBUIDORES > NOTORIEDADE DA MARCA 66% 80% 80%

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO WEBSITE - - 42% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO FACEBOOK BICI = = 91% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO FACEBOOK MOTO : . 50% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO YOUTUBE MOTO - - 46% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO YOUTUBE BICI - - 60% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

TOTAL (MEDIA) 66% 80% 90% 80%
201 2012

SATISFACAO DA MARCA INDICADOR  OBJETIVO INDICADOR  OBJETIVO

INQUERITO DISTRIBUIDORES > SATISFAGAO DA MARCA 75% 80% 80%

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DO CLIPPING - - 58% 80%

FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

MEDIA DOS INDICADORES POSITIVOS DOS FORMULARIOS DE - : 91% 80%

CONTACTO FACE AO TOTAL DOS INDICADORES MONITORIZADOS

TOTAL (MEDIA) 75% 80% 75% 80%

Figura 23 - Tabela de indicadores

O primeiro ano em que se obtiveram estes indicadores foi em 2012. Estes dados compilam a
informacéo dos distribuidores e clientes finais da Polisport. Uma vez que os dados da notoriedade da
marca sao 0s mais genéricos, e sobre os quais temos menos controlo, permitem também demonstrar

um indicador mais assertivo e realista sobre a notoriedade da marca no mercado.

5.3.1 RECONHECIMENTO E DISTINGAO DA MARCA POLISPORT

Inovacéo e Criatividade s&o os pilares da politica de gestéo da Polisport. Foi esta forma de se
posicionar no mercado que fez a Polisport merecer em 2009 a distingdo com uma Mencéao Honrosa no
prémio PME Inovac&o da Cotec Portugal - Associagdo Empresarial para a Inovagéo. E ainda de

salientar que a Polisport é desde 2007 distinguida como uma das PME Lideres Nacionais.
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Figura 24 - Log6tipos PME lider e Rede PME inovagéao

No sector off-road, ideias activas no desenvolvimento de produtos inovadores como o bike stand,
cavalete para motos de cross desdobravel, permitem a Polisport ter hoje 10 registos de patente e 4
registos de design comunitarios. De todas as inovagbes introduzidas no mercado, a tecnologia IPD
(Inmold Plastic Decals) € o mais significativo caso de sucesso e cujo desenvolvimento mais dependeu
do desporto. Esta tecnologia consiste na fus@o entre o grafismo e a peca plastica, dispensando a
utilizagéo de autocolantes. Apresenta uma estética superior, maior qualidade e um preco competitivo,
sendo ainda totalmente reciclavel. Argumentos com especial importancia para construtores de motos
que ndo s6 véem diminuidos os seus custos de produgdo, como garantem que as motos se
mantenham mais tempo com o seu aspecto original e ostentado a sua marca.

Depois de trés anos de intenso trabalho, e em cooperacao com uma empresa dos Estados Unidos, a
Polisport foi a primeira empresa, a nivel mundial, a chegar ao mercado com esta tecnologia,
conquistando dois importantes clientes de primeiro equipamento: a KTM e a Husqvarna. Outro reflexo
do IPD foi o facto de a Polisport ter sido ainda honrada com trés prémios pela Associacéo Internacional
de Decoragéo In-mold, com sede nos Estados Unidos, que distinguiram os produtos pela resisténcia e

qualidade.

Ainda no sector off-road, no ambito dos patrocinios, 2012 foi um ano de reconhecimento. No
Campeonato Nacional de Motocross Luis Correia conquistou o primeiro lugar, nas classes MX1 e Elite.

Ja Clement Desalle conquistou 0 segundo lugar no Campeonato Mundial de Motocross, na categoria

de MX1. Juha Salminen conquistou o terceiro lugar no campeonato do Mundo de Enduro.

Figura 25 - Luis Correia, Clemet Desalle e Juha Salminen
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No setor das bicicletas, considerando apenas as distingbes a nivel mundial mais recentes, a polisport
foi premiada em 2011 com dois /F Design Awards, sendo reconhecido o seu porta-bebé para bicicletas
“Guppy” pelo seu design, com um IF Product Design Award e o seu bidao de agua “Corky”, feito de
uma fuséo entre plastico e cortica. Foi ainda premiada com um IF Material Design Award. No ano
seguinte, em 2012, outro dos seus produtos, o bidao de agua biodegradavel, feito de um material que
quando depositado no meio ambiente se decompde num periodo de seis meses, foi igualmente
reconhecido com um Eurobike Award, sendo a Eurobike considerada a maior feira anual no sector das

bicicletas.

product
design award

2012 ]

Figura 26 - Porta bebés Guppy Maxi
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Figura 27 - Porta bebés Guppy Maxi
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Figura 28 - Bidao corky
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Figura 29 - Bidao biodegradavel

Todos os reconhecimentos referidos anteriormente, entre muitos outros, séo fruto de um trabalho
constante de equipa. Na Polisport todos os colaboradores sé&o incentivados a ser parte activa do
processo de diferenciagéo e sucesso, através da chamada Rede de Ideias (plataforma para a partilha
de sugestdes dos colaboradores, relacionadas com novos produtos, processos ou outras questoes
afectas a organizagéo). Na empresa a capacidade de empreender é encarada como condicao

essencial de valorizacao e de desenvolvimento das carreiras profissionais.

5.3.2 ENQUADRAMENTO NO TECIDO EMPRESARIAL PORTUGUES

Para a Polisport, empresa 100% portuguesa, o mercado nacional ndo tem um papel significativo no seu
volume de negdcios, dado que 97% do que produz é exportado. No entanto, a envolvéncia da Polisport
no tecido empresarial portugués surge através de parcerias desenvolvidas com fornecedores.

O Grupo Polisport tem o privilégio de reunir varios parceiros e fornecedores nacionais destacando-se
as parcerias desenvolvidas na area do fabrico dos moldes e prototipagem. No entanto, todo o processo
de gestéo, validagédo e monotorizacao séo feitos pela Polisport.

Todos os anos séo langados novos produtos inovadores pela empresa, sendo a contribuicdo destes
novos produtos manifestamente relevante para o crescimento do volume de negécios. Com efeito, a
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disponibilizagédo de produtos pioneiros tem permitido a Polisport conquistar novos segmentos de
mercado e mesmo criar novos mercados.

A responsabilidade social, agregada ao enquadramento local da Polisport, baseia-se também na
disponibilidade da mesma em apoiar, em ambito local e nacional, variadas atividades desportivas. No
ambito profissional, patrocina ainda o Campeonato Nacional de Motocross, Super Cross e Enduro,
contribuindo para o desenvolvimento das modalidades no territorio nacional.

A Polisport recorre igualmente a parcerias com Universidades, Centros Tecnolégicos ou outras
Organizagbes do Sistema Cientifico e Tecnoldgico, nomeadamente a Universidade de Aveiro, a
Universidade da Beira Interior, o Centro para a Exceléncia e Inovagao na Industria Automével (CEIIA) e
o Pdlo de Inovagédo em Engenharia de Polimeros (PIEP), de forma a promover troca de informacéo e
conhecimento para que estes possam contribuir para o para o desenvolvimento de novos projetos,

processos e produtos.

5.3.3 INTERNACIONALIZAGAO

As feiras em todo o mundo constituem um pilar essencial no processo de internacionalizacéo do grupo.
Mais conhecimentos e experiéncias em determinados mercados e parcerias locais sao também formas
de criar clientes internacionais.

Dada o notoriedade da marca Polisport, &€ possivel atrair novos clientes e deste modo aumentar as
vendas de forma sustentada. A rede de clientes da Polisport abrange mais de 60 paises, sendo o
mercado alvo 97% internacional. A empresa oferece uma gama completa de pegas e acessérios em
plastico para veiculos de duas rodas, para OEM. Por conseguinte, o departamento comercial esta
organizado por areas geograficas de forma a garantir a abrangéncia de todo o mercado.

O cariz inovador da empresa, um dos catalisadores do crescente prestigio da organizagcéo, tem atraido
empresas multinacionais de renome mundial como clientes e contribuido para relagées duradouras
com estes. Entre os principais clientes da Polisport encontram-se a KTM, Husqgvarna, Suzuki Espanha
e Gas Gas no segmento das motos e a Decathlon, Sport Zone, Intersport, Lidl Holanda e Raleigh UK
no segmento das bicicletas. A inovacao da organizacao permitiu também alcancar um elevado poder
em relacdo aos distribuidores.

A marca Polisport esta registada no Mercado Comunitario, Australia, China, Japao, Marrocos, Noruega,
Coreia do Sul, Roménia, Federacao Russa, Suiga, Ucrania, Estados Unidos, Canada e Brasil. Esta
também presente, com o seu proprio stand, em diversas feiras internacionais, nomeadamente, nos
Estados Unidos, ltalia, Taiwan, China e Alemanha; patrocina equipas mundiais de varias modalidades,
como motocross, enduro, entre outros, e eventos FIM MX e Enduro World Championship. Promove os
seus produtos através de publicidade em revistas para pontos do mundo distintos.

Com efeito, dado o nivel de internacionalizagéo da organizag@o € necessario uma aproximacao aos
clientes e mercado focando a concorréncia. Sendo assim, faz-se o acompanhamento de concorrentes,
nomeadamente através da participacao nas feiras internacionais e através de relatérios de negécios
mensais de empresas concorrentes.

O desenvolvimento de tecnologias inovadoras, nomeadamente as registadas com patente, sao de

facto a chave de acesso na conquista de novos clientes. Por outro lado, as inovagdes nos produtos
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com marca propria resulta na mais facil conquista de novos clientes ao possibilitar demonstrar que

determinada inovacéo ja se encontra no mercado e funciona.

5.3.4 ESTRATEGIAS FUTURAS

A Polisport pretende ser lider mundial no mercado off-road, lideranca essa proveniente da inovagéo, da
qualidade e da diferenciagcéo. A sua politica de qualidade passa por dois desafios fundamentais. O
primeiro € relativo a inovacao através do langcamento continuo de novos produtos e da promogao da
imagem de marca e, finalmente, o servigo, promovendo o relacionamento com os parceiros. Deste
modo, aposta no desenvolvimento dos respectivos colaboradores, tal como das capacidades
tecnologicas, por forma a criar uma cultura interna focada no envolvimento de todos, decisdes
sustentadas, auto-exigéncia e, por fim, abertura @ mudanca.

A Polisport identificou ainda a producao interna (Made in Portugal) de capacetes de bicicleta como um
importante projeto para o0 seu crescimento e aumento do volume de neg6cio. Tendo em conta a ampla
rede internacional de distribuicdo de produtos de bicicleta e a inexisténcia de uma unidade de producao
de capacetes europeia, conjugados com o facto de a Polisport ser uma marca de referéncia no
mercado, este projeto tem os ingredientes necessarios para se concretizar ainda durante o presente

ano - 2013.

5.3.5 POSICIONAMENTO NO MERCADO OFF-ROAD

De forma a contextualizar os capitulos seguintes e a justificar o desenvolvimento do projeto
apresentado de seguida no sector off-road, & necessario fazer uma contextualiza¢do da Polisport
guanto ao seu posicionamento especificamente neste mercado.

A Polisport encontra-se actualmente posicionada entre os 3 maiores produtores de plasticos off-road a

nivel mundial, sendo estes os concorrentes italianos Acerbis e UFO.

PAIS 12LUGAR 2° LUGAR 3 LUGAR

Figura 30 - Estudo comercial sobre os principais paises
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O prestigio e notoriedade da Polisport comprovam-se pela sua imagem nos mercados internacionais,
sempre conseguida pela forte presenca em feiras, mas igualmente pela sua carteira de clientes. O
desporto adquire também um papel fulcral na estratégia de posicionamento, segundo duas vertentes:
Producgéo: no desenvolvimento de novos produtos é necessario que estes sejam testados em
condicdes reais de utilizagdo. Nada melhor que o fazer intensivamente, ao nivel profissional, junto dos
pilotos e equipas mais conceituados;

Comunicacao: a presenca activa da Polisport, através de patrocinios, nas mais exigentes competi¢cdes
como o Dakar, o Mundial de Motocross ou o Mundial de Enduro, constituiu a ferramenta mais poderosa
de comunicagdo que a empresa possui actualmente.

Sao entao estabelecidas parcerias com equipas lideres a nivel mundial como é o caso da equipa
Bianchi Prata BMW no Dakar, da Suzuki Rockstar World no Motocross ou o da equipa oficial Honda no
Enduro, ndo sé por serem os parceiros mais exigentes e rigorosos, como também porque cedem
informacéo valiosa e detalhada para o desenvolvimento de produtos de qualidade. Outro servigco de
valor inestimavel que o desporto presta é o de credibilizar a marca junto dos consumidores de todo o
mundo.

De acordo com todos os factores expostos anteriormente, a Polisport considera que a qualidade, o
know-how, a experiéncia e a flexibilidade sao as suas caracteristicas mais relevantes no mercado,
permitindo a lideranga do mesmo através da notoriedade da marca, diferenciagcéo e inovagéo.

Grande parte do sucesso internacional da Polisport deve-se a uma selecgéo criteriosa dos seus
parceiros, com 0s quais procura manter a maior proximidade e fomentar um fluxo continuo de

comunicagéo.
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CAPITULO 6 — COMUNICAGAO DA IDENTIDADE CORPORATIVA POLISPORT

6.1 DESIGN E MARKETING: POSICIONAMENTO E COMUNICACAO

A Polisport encontra-se organizada por treze departamentos, cada um com as suas responsabilidades
qgue no fim culminam no cumprimento da estratégia global da empresa. Toda a estrutura departamental
baseia-se numa relagédo de comunicagéo direta com o Administrador.

O Departamento de Marketing, € um dos departamentos que constituem a estrutura fisica da Polisport,
e & composto por cinco colaboradores internos, e pontualmente por algumas parcerias estabelecidas
com ateliers no exterior. A estrutura do Departamento de Marketing, encontra-se assim dividida pelos
dois segmentos de mercado da empresa, bicicleta e off-road, ficando cada um deles ao cargo do
gestor de Marketing e do Técnico off-road, respectivamente. O design surge na estrutura
departamental como ferramenta de comunicagéo com o objectivo de dar resposta a ambas as areas de

atuacéo.

ADMINISTRADOR

DIRETOR DE
MARKETING

GESTOR DE
MARKETING

Figura 31 - Organograma departamental

Deste modo, marketing e design coexistem com as fun¢des de definir e implementar estratégias de
comunicagao junto do publico-alvo, nomeadamente distribuidores, consumidor final e media, e de
diferenciar, com satisfacéo e notoriedade, a marca Polisport. No entanto, e de acordo com Ruéo
(2006:69), a relagédo empresa-mercado esta cada vez mais sobrecarregada de comunicagoes e
abundancia informativa, que importa saber gerir. Raz&o pela qual é fundamental a integracéo do
design na estratégia de comunicacéo empresarial, fator que altera néo s6 a politica do produto como
também as politicas do mix de Marketing (comunicag¢éo, promog¢éao, preco, distribuicdo e vendas).
(Mozota, 2011: 249)

A estrutura da Polisport assume assim o design como parte integrante do Departamento de Marketing,

e a comunicacao integrada como estratégia. Todo o Departamento de Marketing, na Polisport, trabalha
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para que a comunicacao institucional e de produto coexistam num movimento sinérgico de esforcos,

tendo ainda a responsabilidade de manter o elevado nivel de performance da marca.

6.2 RESPONSABILIDADES DO DEPARTAMENTO

O departamento de Marketing da Polisport esta estruturado de forma a dar resposta a dois macro-
processos. Estes séo:

- Aumentar a visibilidade da Polisport e a notoriedade da marca e dos seus produtos no mercado
nacional e internacional;

- Promover a marca e o produto e a gestéo estratégica de ambos.

Esta promocao passa por controlar a forma de como estes sdo comunicados, e gerir 0 seu
relacionamento com os respectivos distribuidores / clientes.

A gestao estratégica da marca e do produto, diz respeito a forma como sdo comunicados junto do
publico-alvo. Tendo em consideracao que a marca € tida como uma referéncia a nivel internacional, e
na procura de uma estratégia de comunicagéo diferenciada, a Polisport aposta num processo de
comunicacgao integrado.

Ao nivel interno, a Polisport comunica através de apresentac¢des pontuais, disponibilizagéo de
informacéo aos funcionarios sobre a estratégia da empresa, e formacgéo constante de todos os
colaboradores.

No processo de comunicagdo externa, a Polisport aposta entre outras estratégias, em simultaneo na
comunicagao Bellow the Line e Above the Line, através de ferramentas como newsletters, site, redes
sociais, catélogos, brochuras, press releases, apresentagdes para visitas a clientes, aniincios on-line e
em revistas, patrocinios, eventos, feiras, acbes de responsabilidade social, entre muitas outras que no
quotidiano do departamento se dividem entre indicadores estratégicos e operacionais. Indicadores
estratégicos dizem respeito a todas as formas de comunicar e colocam em causa a notoriedade da
marca, como a presencga em feiras, publicidades em revistas, entre outros. Indicadores operacionais
correspondem a todas as tarefas com grau comunicacgéo de exigéncia inferior.

E também da responsabilidade do departamento:

Reforcar relagbes com atuais distribuidores / clientes;

Assegurar a fidelidade da informacao divulgada através dos media;

Reforcar e consolidar a presenca internacional da Polisport;

Desta forma, a concepgéo, criagéo, aplicacéo e difusdo de todo o imaginario afecto a comunicagéo de

marca e do produto Polisport sdo competéncia do departamento de Marketing.

6.3 PRESSUPOSTOS ESTRATEGICOS E COMUNICACIONAIS

A estratégia de comunicacao implementada, na Polisport, procura promover de forma coerente marca
e produto, interna e externamente e através da forma como é difundida, desde o distribuidor ao
consumidor final. Para dar resposta a tal processo € usada uma estratégia de comunicagao integrada e

global, que possa em simultdneo comunicar e ser entendida por consumidores em toda a parte do
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mundo. Comunicar nacional e internacionalmente, torna-se uma tarefa de custo acrescido, devido a
diversidade simbolico-cultural entre paises.

A implementacdo de uma estratégia de comunicagéo integrada tem principalmente como objectivo
promover a notoriedade da marca e dos produtos Polisport, comunicando globalmente de forma eficaz.
Na sua estratégia, a Polisport comunica principalmente para dois publicos alvo, o distribuidor e o

consumidor final, de formas distintas e direcionadas.

CONSUMIDOR

POLISPORT  |>| DISTRIBUIDOR FINAL

Figura 32 - Comunicagéo da Polisport

A Polisport disponibiliza ao distribuidor ferramentas para que este promova da forma mais adequada a
marca no pais de destino. Anualmente séo distribuidos catédlogos com toda a informacgéo de suporte
técnico dos produtos, em papel e formato digital, banners em tecido e fita de marcacao de percursos
em pistas, entre outros elementos de merchandising.

Ainda anualmente, a Polisport marca presenca nas feiras mundiais de diferentes mercado, tendo nelas
presente stands fisicos, acdes de promocao, com a presenca de pilotos de renome no pais, para
sessdes de autografos. Para além da presenca fisica e promogao dos produtos, existe no stand a
distribuicdo de merchandising, paredes com destaque para as redes sociais, website e videos
promocionais através de QR codes. Deste modo, a Polisport pretende facilitar o trabalho aos
distribuidores, promovendo nao sé os seus produtos, como também a notoriedade e reconhecimento
da qualidade internacional da marca, associando-a diretamente aos vencedores.

Mensalmente, também em parceria com o fornecedor, sao feitas publicidades em revistas impressas e
on-line. Todo o material de promogéo é habitualmente desenvolvido pelo designer da empresa, em
coordenagao com o distribuidor do pais de destino. Comunicar a marca Polisport de forma coerente em
todo o mundo é o objectivo principal deste processo de trabalho. Como tal, séo identificadas as
revistas off-road com maior impacto em cada pais, assim como 0os campeonatos e pilotos mais
relevantes, de forma a direcionar o mais possivel a comunicagao.

Semanalmente sdo enviadas newsletters informativas, acerca de novos produtos, prémios
conquistados, entrevistas, videos promocionais e novidades institucionais, acompanhadas de tabelas

técnicas e de material fotografico de alta resolucéo.

POLISPORT  |» MEDIA

Figura 33 - Comunicagéo da Polisport

Mensalmente ¢ feita uma comunicacgéo direcionada para a imprensa de todo o mundo, na qual &
enviada um press release a promover um produto, juntamente com uma amostra fisica do mesmo, de

forma a que este suscite interesse suficiente para que a revista em causa o teste e faga uma
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reportagem a publicitar o mesmo focando as caracteristicas e 0os aspectos técnicos principais do
produto.

Periodicamente sao feitos convites direcionados a revistas de todo o mundo, com o objetivo de
visitarem as instalagdes da Polisport de modo a conhecerem o processo de fabrico dos produtos.
Recentemente, a empresa foi visitada pelo diretor da revista Americana Racer X, cujo retorno obtido
resultou em diversas publicagdes nas redes sociais, com impacto directo no aumento de seguidores
das redes sociais da Polisport, e publicagdo da entrevista resultante da visita, na revista em formato

papel e formato digital.

CONSUMIDOR

POLISPORT FINAL

Figura 34 - Comunicagéo da Polisport

Em alguns mercados, onde a relagdo com o distribuidor esta ainda a ser trabalhada, a Polisport
comunica com o consumidor final, gerindo diretamente todo o tipo de publicidade, patrocinios e feiras.
Os patrocinios para além de serem a forma mais directa de credibilizar a marca e enfatizar a qualidade
dos produtos (se os melhores do mundo usam Polisport, logo Polisport € uma boa marca), revertem em
material grafico de alta qualidade, como fotografias e videos promocionais posteriormente editados e
trabalhados pelo departamento, como objetivo de aplicar na comunicagéo desse mesmo pais ou
continente. Neste ponto é fundamental a Polisport ndo usar material promocional de pilotos europeus
em estratégias de comunicagéo nos Estados Unidos, nem vice-versa, uma vez que o reconhecimento
dos pilotos por parte do publico ndo seria efetivo.

Diariamente a empresa faz uma comunicacéo direta com o consumidor final através das redes sociais
e através do servigco de assisténcia

As embalagens dos produtos s&o também usadas como ferramentas de comunicagéo. Junto do cliente
final, estas comunicam a marca, e dao ao utilizador informagdes Uteis sobre o produto em questao.
Devido a diversidade de embalagens desenvolvidas com imagens distintas até ao inicio do projeto de
rebranding, comunicar através deste suporte dificultava a memorizagdo da marca por parte do
consumidor final.

A adopc¢éao de uma estratégia de comunicacéo integrada é recente, pelo que existem ainda algumas
incoeréncias que estéo a ser rectificadas com o desenvolvimento do projeto a apresentar no capitulo
seguinte.

Dentro deste processo, o designer tem a responsabilidade de comunicar através dos diversos meios
disponiveis, quer para o mercado nacional, quer internacional, coordenando com os distribuidores e
respectivos media a gestao de todos os suportes. Tarefa com dificuldade acrescida quando se
pretende comunicar internacionalmente através de signos de interpretagcéo universal, linguisticos,
culturais e simbdlicos que facam parte dos modelos de linguagem do publico-alvo, para que dessa
forma seja possivel feedback, ou seja, notoriedade da marca, reconhecimentos dos elementos

publicitados e compra do produto.
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6.4 CONTINUIDADE E MUDANCA: PROJETO DE REBRANDING

A necessidade do desenvolvimento do projeto de rebranding off-road esta enquadrada na estratégia
global da empresa para o aumento de notoriedade e conquista de mercado.

Esta estratégia tem como foco principal o reposicionamento da marca Polisport para alicercar a
lideranca do mercado. Em 2011, surge a necessidade de criar uma separacgéo entre os dois segmentos
de mercado da Polisport, de forma a poder fazer uma comunicag¢do mais adequada e direcionada ao
publico alvo de cada um. Até entdo, a estratégia usada para comunicar os produtos off-road, cujo
publico-alvo sao praticantes de motocross, movidos por toda a adrenalina e radicalidade que este
desporto Ihes confere, e os produtos de bicicleta, direcionados a um publico mais familiar em
atividades de lazer, era a mesma.

A estratégia global da empresa com foco no aumento da notoriedade e conquista da liderancga do
mercado teve também influéncia na reestruturagdo ao nivel departamental do Centro de Investigacéo e
Desenvolvimento e do Departamento Comercial. Ambos, a semelhancga da estratégia de comunicagéo
da marca, sofreram alteragdes no sentido de dividir gestores de projeto e comerciais pelos sectores de
bicicleta e off-road.

Com a implementacgao do rebranding de bicicleta, o setor off-road continuou com uma estratégia e
comunicacgéao deficitaria. Ha mais de dez anos que o setor off-road comunicava de forma
descoordenada, ainda que se reconheca a tentativa de acompanhar pontualmente as tendéncias
graficas do mercado.

A falta de coeréncia na comunicagdo do produto, dificultava:

- A credibilizacdo da marca

- O destaque da marca Polisport no mercado, perante a concorréncia

- A conquista de novos clientes OEM

- A conquista de novos consumidores finais

- O equilibrio entre qualidade do produto, inovagéo tecnolégica e comunicagéo (embalagens do produto
e comunicagéao incoerente, até a data, ndo acompanham a qualidade do produto, acabando muitas das

vezes por o denegrir).

O Projeto é transversal a toda a organizacao, sendo delegadas fun¢des a todos os departamentos.
Para orientagéo e coordenacéo de timings, de forma a que todos os departamentos fossem dando
resposta as suas tarefas em simulténeo, foi executado um documento global com recurso ao software
“microsoft project”. A gestéo de todo este projeto é da responsabilidade do departamento de marketing.
Os objectivos do projeto off-road séo:

- Aumentar a notoriedade da marca Polisport no ponto de venda

- Atribuir valor acrescentado aos produtos

- Reposicionar a marca no mercado:

- Atingir o mercada de alta gama de produtos

- Polisport pretende ser lider mundial off-road

- Optimizagéo dos produtos:

- Reducéo de custos sem denegrir a qualidade
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- Rentabilidade de materiais e nos fluxos de producéo
- Optimizagéo dos embalamentos:

- Informacgéo

- Funcionalidade

- Dimenséo

- Resisténcia

- Qualidade

- Reducéo de custos

Em sintese, a falta de uniformidade detetada em toda a comunicagéo off-road fragilizava a marca
Polisport, descredibilizando-a perante os clientes e dificultando o reconhecimento da mesma perante o
consumidor. O papel do Design no processo de gestdo do projeto de rebranding off-road torna-se
entdo essencial, na medida em que se pretende o reposicionamento da mesma de forma a acrescentar

notoriedade aos produtos e a propria marca e sobretudo gerir toda a mudanca de forma sustentavel.
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CAPITULO 7 — PROJETO DE REBRANDING POLISPORT OFF-ROAD

O desenvolvimento do projeto de rebranding off-road, como havia sido referido
anteriormente, esta enquadrado na estratégia global da Polisport para o aumento de
notoriedade da marca. Esta estratégia tem como principal objetivo o reposicionamento da
marca Polisport de forma a alcangar a lideranca do mercado mundial off-road.

Contudo, antes de apresentar a metodologia projetual, segue a definicdo de alguns termos
usados na caraterizagdo do projeto, fundamentais para o seu entendimento.

O conceito de rebranding remete-nos para o conceito de branding (Livingston, 2012: 202),
que de acordo com Swystun (2008: 26), é traduzido como gestdo de marcas. Ainda segundo
Swystun, branding é “a atividade estratégica e criativa da criagdo de marcas e de geri-las
como bens de valor’. O processo de gestdo de uma marca de uma empresa, tem como
objetivo aumentar o valor da marca a longo prazo. Atualmente é entendido de formar mais
ampla, e “compreende estratégia, design e desdobramento de uma organizagao, produto ou
servigo” (Swystun, 2008:23). Sao cada vez mais os investimentos em estratégias de gestéo
da marca por parte das empresas, como ferramenta de vantagem competitiva. O prefixo “re”
associado ao conceito de branding, pressupde que esta estratégia ja havia sido
implementada na empresa.

O termo off-road, segundo o dicionario de lingua inglesa de Oxford'®, significa fora de
estrada. Serve para adjetivar veiculos concebidos para circular em todo o terreno, e
habitualmente é usado para classificar atividades desportivas praticadas em terrenos

acidentados, como o Motocross e Enduro.

Em suma, o projeto de rebranding off-road, tem como objetivo reformular todos os suportes e
estratégias de comunicacao deste setor de mercado, de forma a permitir a sua uniformizagéo
e a atribuicdo de valor acrescentado a marca Polisport, através de um processo de

comunicagao integrada.

7.1METODOLOGIA DO PROJETO DE REBRANDING OFF-ROAD

Apos o estudo de algumas metodologias de projetos desenvolvidos em design, incluindo os

processos dos autores referidos no capitulo 2, e 0 enquadramento da teoria aplicado a

'® URL: http://oxforddictionaries.com/definition/american_english/off--road (acedido em Maio de 2013)
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pratica e a realidade da Polisport, foi elaborada uma metodologia projetual, para o
desenvolvimento deste projeto de rebranding off-road.

No entanto, durante todo o processo, a metodologia sofreu diversas alteragées, relativas a
execucgao do projeto em tempo real, até atingir a forma apresentada.

A metodologia do projeto rebranding Polisport off-road, é iniciada por um levantamento das
necessidades, pela definicao da problematica subjacente as necessidades encontradas, e
das limitagbes destacaveis a partida para a resolugéo do problema.

Identificadas as necessidades e o problema, sdo calendarizadas as etapas principais do
projeto e informados os respectivos intervenientes.

Antecedendo a dita fase do projeto, é feita uma analise cuidada tanto das necessidades dos
clientes e consumidores dos produtos Polisport, como uma analise detalhada aos produtos
da Polisport e dos seus dois principais concorrentes, Acerbis e UFO.

Iniciando a fase do projeto, tendo em conta no seu desenvolvimento os aspectos técnicos,
criativos e funcionais, e nunca descurando o fator inovacao, foram identificadas areas de
atuacgéao especificas, de forma a que, no final, todos comunicassem de forma integral.
Detetados os principais grupos de intervencéo, o packaging16 foi selecionado para dar inicio
a este estudo, dado que é o elemento que chega primeiro ao consumidor e que o0 seu
processo de integragdo no mercado é o mais moroso, devido ao escoamento de stocks
existentes. Sucederam-se diversas fases de prototipagem e teste durante todo o projeto até
que este atingisse os objectivos espectados.

E ainda de realcar que todo o projeto foi pensado de forma sustentavel, sendo feita uma
avaliacao da eficacia do mesmo apéds a definicéo de todos os aspectos referidos
anteriormente. Com recurso ao conceito de design sustentavel, foi possivel:

- Reduzir diversidade de materiais usada em cada embalamento;

- Utilizar apenas materiais reciclaveis;

- Reduzir diversidade de embalamentos em stock, através da uniformizacao;

- Reduzir das etapas do processo de embalamento;

- Reduzir do tamanho dos embalamentos de forma a diminuir a quantidade de espaco vazio
presente nos mesmos, e consequentemente aumentar a quantidade de embalagens a
colocar num contentor diminuindo o custo de transporte do mesmo.

ApOs a verificagdo de todos os ganhos e vantagens, é produzida uma pré-série de forma a

que esta possa ser testada em ambiente e uso real.

16 Swystun (2008) traduz PACKAGING como embalagem, afirmando ainda que “de forma geral, a
embalagem compreende todas as atividades e materiais associados com o design e produgcéo de um
produto para apresentagdo ao publico. Além de proteger e identificar o produto, a embalagem propicia
informacgdes importantes e ajuda a promover o que esta dentro dela. (Swystun, 2008: 100)
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Neste momento e apesar de ja definidas as restantes etapas do projeto, o processo
encontra-se em fase de teste da pré-producéo.
Seguir-se-ao a avaliacéo destes testes; as revisdes necessarias ao projeto e finalmente a

sua implementacéo.
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Figura 35 - Metodologia projetual

7.1.1IDENTIFICAGAO DA NECESSIDADE

A necessidade do rebranding no setor off-road surgiu como consequéncia da necessidade
global da Polisport de se reposicionar no mercado. E objetivo transversal a todo o Grupo,
atingir o estatuto de lideranga no mercado off-road, a curto prazo. Como tal, é necessario que
todos os elementos que comunicam verbal e visualmente a marca sejam coerentes a
mensagem que se pretende transmitir.

A Polisport é reconhecida no sector off-road pela alta qualidade e performance dos seus
produtos em ambientes extremos como os da alta competicdo. E também reconhecida pela
sua constante aposta no desenvolvimento de tecnologias inovadoras.

Esta qualidade implicita aos produtos, néo correspondia na realidade a forma como os
mesmos estavam a ser comunicados. A incoeréncia e a informagéo deficitaria, presentes nos
diversos suportes de comunicacéo, ndo transmitiam os valores corretos ao consumidor, no
ato de escolha e aquisi¢éo.

Desta forma, procura-se agora o equilibrio entre qualidade do produto, inovagéo tecnoldgica

e comunicacgao, dando assim resposta a necessidade de mudanca.

7.1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Ser lider de vendas a nivel mundial no mercado off-road, implica o reconhecimento da marca
Polisport no ponto de venda.

A atual incoeréncia na comunicag¢édo da marca, dificulta o processo de credibilizagcéo e
reconhecimento da mesma, dando as empresas concorrentes, espago e margem de
manobra para ocupar uma posi¢cdo de destaque no mercado e na conquista de novos
clientes.

A comunicagéo usada atualmente é diversa e, muitas das vezes pouco informativa. Os
embalamentos sao pouco resistentes, e feitos com diversos materiais em simultaneo, muitas
vezes chegam ao destino em mau estado, o que nao favorece obviamente, a imagem da
Polisport perante o consumidor final. Devido ao grafismo pouco apelativo das embalagens,
os distribuidores evitam ter as mesmas visiveis nos pontos de exposicéo

O publico alvo do mercado off-road, é conhecido pela adrenalina constante e pela
radicalidade das suas atividades desportivas. No entanto, a comunicacéo feita pela Polisport

a data de inicio do projeto era feita de forma descoordenada e pouco direcionada.

7.1.3 LIMITACOES

Para a resolugéo do problema existente e satisfacdo das necessidades identificadas,

principalmente ao nivel comunicacional, existem diversas limitagées:
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Fisicas;
Econémicas;
Tecnolbgicas;

Temporais.

As limitacdes fisicas, surgem da impossibilidade de alteragdo do espaco fisico da Polisport,
quer a nivel arquitetonico, quer ao nivel da reestruturagcéo das linhas de montagem e
processos de fabrico, dado que foram recentemente alterados.

A premissa para o desenvolvimento do projeto, a nivel econdémico é reduzir custos, quer ao
nivel de novas solucdes de embalamento, quer ao nivel dos transportes, stands e
patrocinios. Tentar comunicar mais com o minimo de recursos é o objectivo principal.

O recurso a fornecedores nacionais € cada vez mais uma regra interna, visto que a sua
proximidade geogréfica Ihes permite dar respostas mais rapidas tanto na fase de produgéo,
como a solucionar possiveis alteracdes. No entanto, na produgcéo de embalagens que
ultrapassem as caracteristicas habituais, os fornecedores do mercado nacional apresentam
algumas limita¢des tecnoldgicas, que dificultam e atrasam o desenvolvimento do projeto de
rebranding, na procura de solugdes que satisfacam as necessidades da Polisport, sem
alterar o conceito proposto.

As limitagdes temporais séo o fator critico de todo este processo, dado que o periodo entre
execucgao, prototipagem, testes e implementacéo é bastante reduzido. O projeto teve inicio a
meados de 2012, e tera que estar concluido em Novembro de 2013, para que possa ser
apresentado na maior feira anual da Europa, a EICMA (Esposizione Internazionale Ciclo

Motociclo Accessori), em ltalia.

7.1.4 CALENDARIZAGAO DAS ETAPAS DO PROJETO

A definicdo do periodo imposto a execucao do projeto, permite-nos calendarizar os seus
pontos mais criticos, como tempos de execugéo, prototipagem, avaliagéo, producgéo e
implementacéo.

Numa situagdo mais pormenorizada, e remetendo novamente para o packaging, permite-nos
ainda identificar os produtos cujos embalamentos estdo em fase terminal, pelo que é
necessario executar novas encomendas. Gerir as quantidades a encomendar em relagéo ao
tempo de implementagéo das novas solugdes resultantes do projeto € fundamental para néo
se gerar stocks desnecessarios.

O recurso a um programa de gestao de projetos é inevitavel dada a diversidade de etapas,
quantidade de intervenientes e cumprimento de um calendario. O documento elaborado na
Polisport, foi executado no Microsoft Project, no qual estdo inseridas, de forma detalhada, as

etapas apresentadas anteriormente na metodologia projetual.
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® Nome 9% de Trabalho Completa Término Inicais do Recurso

1 [T AL SProject Rebranding 0% 18-10-2013 17:00 ADSAN
T lx I 0% 18-10-2013 17:00 [Avsan
EN 100505112012 1700 [paree
CO 0%]06-11-2012 9:00 [Aosan
s 0% 20112012900 [rosan
o | 0% 18.10-2013 17:00 eTAV
7| 0% 17-12-2012 17:00 ADSAN
O 0% 1312.2012 9:00 srou 1 brigan
Ol 0% 14122012 8:00 rou

Figura 36 - Programa de gestéo de projetos
Sao ainda elaboradas reunides mensais, com todos os intervenientes, com objectivo de

verificar o cumprimento das tarefas adjudicadas a cada um e de revisdo do planeamento das

mesmas.
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7.1.5 DEFINICAO DE INTERVENIENTES

O projeto de rebranding off-road é transversal a toda a organizagéo. A liderangca do mesmo é
da responsabilidade do departamento de Marketing. No entanto, tém interferéncia direta no
projeto também os departamentos: comercial, compras, logistica, Investigacao e
desenvolvimento, qualidade e a prépria administracdo com as seguintes fungdes:

- Departamento comercial: conhecimento sempre atualizado relativamente as necessidades
do mercado e a forma de comunicar da concorréncia.

- Departamento de compras: vasta carteira de fornecedores de materiais e tecnologias de
impresséo.

- Logistica: conhecimento de todo o processo de assemblagem, armazenamento e transporte
dos produtos.

- Departamento de qualidade: validagdo da qualidade dos protétipos que antecedem a pré
producéo.

- Centro de Investigacéo e desenvolvimento: implementagéo do projeto, através da
codificagao de todos os novos elementos e colocagéo na estrutura interna da Polisport.

E finalmente a Administragéo, pela ultima tomada de deciséo.

ADMINISTRAGAD
INVESTIGAGAO ,
E l LOGISTICA
DESENVOLVIMENTO

; ' ' “
I |

I |
I I
1 1
1 1
\ 1
COMPRAS | QUALIDADE

COMERCIAL
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7.1.6 ANALISE

A etapa do processo de analise tem como objectivo levantar as necessidades dos clientes e
consumidores finais, de forma a que a nova estratégia de comunicagéo traga mais valias
para ambos.

Foram detectados por parte dos clientes:

- Dificuldades na interpretacé@o da informacgéo colocada nas embalagens;

- Falta de coeréncia entre suportes de comunicagao no ponto de venda;

- Qualidade insuficiente nos embalamentos (existem embalagens a rebentar no transporte,
outras que nao fecham corretamente, chegando por vezes em mau estado ao consumidor
final, ou com marcas de fechos adicionais (fita-cola, agrafos));

O constante feedback sobre 0 mau embalamento dos produtos, foi uma das principais
alavancas para o arranque do projeto se proporcionar nesse sentido, tendo como prioridade
o solucionamento de todos os aspectos referidos anteriormente.

Conferir ao embalamento, mais qualidade, melhor informagé&o e uma imagem coerente, séo
0s objectivos principais deste projeto de rebranding ao nivel do packaging.

Para dar uma melhor resposta as necessidades acima descritas e o arranque do projeto é
necessario efetuar um estudo de benchmarking”, ao nivel de gamas de produtos e de
embalamentos das gamas identificadas, tanto da Polisport como dos seus principais
concorrentes. Foram detectados como principais concorrentes as empresas Acerbis e UFO e
analisadas as seguinte gamas:

- Kits de plasticos

- Plasticos individuais

- Protetores de méo

- Porta farois

Todas as gamas de produtos foram analisadas a nivel cromatico e a nivel dos materiais do

seu embalamento.

0 benchmarking € uma técnica para comparar desempenhos. O uso mais tipico € na comparacao
entre concorrentes ou entre industrias especificas. (Swystun, 2008:19)
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Figura 37 - Benchmarking de embalamentos
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Figura 38 - Benchmarking dos elementos de comunicagéo

ApOs a analise de alguns elementos de comunicag@do comuns entre as trés marcas
concorrentes no mesmo segmento de mercado, pode-se verificar que:

- Acerbis e UFO redefiniram recentemente a sua estratégia de comunicagéo, com o objetivo
de uniformizar a sua imagem e dar coeréncia a marca.

- Todas as recorrer aos mesmos sistemas de embalamento.

- A Polisport apresenta um web site menos apelativo e com navegacéo mais complexa

- A Polisport e a UFO, tém uma gama reduzida de merchandising que disponibilizam aos
seus distribuidores.

Ainda assim, pode identificar-se como problema comum: a diversidade de embalagens fruto

dos constantes rebrandings elaborados ao longos dos anos, conjugado com 0 escoamento
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de stocks, levam a que coexistam no mercado inumeras embalagens com grafismos

diferentes.

Detetadas as principais necessidades, dos clientes e analisada a Polisport e 0s seus
principais concorrentes, tanto ao nivel dos produtos e respetivos embalamentos, como ao
nivel dos seus meios de comunicacao distintos, estédo entéo reunidos todos os fatores chave
para dar inicio a parte do desenvolvimento do projeto.

Este processo de andlise, permite identificar as falhas até agora existentes e encontrar
possiveis solucbes de forma a evitar cometer erros ja ultrapassados em tentativas anteriores

de rebranding.

7.1.7 PROJETO REBRANDING OFF-ROAD

Detetadas as necessidades, problemas, limita¢des, os principais intervenientes do projeto e
os pontos mais relevantes na estratégia de comunicagéo da concorréncia, da-se inicio ao
projeto de rebranding da Polisport, identificando as principais areas de intervencao de forma
a garantir que a nova estratégia de comunicacao se vai integrar de forma transversal a todos
os elementos.

O projeto foi desenvolvido de forma a garantir o melhor desempenho ao nivel da forma,
funcao, tecnologia, criatividade e informagéo, entre outros aspetos devidamente testados e

validados em cada uma das etapas.

7.1.8 AREAS DE ATUACAO

No arranque do projeto, foram identificadas como principais areas de atuagéo:

- Packaging, cuja intervencao tem por base melhorar trés aspectos principais: a protecéo do
produto, através de embalagens mais adequadas e resistentes, a identificacdo, dando maior
destaque a marca Polisport e ao produto em questao, e ao nivel da informacéo,
disponibilizando ao utilizador mais conteddos sobre o0 manuseamento do produto em
questao;

- Feiras, onde a intervencao sera sobretudo feita ao nivel de apresentacéo do stand,
exposicao dos produtos e estratégias de comunicar e divulgar a marca durante o periodo da
feira;

- Comunicagédo impressa, onde a intervengao ocorrera principalmente nos catalogos,
publicidade, flyers promocionais, entre outros que surgirdo de forma mais pontual;

- Comunicagéo digital, intervindo no web site, nas redes sociais, nos catalogos digitais, na
publicidade digital e banners, videos promocionais, entre outros;

- Patrocinios, garantindo que os mesmos usam a marca Polisport de forma correta nas suas

motos, equipamentos e ferramentas de comunicagéo (publicidades, videos).
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As constantes tentativas de rebranding que se verificaram até ao presente nao permitem
garantir que os pilotos usem a marca de forma correta. O uso de logétipos mais antigos
dificulta a tarefa de reconhecimento e memorizagéo por parte do consumidor final.
Analisando cada uma das areas e em fungéo da velocidade como chegam ao consumidor
final e respetiva permanéncia no mercado, e sobretudo as necessidades dos clientes, o
packaging foi selecionado para dar inicio ao projeto de rebranding. Todos os aspectos
formais, tecnolégicos e criativos, serdo, assim que definidos, integrados nas outras areas de

atuacgéo, garantindo que todas comunicarédo a imagem da Polisport de forma integrada.

7.2 PACKAGING

Sendo o packaging o motor de arranque do projeto, foram identificados os grupos de
intervencao mais criticos.

Sao eles as embalagens para:

- kits de plasticos, embalagem de cartdao, com pega de plastico e fechada com recurso a
cola, que no seu interior leva um conjunto de pecas plasticas referentes as carnagens de
uma moto de cross.

- Réplicas individuais, embaladas num saco plastico, fechado por uma paleta de cartdo e
agrafos. Estas pecas sao igualmente referentes a carnagem das motos de cross, com a
diferenca de poderem ser vendidas individualmente. No entanto, este embalamento mantém-
se quando as pecgas vao em Kkit, no interior da caixa referida anteriormente.

- Protetores de méo, atualmente embalados em blisters de plastico, fechados com agrafos,
ou em caixas de cartao e ainda em sacos de plastico com paleta de cartdo fechada com
agrafos.

- Porta faréis, embalamento semelhante ao dos protetores de maos.

Sao identificadas varias tipologias de embalamento, como se pode verificar no quadro a

baixo.

Figura 39 - Packaging atual da Polisport
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O objetivo do rebranding ao nivel formal e funcional passa por diminuir esta diversidade de
embalagens existentes, uniformizando-as e, encontrar solugdes que permitam gerir 0 uso
das mesmas de forma sustentavel, evitando stocks demasiado diversificados, diminuindo a
quantidade de materiais existente em cada tipo de embalamento, melhorando a qualidade
dos mesmos. Ainda ao nivel funcional, pretende-se melhorar os aspectos de identificacao da
marca e do produto e os aspetos informativos. Ao nivel criativo, pretende-se encontrar uma
imagem identificadora dos valores, histéria e objectivos comunicacionais da Polisport.

Este processo ocorreu em simultédneo nas diversas tipologias de produtos referidas
anteriormente, no entanto de forma a facilitar a leitura do projeto, ira ser descrito cada
processo de forma individual, na primeira e segunda fase (aspetos técnicos), e de forma

coletiva na terceira fase (aspetos criativos).

7.2.1 PACKAGING: KITS DE PLASTICOS

Atualmente existem 4 dimensdes distintas de caixas de kits, duas para os kits de motos de
cross e enduro (com dimensbes semelhantes) e outras duas para kits de mini motos (motos
de dimensao reduzida). As principais caracteristicas das mesmas sao:

- caixa com 766x226x442 mm, com consumo anual de 31.611 unidades

- caixa com 776x236x360 mm, com consumo anual de 3.037 unidades

- caixa com 500x250x280 mm, usada apenas em alguns kits de mini moto

- caixa com 384x374x207 mm, usada apenas em alguns kits de mini moto

Ambas ndo cumprem quer com as necessidades do distribuidor e do cliente. A fragilidade
dos materiais usados e 0 mau acondicionamento das pecas, devido a forma da caixa, sdo os
maiores motivos de reclamacgdes por parte de ambos.

Um kit de plasticos para motocross € composto por um guarda lamas da frente e um de tras,
duas tampas de radiador, duas tampas de caixa de filtro de ar e um porta nUmeros. O de
Enduro difere apenas na ultima peca referida, dado que em vez da mesma faz parte da sua

constituicdo um porta farol.

oAz

Figura 40 - Kit de plasticos

A Polisport disponibiliza mais de noventa modelos de kits distintos (cada um com as

respetivas variacoes cromaticas, ndo contabilizadas para este estudo).

108



Componentes de um Kit de plasticos para motocross, da esquerda para a direita: guarda
lamas da frente, guarda lamas de tras, tampa de radiador (2), tampa de caixa de filtro de ar
(2), porta numeros.

Numa fase de analise inicial, foram retirados do stock todos os modelos em questao. As
conclusbes que sustentaram a necessidade de mudanga foram:

- Em cada caixa de kit, sobra em média 5 cm de espaco livre em altura;

- Materiais demasiado frageis, apenas ao retirar do stock, alguns dos kits rebentaram pela
pega;

- Vérias pecgas apresentavam empenamento ap6s serem retiradas da caixa. A frequéncia
com a qual se detectou este problema, trouxe a necessidade de perceber a sua origem.
Devido ao formato da caixa, e ao embalamento ser feito, consequentemente, de forma
vertical, pela abertura que se encontra no topo, detectou-se que a largura da mesma é
inferior a largura das pecas que sofrem de empenamento, pelo que ao serem embaladas,
séo forcadas a entrar na caixa;

- Embalamento vertical torna a operacéo de acondicionar as pe¢cas mais morosa;

- Embalamento das réplicas individuais (saco e paleta de cartdo fechados com agrafos) que
constituem um kit, ocupa demasiado espacgo dentro da caixa, dificultam o embalamento e
aumentam o peso total da.

- O cartao da paleta é demasiado e os agrafos removidos mesmo de forma cuidada,
provocam ferimentos ligeiros;

- A informacéo disponibilizada na embalagem é deficitaria, tanto ao nivel do produto (modelo,
componentes, cor, sdo informagdes que nao existe), como da propria empresa (contactos
nao constam na caixa). Ao nivel do produto dificulta 0 armazenamento e a identificagcdo no
ponto de venda, e ao nivel da empresa dificulta um possivel contacto em caso de ddvida ou
até mesmo induzir ambos em erro.

- O uso da caixa atual, quando aglomerada em contentores de transporte, néo € vantajoso,
quer pelo valor pago pelo espaco vazio no interior do mesmo, quer pela quantidade de kits

que se esta a deixar de faturar.
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Figura 41 - Forma atual de embalamento

Detetados os principais problemas, deu-se inicio a primeira fase do projeto, com objetivo
principal de melhorar o servigo de forma a aumentar o grau de satisfagcao do distribuidor e
cliente final, e consequentemente aumentar a notoriedade da marca Polisport.

Era também necessario gerir todo este processo de mudancga de forma sustentavel quer ao
nivel econémico, quer ao nivel ambiental. Como tal, uniformizar e reduzir sdo dois
conceitos sempre presentes durante todo o processo. E entdo necessario uniformizar
embalamentos, de forma a obter apenas uma caixa, reduzir o nUmero de materiais usados,
reduzir a quantidade de espaco vazio existente no interior do embalamento, mudar a
orientagcéo do processo de embalamento de forma a que este seja feito pelo maior lado da
caixa, permitindo um acondicionamento das pecas, ndo forgado.

O esquema abaixo apresentado, resume as fases ultrapassadas até chegar & forma de caixa

que melhor cumpria a sua funcdo. Nesta etapa sédo ainda descorados os aspectos criativos.
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TIPOLOGIAS DE PRODUT0S
KITS DE PLASTICOS REPLICAS INDIVIDUAIS PROTECTORES DE MAO PORTA FAROIS
b4
PROBLEMA ACTUAL
ASPETOS TECNICOS
v v v v
FORMA FUNCAD MATERIAIS TECNOLOGIA
- RECTANGULAR COM ABERTURA NO FUNGAO PRIMARIA: PROTEGER 0 DEMASIADOS MATERIAIS: DIFICULDADE DE ENCONTRAR NOVAS
TOPO (EXISTEN 2 DISTINTAS) PRODUTO. - CARTAD SOLUGOES POSSIVEIS DE SE
~EXPOSIGAO E EMBALAMENTO OUTRAS FUNCOES: IDENTIFICAR E - PEGA PLASTICA CONCRETIZAR A PRODUGAO DA
VERTICAL INFORMAR. AMBAS ACONTECEM DE - C0LA EMBALAGEM, COM A QUALIDADE E
- DIMENSA0 MAL DEFINIDA FORMA DEFICITARIA NIVEL DE ACABAMENTOS DESEJADOS.
PERMITINDO A EXISTENCIA DE DEVIDO AD EMBALAMENTO SER FEITO DIFICULTA A RECICLAGEM NO FIM DE
DEMASIADO ESPACO VAZIO NO NAVERTIGAL, ESTA FUNGAONAO E VIDA DO PRODUTO.
INTERIOR DA CAIXA, CONSEQUENTE- CUMPRIDA: PECAS MAL QUALIDADE DOS MATERIAIS
MENTE DEMASIADO ESPAGO VAZIO ACONDICIONADAS GERAM EMPENOS. INSUFICIENTE.
PAGO DENTRO DE UM CONTENTOR DE 05 EMPENOS IMPOSSIBILITAM 0 USO
TRANSPORTE. DA PECA, GERANDO RECLAMAGOES.
v v v 04
OBJECTIVO

MELHORAR 0 SERVIGO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFAGAO DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANGA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AO NIVEL ECONGMICO, QUER A NIVEL AMBIENTAL.

TESTE E VALIDAGAO (NUMA AMOSTRA REDUZIDA DOS 10 KITS MAIS VENDIDOS)

~TER APENAS UMA GAIXAPARA TODOS | | ALTERAR FORMA DE ABERTURA DA -REDUZIR NUMERO DE MATERIAIS DESENVOLVER A NOVA CAIXA DE
0S KITS - UNIFORMIAR CAIXA DE FORMA A FACILITAR 0 - AUMENTAR A QUALIDADE D0S FORMA A QUE POSSA SER PRODUZIDA
- REDIMENSIONAR A CAIXADEMODO A | | EMBALAMENTO E EVITAR MESMOS. NO MERCADO NACIONAL
EXISTIR MENOS ESPAGO VAZID EMPENAMENTOS.
DENTRO DAS MESMAS MELHORAR A IDENTIFICAGAO E
INFORMAGAD DISPONIVEL NA CAIXA
vy
FASE 1
ASPETOS TECNICOS
v v v v
FORMA FUNCAD MATERIAIS TECNOLOGIA
EXAGONAL, A ACOMPANHAR A FORMA EMBALAMENTO PASSA A SER REDUGAO DOS MATERIAIS. REDUZIR AD MAXIMO CORES AUSAR
DAS PEGAS DO KIT QUANDO EFECTUADO NA HORIZONTAL USO APENAS DE CARTAO: NA IMPRESSAD.
ACONDICIONADAS NA HORIZONTAL PERMITINDO MELHOR ACONDICIONA- - FECHO DA CAIXA FEITO POR
MENTO DAS PECAS. ENCAIXE, EVITANDO COLA
-PEGA INCORPORADA NO CARTAD,
EVITANDO PECA EXTRA DE PLASTICO
v M M b
PROTOTIPAGEM

CAIXA COM FORMA EXAGONAL NAO APROVADA
CONCEITO FORMAL, NAO RESPONDE A TOTALIDADE DAS PEGAS EXISTENTES

¥

TESTE E VALIDAGAO (EM TODOS AS REFERENCIAS DE KITS EXISTENTES)

¥
FASE 2
FORMA FUNCAD MATERIAIS TECNOLOGIA
RECTANGULAR, COM DIMENSOES 0K 0K 0K
INFERIORES A EXISTENTE
v v M M
PROTOTIPAGEM

CAIXA COM FORMA RECTANGULAR OK

v
v

GANHOS

MELHORAR 0 SERVICO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFAGAO DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANGA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AO NIVEL ECONGMICO, QUER AO NIVEL AMBIENTAL.

- NOVA DIMENSAO TEM MENOS
DESPERDICIO DE ESPAGO

- GANHOS SIGNIFICATIVOS NO NOMERD
DE CAIXAS QUE UM CONTENTOR LEVA.
(MAIS 70 KITS NUM CONTENTOR DE
207

EMBALAMENTO NA HORIZONTAL
FACILITA 0 ACONDICIONAMENTO DAS
PECAS, EVITANDO EMPENAMENTOS.

GANHD A0 NIVEL AMBIENTAL E
ECONOMICO PELA REDUCAO DO
NUMERO DE MATRIAIS USADOS

REDUGAO DE MATERIAIS FACILITA
PROCESSO DE PRODUCAO

Figura 42 — Processo de desenvolvimento do packaging
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1.2.1.1FASE 1

Inicialmente, na tentativa de procurar uma forma que melhor resposta desse a funcéao
desejada, todos os estudos conduziam a uma forma hexagonal.

Colocando a necessidade de o embalamento passar a ser feito na horizontal, a caixa com o
formato de paralelepipedo parecia néo ser a melhor solu¢cdo quando a questao era
economizar espacgo. Os cantos da caixa ficavam com demasiado espaco inutilizado, espaco

este que poderia ser utilizado para o encaixe de outra caixa quando embaladas em conjunto.

Figura 43 - Estudos para embalagem

76,6 cm

g 6cm
27 ecm

Figura 44 - Estudos para embalagem

Desenvolvido o conceito, as principais vantagens de utilizacdo da caixa com forma
hexagonal eram:

- A caixa sai do fornecedor planificada, economizando espago em armazém;

- A montagem da caixa é feita apenas durante o processo de assemblagem, uma vez que é
feito apenas através de encaixes, sem recurso a colas;

- A pega ja esta incorporada na caixa, sendo pensada desde o inicio, fazendo parte do
cortante;

0 acondicionamento das pecas ser feito na horizontal, facilitava o processo de embalamento
como também reduzia empenamentos;

- As dimensdes da caixa permitem ocupar menos volume que a caixa atual;
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- A forma resultante do acondicionamento das pec¢as na vertical, é diferente de todas as
solugdes existentes no mercado, e vai de encontro com a forma da marca Polisport pelo seu
formato em forma de trapézio.

E ainda colocado em hipétese a remogao do saco e da paletas das pecas individuais,
guando acondicionados em kit, tornando-o mais leve, mais econémico e sobretudo facilitando
0 embalamento. A solugéo podera ainda por passar pela remog¢éo dos sacos e das paleta ser
substituida por uma pelicula que envolvia a peca e a protegeria de possiveis riscos de
contacto.

Foram também analisados os ganhos ao nivel do transporte sendo que:

- A quantidade de kits a colocar por contentor aumenta;

- Num contentor de 20’ que atualmente leva cerca de 380 caixas de kits, passaria a levar +
56 caixas, correspondendo a um aumento de aproximadamente 15%.

Definidas as dimensoes, a forma, 0 modo de como deve desempenhar a sua funcéo, e
analisadas todos os ganhos possiveis, foi executado um protétipo da caixa em questéo, que
rapidamente foi invalidado apés o teste de um conjunto dos 10 kits mais vendidos. Para que
a pecas coubessem da forma pretendida na caixa, era necessario redimensiona-la. Qualquer
aumento no tamanho seria sin6nimo de redugao de quantidades de kits a colocar num

contentor, pelo que a solugéo se viria a inviabilizar de imediato.

7.2.1.2 FASE 2

Abandonada a forma da caixa € mantendo os restantes objectivo ja validados, voltamos a
fase da reestruturacédo dos aspectos técnicos, incidindo agora o estudo sobre a forma da
caixa.

Mantendo os principais objectivos, e tendo em conta os pontos validados na fase anterior em
relagédo a funcéo, avangamos agora numa solugdo novamente com forma de paralelepipedo,
incidindo as principais alteragdes nas dimensbes da caixa, que passaram por:

- Remover os 5 cm que excediam, em altura, em quase todos os Kits;

- Adaptar as restantes dimensdes aos tamanhos existentes de pecas, de forma a evitar
empenamentos;

- Redimensionar a caixa para: 766x390x226 mm
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Figura 45 - Nova solugao de embalamento

Esta nova solucéo é entédo caracterizada por:

- Dimenséo inferior a anterior;

- N&o ter pega plastica;

- N&o recorrer ao uso de cola

- Ser composta apenas por cartao, diminuindo assim a quantidade de material usado;
- Ser totalmente reciclavel,

- Melhoramento da qualidade do cartdo usado;

- Reducéo do custo de producéo.

Ser totalmente reciclavel era um dos requisitos de sustentabilidade ambiental do projeto. Os
materiais usados na composi¢do da caixa sdo entéo cartdo canelado de canal duplo,
revestido a papel Kraft, sendo que 75% da embalagem & composta por material reciclado, no
caso do cartao canelado, correspondendo os restantes 25% ao papel Kraft. As tintas usadas
na impressao, sao de base aquosa, com auséncia de metais. Deste modo, o tempo de

decomposicao da caixa no meio ambiente é em média 3 a 6 meses.

Sao também significativos os ganhos na eficiéncia do transporte.

Foram feitas simulagbes, baseadas nas dimensdes dos contentores e paletes habitualmente
usados no transporte, entre Polisport e o cliente. Assim sendo, podemos verificar qual o
aumento que a nova embalagem trara na faturagéo da Polisport:

- Num contentor de 20’ conseguimos colocar mais 70 kits o que corresponde a um aumento
na facturagéo de 3.000 €;

- Num contentor de 40’ conseguimos colocar mais 72 kits, correspondendo a um aumento na

facturagéo de 3.168,00 €;
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Figura 46 - Capacidade de um contentor de 20'
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Figura 47 - Capacidade de um contentor de 40'

- e em cada palete é possivel colocar mais 7 kits.
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Figura 48 - Capacidade de uma palete de armazemaneto

Podemos ainda averiguar, quais os ganhos dos clientes com a implementacéo desta caixa.
Usando como exemplo o cliente Apico (Inglaterra), que habitualmente compra contentores
cheios apenas com kits e plasticos, podemos perceber quais os ganhos na exportacao para
Inglaterra. E de ter ainda em conta, que o transporte a nivel Europeu, ndo é tdo caro como
exportar para fora da Europa. Se a titulo de exemplo estivéssemos a usar um cliente dos
Estados Unidos, verificariamos que os ganhos seriam bastante superiores.

Em 2012, a Apico comprou 5.817 kits, correspondendo este nimero, a aproximadamente 15
contentores de 20’.

Com uma encomenda idéntica e assumindo que o cliente leva sempre o contentor cheio, ao
usar a nova caixa de Kits a Polisport consegue incluir nesses mesmos 15 contentores mais
1050 kits, pelo mesmo custo de transporte. Para a Polisport significa um acréscimo anual na

faturacao de aproximadamente 46.200€.
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Comparando ainda com a concorrente UFO, cuja dimenséao de caixa é bastante superior a
nova solucéo da Polisport, 800x440x226 mm, conseguimos enquadrar num contentor de 20’,
450 kits, enquanto que a UFO consegue apenas colocar 325. Assim sendo, com a nova
caixa de kits colocamos mais 125 kits que a UFO num contentor, recorrendo ao mesmo

espaco e custo de transporte.

Gerir todos 0s aspectos técnicos na reformulagé@o da caixa de kits, torna-se um argumento e
apresentar valores devidamente justificados, torna-se num forte argumento valido de vendas,

junto dos clientes.

Definida a forma, e todos os aspectos funcionais a ela agregados, foram feitos alguns
protétipos de forma a proceder a validacao final.

Deste modo, foram testadas 96 referéncias de kits (a andlise n&o inclui variagbes cromaticas
dado que a nivel dimensional sdo as mesmas), das quais numa escalade 1 a3, onde o 1
significa que cabe perfeitamente e 0 3 que nédo cabe, obtendo os seguintes valores:

- 90 kits tiveram nota 1

- 6 tiveram nota 2, no entanto a caixa fecha sempre, apresentando apenas ligeiras alteragcées

na volumetria.

Com todos os argumentos de validados, foi concluido de forma geral que:

- Embalamento facilitado pela posi¢céo de abertura da caixa na horizontal;

- Acondicionamento das pecas melhorado, consequentemente gera menos empenos;

- Maior rentabilizagdo do espaco interior da caixa;

- Reducéo de materiais e de custo de producéo;

- Melhoria do servigo prestado ao cliente, disponibilizando mais kits pelo mesmo custo de

transporte.

No entanto, terd ainda que ser analisado o uso desta nova solugdo para os kits mais
pequenos. Tendo em conta que os custos de producédo de uma caixa com dimensdes
inferiores nao se justificaria perante o0 numero de vendas efectuadas por ano dos kits em

questao.
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REDUCAQ DE MATERIAIS ACTUAL NOVA HORIZONTAL REDUCAO DE TAMANHO MELHOR UI}BANIZAI:AU DA PEGA PARA TRANSPORTE TOTALMENTE RECICLAVEL
INFORMACAQ

REDUCAO DE TAMANHO CARTAD CARTAD MELHOR ACONDICIONAMENTO  Novos KT > RECTANGULAR > WAIS PEQUEND _ MAIS FUNCIONAL
DOS PRODUTOS IDENTIFICACAQ IMEDIATA DA
HORIZONTAL PLASTICO REAJUSTE NAS DIMENSOES INFORMACAO MAIS RELEVANTE  MAIS INFORMATIVA
PERMITE EM MEDIA COLOCAR
ENCAIXE COLA MAIS 70 KITS NUM CONTENTOR  MAIOR LEGIBILIDADE
SEM COLA
MAIS ESTREITA

DE20
PEGA INCORPORADA ‘)
e -
\

Figura 49 - resumo do projeto de rebranding da caixa, gerido segundo os principios de sustentabilidade
econdmica e ambiental

ATUAL NOVA
380 450

7.2.2 PACKAGING: REPLICAS INDIVIDUAIS

A semelhanga do embalamento dos kits, as réplicas individuais passaram também por duas
fases principais. Ao ser estabelecido um conjunto de melhorias em relagédo ao embalamento
desta tipologia de produtos, tem que se ter em consideragdo que a eficacia do embalamento
dos kits de plastico, depende em grande parte do embalamento individual. Esta relagao
acontece porque as réplicas sdo embaladas numa primeira fase de forma individual, e s6
depois sdo aglomeradas em Kits.

Atualmente uma peca individual € embalada num saco, e fechada com uma paleta de cartao,
com auxilio de agrafos. Para além do embalamento ser composto por demasiadas tipologias
de materiais distintas, cartdo, plastico e metal, o processo de embalamento € moroso devido
a ter varias fases. O objectivo é reduzir custos, através da redugdo de materiais, e das
etapas do processo de embalamento. Pretende-se ainda encontrar uma solugéo que facilite
o embalamento global em kit, dado que atualmente a rigidez da paleta de cartio dificulta
todo o processo de acondicionamento.

Tendo em consideragéo os aspetos referidos anteriormente, sdo atualmente apresentadas
como falhas a melhorar as seguintes:

- Excesso de materiais no embalamento (cartao, plastico, e metal)

- Varias fases no processo de embalamento (colocagéo da pega dentro do saco, colocagéo
da paleta no saco e finalmente agrafar a paleta ao saco)

- Saco pouco transparente, de densidade demasiado elevada, retirando brilho a pega;

- Agrafos usados no embalamento magoam na abertura do saco;

- Excesso de referéncias existentes de tamanhos de sacos distintos, cerca de 25;
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- Quando aglomerados em kits de plasticos, todos os materiais existentes no embalamento
individual, dificultam a tarefa de assemblagem, tornam o kit mais pesado cerca de 1200

gramas e consideravelmente mais dispendioso.

Foi igualmente considerado o feedback dado pelos clientes, onde apontavam os seguintes
pontos a ser melhorados:

- Zona do euroslot fragil, quando usada em exposigdo de pegas pesadas rebenta;

- Cartdo usado atualmente tem resisténcia insuficiente para suportar pegas mais pesadas;
- Qualidade grafica do embalamento, referem que quando colocadas em exposigéo
juntamente com outras marcas, a imagem da Polisport ndo atrai o cliente;

- Melhorar a informagéao existente na paleta;

- Agrafos que fecham as embalagens muitas das vezes magoam.

Definidas internamente as principais falhas a corrigir, e tendo em conta os pontos negativos
apontados pelos clientes, deu-se inicio ao projeto de restruturagao do embalamento dos
sacos das réplicas de plasticos tendo sempre presente questdes de sustentabilidade e
inovacao.

O esquema de seguida apresentado, resume todas as fases de desenvolvimento do projeto
até chegar ao embalamento pretendido, em termos de fun¢do e materiais. Nesta etapa,
apesar de ndo serem considerados os aspectos criativos, foram feitos testes de impressao

de forma a validar o comportamento da mesma nos matériais escolhidos.
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TIPOLOGIAS DE PRODUTOS
KITS DE PLASTICOS REPLICAS INDIVIDUAIS PROTECTORES DE MAO PORTA FAROIS
v
PROBLEMA ACTUAL
ASPETOS TECNICOS
A v \ b4
FORMA FUNCAO MATERIAIS TECNOLOGIA
- EXCESSO DE REFERENCIAS DE SACOS | | FUNGAO PRIMARIA: PROTEGER 0 DEMASIADOS MATERIAIS: DIFICULDADE DE ENCONTRAR NOVAS

COM DIFERENTES TAMANHOS EM PRODUTO. -CARTAD SOLUGDES POSSIVEIS DE SE

SACOS EM USO PARA 7 REFERENCIAS

ANULACAO DE MATERIAIS E DE FASES
NO PROCESSO.

STOCK (25) OUTRAS FUNCOES: IDENTIFICAR E - SACO PLASTICO CONCRETIZAR A PRODUGAD DA
INFORMAR. AMBAS ACONTECEM DE - AGRAFOS DE METAL EMBALAGEM, COM A QUALIDADE E
FORMA DEFICITARIA NIVEL DE ACABAMENTOS DESEJADOS.
DIFICULTA A RECICLAGEM NO FIM DE
VIDA DO PRODUTO.
v v v \
OBJECTIVO
MELHORAR 0 SERVICO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFAGAO DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANGA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AO NIVEL ECONOMICO, QUER A NIVEL AMBIENTAL.
- DIMINUIR O NUMERO DE - ALTERAR FORMA DE ABERTURA DE -REDUZIR NOMERO DE MATERIAIS DESENVOLVER NOVA SOLUCAO
REFERENCIAS DE SACOS DISPONIVEIS ABERTURA DO SACO, DADO QUE 08 - AUMENTAR A QUALIDADE DOS INOVADORA, DE FORMA A QUE POSSA
EM STOCK, AGRUPANDO PEGAS COM AGRAFOS FEREM 0 CONSUMIDOR. MESMOS. SER PRODUZIDANO MERCADO
TAMANHO SEMELHANTE E USANDO 0 - TORNAR A EMBALAGEM INVIOLAVEL. NACIONAL
MESMO EMBALAMENTO.
\
FASE 1
ASPETOS TECNICOS
v v v A\
FORMA FUNCAO MATERIAIS TECNOLOGIA
REDUCAO FORMAL DO NUMERO DE EMBALAMENTO FACILITADO PELA REDUGAO DOS MATERIAIS PARA: DFICULDADE EM ENCONTRAR

- SACOS DE PLASTICO IMPRESSOS,
COM UMA TIRA DE COLA INCLUIDA,
- PEGA DE PLASTICO COM EUROSLOT

FORNECEDORES QUE CONCRETIZEM 0
PRETENDIDO.

v

v

PROTOTIPAGEM

TESTE E VALIDAGAO (NUMA AMOSTRA REDUZIDA DOS 10 KITS MAIS VENDIDOS)

M

SACO NAO APROVADA
QUALIDADE DE MATERAIS E IMPRESSAQ NAO CORRESPONDE AS NECESSIDADES

TESTE E VALIDAGAQ (EM TODOS AS REFERENCIAS DE PECASINDIVIDUAIS EXISTENTES)

\
FASE 2

FORMA FUNCAO MATERIAIS TECNOLOGIA
AUMENTO DE SACOS PARA 10 AUMENTO DA GRAMAGEM DO SACO DE REDUGAD DOS MATERIAIS PARA: PROCURA DE MELHORIAS DE
REFERENCIAS, REDUGAO TOTAL DE 15 FORMA A SUPORTAR MELHOR 0 PESO - $ACOS DE PLASTICO IMPRESSOS, IMPRESSAO E RESISTENCIANAS
UNIDADES DAS PEGAS COM UMA TIRA DE COLA INCLUIDA. SOLUGOES APRESENTADAS

v v v v
PROTOTIPAGEM

SACO DE PLASTICO IMPRESSO 0K

v

GANHOS

MELHORAR 0 SERVIGO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFAGAQ DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANGA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AD NiVEL ECONGMICO, QUER AD NIVEL AMBIENTAL.

REDUGAO DE 25 REFERENCIAS DE
SACOS PARA 10.

EMBALAMENTO MAIS LEVE, MAIS
FLEXIVEL, E MAIS FACIL DE
ACONDICIONAR EM KIT

REDUGAO DE MATERIAIS FACILITA
PROCESSO DE EMBALAMENTO

SOLUGAO INOVADORA FACE A
CONCORRENCIA

Figura 50 - Processo de desenvolvimento do packaging
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7.2.2.1FASE 1

O inicio do projeto de rebranding das réplicas individuais, deu-se com a analise do atual
embalamento de todas as tipologias de pecgas existentes, com objectivo de perceber que
referéncias de sacos poderiam ser eliminadas de forma a reduzir em nimero as quantidades
existentes em stock.

Analisados tamanhos, formas de pegas e respectivos embalamentos, foram detectadas a
existéncia de 25 referéncias de sacos distintas, que muitas vezes diferenciavam entre si
apenas 1 centimetro. Uniformizar com objectivo de reduzir referéncias foi o primeiro passo a
ser realizado, passando de 25 sacos, utilizados atualmente, para apenas 7.

Entre diversos estudos realizados com objectivo de introduzir novos métodos no
embalamento das réplicas, desde a restruturagao das linhas de montagem, a insergéo de
maquinas que auxiliassem o processo, e outros igualmente invalidados devido aos custos
acrescidos e ao tamanho de alguns dos produtos, a melhor solugdo passou por manter os
sacos.

No entanto, este teriam que sofrer alteragdes significativas, aos seguintes niveis:

- Quantidade de materiais usados: passando-se entdo do uso do cartio, plastico e agrafos,
apenas para sacos de plastico, onde a identificagdo e a colocagao de informagao dos
mesmos passariam a vir impressos no proprio saco, e um suporte de plastico, que reforgaria
a zona de exposigao, ponto principal de suporte de peso, evitando rasgos ;

- Processo de fecho do saco: abandono dos agrafos, sendo que o fecho dos mesmos passou
a ser feito através de uma banda de cola;

- Redugéo da gramagem dos sacos foi também reduzida, dos 100 gramas para os 70, de
forma a aumentar a transparéncia do saco, dando dessa forma mais realce a peca;

- Processo de embalamento: a reducéo de materiais diminui consequentemente as etapas de
embalamento.

O projeto avancgou entéo tendo em conta duas possiveis solugdes:

- Solucgéo 1: Saco + suporte plastico

- Saco de plastico com espessura de 70 microns;

- Suporte de plastico, com formato do logo da Polisport e com furacédo euroslot;

- Fita inviolavel para lacrar o saco — fecho em cima;

- Rasgo para inserg¢ao do suporte de plastico (duplas fungdo, manter o saco direito em

exposicao e servir em simultaneo de suporte de exposi¢ao)
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POLISPORT PERFORMANCE PLASTICS

SINCE 1978

WWW.POLISPORT.COM

Figura 51 - Suporte de plastico para saco

- Solucéo 2 — Saco com furacao Euroslot

- Saco de plastico com espessura de 70 microns;

- Fita inviolavel para lacrar o saco — fecho em baixo;

- Euroslot furado no préprio saco;

- Fundo do saco branco, para que quando exposto em conjunto dé destaque apenas a peca

gue se encontra no seu interior e evitando o ruido.

POLISPORT PERFORMANCE PLASTICS

SINCE 1978

WWW.POLISPORT.COM

Figura 52 - Saco com furagéo

Definidos os principais pontos de alteragéo, procedeu-se ao pedido de amostras a varios
fornecedores do mercado nacional. A dificuldade de resposta dos mesmos, devido a
incapacidade técnica de impressao em plastico em dimensdes superiores a 70 cm de
largura, levou a que todo o processo de prototipagem se desenvolvesse apenas num
fornecedor.

Avaliadas as amostras, verificou-se que:

- A reducéo da espessura dos sacos tinha sido excessiva, dado que as pec¢as mais

pontiagudas em exposicao perfuravam os mesmos, demonstrando-se pouco resistentes;
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- O uso do suporte plastico, representado na figura abaixo, era desnecessario, e que o custo
de producé@o do mesmo, tornava o valor total do embalamento superior ao atualmente
existente;

- A impresséo tem que sofrer melhorias, ainda ndo apresenta a qualidade e nitidez
espectada;

- A abertura do saco em baixo ndo é a mais adequada, tendo tendéncia a abrir com o peso
da peca;

- A parte de tras branca tera que sofrer também melhorias de forma a evitar o desgaste,

quando em contacto com outras pecas (por exemplo, embalamento em kit);

Apesar da quantidade de falhas detectadas nesta primeira fase, a solugdo encontrada ia de
encontro com o pretendido, ou seja, existia uma reducao de materiais significativa e
sobretudo tinha sido encontrada uma forma de embalamento que distinguia o produto da
Polisport dos restantes da concorréncia. As falhas detectadas ao nivel técnico, foram entao

corrigidas na considerada segunda fase do processo.

7.2.2.2 FASE 2

Analisadas e testadas as solugdes 1 e 2 acima descritas, foram selecionados os melhores
aspectos técnicos e funcionais de cada uma, sendo eles:

- Eliminagao do suporte plastico auxiliar;

- Euroslot furado no proéprio saco;

- Saco com parte de tras branca;

- Fecho do saco em cima.

Foi ainda revista a gramagem do mesmo, sendo nesta fase testados os sacos com 85 e 90
microns, sendo, apds alguns testes, selecionado o primeiro.

Foram também revistas as dimensdes dos sacos encontradas na fase 1, houve a
necessidade de acrescentar mais trés referéncias de modo a garantir o embalamento
adequado, nas pegas mais pequenas. Chegamos entao a quantidade final de 10 sacos
distintos, conseguindo uma redugéo total de 15 referéncias. As vantagens da diminui¢do de
referéncias prendem-se com a redugéo de custos, e com a diminui¢gdo da quantidade de
material existente em stock. O material de fabrico do saco é o LDPE (Polietileno de baixa
densidade), totalmente reciclavel, com tempo de duragdo média de aproximadamente 100
anos.

Todas as réplicas Polisport e acessorios passardo entdo a usar a solugdo de embalamento

encontrada, em detrimento do atual embalamento.
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A principal vantagem do uso do novo embalamento, passa pelo seu acondicionamento em
kit. A flexibilidade do novo saco, facilita o processo de embalamento conjunto, reduz o peso
global do kit (dado que houve uma redugao na gramagem dos sacos e anulagdo da paleta de

cartdo e agrafos), e evita ferimentos durante o seu manuseamento.

-~ 7
T o ] keEm 4 O

I T T T N T

REDUCA DE MATERIAIS ACTUAL NOVA MELHOR ACONDICIONAMENTO  REDUGAO DE TAMANHO QUANDO  PARTE DE TRAS BRANCA EVITA ACIDENTES COM AGRAFOS ~ TOTALMENTE RECICLAVEL
_ _ ) DOS PRODUTOS INDIVIDUAISEM  ACONDICIONADO EM KITS PERMITE DAR DESTAQUE AO
REDUCAO N° DE SACOS CARTAQ PLASTICO KIT DEVIDO A MOLDABILIDADE PRODUTO NO PONTO DE VENDA

E LEVEZA DO PLASTICO
SEM AGRAFOS PLASTICO

REDUGAO DO TEMPO DE
PALETA IMPRESSA NO PROPRIO AGRAFOS EMBALAMENTO
SACO

TIRA DE COLA EM VEZ DE
PALETA DE CARTAO E AGRAFOS

Figura 53 - Ciclo de vida dos elementos de embalamento

7.2.3 PACKAGING: PROTECTORES DE MAO E PORTA FAROIS

Ao contrario dos processos apresentados anteriormente, as duas tipologias de produtos em
falta, tiveram alteracdes mais simples que ocorreram apenas ao nivel funcional e em
particular no caso dos protetores de méo, na uniformizagdo do niUmero de embalagens
existentes.

Encontram-se apresentadas na tabela abaixo, as diferentes formas de embalamentos,
existentes para cada uma das tipologias de produtos referidas. Estes s&o: blisters de plastico
(ponto principal de intervencgéo), caixas de cartéo e por fim sacos de plastico com paleta de

cartéo e agrafos.
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TIPOLOGIAS DE EMBALAMENTO DE PROTECTORES DE MAO
A MA 1 A

—
i)
{
)
ALTERA[,‘ﬁES TECNICO ALTERAGﬁES TECNICO NAO FORAM EFETU}\DAS TIPOLOGIA 4 PASSA A
FORMAIS: FORMAIS: AI;TERA[,‘ﬁES A0 NIVEL USAR 0 EMBALAMENTO
- MELHORAMENTO DE - MELHORAMENTO DE TECNICO DE SACOS, ESPECIFICADO
SISTEMA DE FECHO SISTEMA DE FECHO NO PONTO ANTERIOR
- UNIFURMIZA[,‘EU DE
EMBALAMENTOS: PECAS
COM TAMANHOS
SEMELHANTES PASSAM A
USAR 0 MESMO BLISTER

Figura 54 - Tipologias de embalamento dos protetores de méao

TIPOLOGIAS DE EMBALAMENTO DE PORTA FAROIS
EMBALAMENTO TIPO 1 EMBALAMENTO TIPO 2

EMBALAMENTO TIPO 3

/)

@Z& ) AN,

I
UNICA TIPUPUL!]GIA A SOFRER TIPOLOGIA 2 NAO SOFRE TIPOLOGIA 3 PASSA A USAR 0
ALTERAGOES TECNICO FORMAIS: QUALQUER TIPO DE ALTERACAO EMBALAMENTO DE SACOS,
- MELHORAMENTO DE SISTEMA DE TECNICO FORMAL. ESPECIFICADO NO PONTO
FECHOS ANTERIOR

Figura 55 - Tipologias de embalamento dos porta farbis

A semelhanca na tipo de embalamento de ambos os produtos, permitiu fazer uma analise
conjunta dos aspectos a melhorar em ambos.
As necessidades de melhoria destes produtos, no tipo de embalamento usado, blisters de

plastico, foram as seguintes:

125



- Fecho do blister ndo cumpre a sua funcéo de forma satisfatéria, uma vez que o encaixe
deveria manter o blister fechado sem a necessidade de recorrer a agrafos (recurso usado
atualmente);

- Excesso de blisters com dimensbdes diferentes, para produtos com tamanhos semelhantes,

no caso dos protetores de méo.

Assim sendo, todo o processo de alteragéo ocorreu de forma simplificada, como se verifica
na figura abaixo apresentada, através da reuniao com fornecedores, de forma a encontrar
alternativas que tornem o fecho mais resistente. Apresentadas as solugao e testados os

protétipos, foram validadas as altera¢des executadas.
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........................... . A, . A ——
TIPOLOGIAS DE PRODUT0S
KITS DE PLASTICOS REPLICAS INDIVIDUAIS PROTECTORES DE MAO PORTA FAROIS
PROBLEMA ACTUAL
ASPETOS TECNICOS
\ A v A
FORMA FUNCAD MATERIAIS TECNOLOGIA
- BLISTER PLASTICO PROBLEMAS NO FECHO DA - BLISTER PLASTICO TECNOLOGIA USADA NA PRODUGHD
-UNIFORMIZAR NO CASO DOS EMBALAGEM QUE ACTUALMENTE E - PALETA DE CARTAO (NO INTERIOR) ACTUAL OK
PROTECTORES DE MAO REFORGADO POR AGRAFOS
........................... S ——

OBJECTIVO
MELHORAR 0 SERVIGO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFAGA0 DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANCA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AO NIVEL ECONGMICO, QUER AO NIVEL AMBIENTAL.

- DIMINUIR 0 NOMERO DE BLISTERS - REFORGAR FECHO - MATERIAIS TOTALMENTE 0K
EXISTENTES, ECONOMIZANDO EM - REMOVER AGRAFOS RECICLAVEIS
TERMOS DE CUSTOS E DE STOCKS
e D
FASE {
ASPETOS TECNICOS
\ A\ \ v
FORMA FUNGAD MATERIIS TEGNOLOGIA
0K 0K 0K 0K
i v M v M H
PROTOTIPAGEN
TESTE EVALIDAGAO (NIVEL FUNCIONAL
v
BLISTERS APROVADOS
0 A
BANHOS

MELHORAR 0 SERVIGO DE FORMA A AUMENTAR 0 GRAU DE SATISFACAO DO DISTRIBUIDOR E CLIENTE FINAL
GERIR A MUDANCA DE FORMA SUSTENTAVEL QUER AO NIVEL ECONGMICO, QUER AO NIVEL AMBIENTAL.

REDUGAO DE NUMERO DE BLISTERS USO DE MATERIAIS 100%
EXISTENTES EM STOCK RECICLAVEIS

EMBALAMENTO MAIS EFICAZ SOLUGAO ACTUAL EFICAZ

Figura 56 - Processo de desenvolvimento do packaging
A simplicidade na resolugao dos problemas técnicos apresentados no caso dos blisters, nao

invalida a sua importancia no contributo para a satisfagdo do consumidor final.

7.3 ASPECTOS CRIATIVOS E FUNCIONAIS

Definidos e validados todos os aspectos técnicos, ao nivel da forma e da fungéo (funcédo

primaria: proteger o produto), de todas as tipologias de produtos acima mencionadas, kits de
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plasticos; réplicas individuais; protetores de méo e porta faréis, iniciou-se o projeto ao nivel
criativo e funcional, onde agora a fungéo do packaging engloba comunicar, informar e expor.
Na analise de todos os produtos feita até ao momento, fomos confrontados com diversos
grafismos, concebidos ao longo dos anos e com objetivos de comunicacao diferentes.

A falta de uniformidade no embalamento atual dos produtos fragiliza a comunicacéao da
marca e dificulta o reconhecimento da mesma no mercado perante o consumidor, tendo um
efeito contrario ao pretendido - 0 aumento da notoriedade no mercado off-road.

E pretendido que a estratégia de comunicacédo da marca seja orientada para o cliente, e que
transmita valores como:

- inovacéo

- alta tecnologia

- histéria

- solidez

- profissionalismo

- longevidade

Trinta anos passados desde a fundacao da Polisport, e toda a comunicagéo descoordenada,
faz com que a marca nédo tenha ainda o reconhecimento pretendido.

Assumir a lideranca de vendas ao nivel mundial, no mercado off-road, a curto / médio prazo,
implica a adog&o de uma nova estratégia de comunicagéo, pensada de raiz para ser
transversal a toda a organizag¢do. No projeto de rebranding, o estudo de um conceito criativo
global, surgiu igualmente associado ao packaging, sendo posteriormente aplicado aos
restantes elementos de comunicac¢do. Assim sendo, a necessidade da criagdo de uma nova
imagem deve:

- Transmitir a solidez da empresa Polisport, reforcando que esta no mercado desde 1978,
uma vez que grande parte do publico-alvo ndo reconhece a existéncia da marca no mercado
desde os anos 70, reforcando assim o know how na producéo e desenvolvimento de
produtos off-road de alta performance;

- Destacar os factores inovagao e tecnologia como aspectos de forte distingdo no mercado;
- Realcgar que a Polisport produz plasticos de alta performance;

- Modernizar de forma a promover o crescimento da marca,;

Assim, sdo objetivos criativos do projeto de rebranding:

- Desenvolver um conceito grafico, que transmitisse os valores da organizagao;

- Realcar a palavra chave “SINCE 1978”, de forma a que esteja sempre presente a ideia de
solidez e know how da empresa;

- Destacar “PERFORMANCE PLASTICS”, de forma a ter sempre presente o conceito de
producédo de produtos de alta qualidade e desempenho.

- Comunicar a marca Polisport, sempre que possivel através de simbolos ou icones;
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- Recorrer a lingua inglesa sempre que nao for possivel comunicar através de imagens, de
forma a conjugar a diversidade cultural dos destinos de exportacdo com a universalidade da
lingua inglesa;

- Dar enféase a cor da marca, vermelho, associando-as a uma paleta neutra de brancos,

pretos e cinzas.

A nivel funcional, os objetivos do projeto que assentam em trés elementos — Comunicacéo,
Informacao e Exposi¢ao - passam por:

Comunicacgao:

- Comunicar de forma mais eficaz a marca Polisport;

- Trabalhar o packaging de forma a que a comunicagdo do mesmo nos remeta a outros
suportes de comunicacao, ou seja recorrer por exemplo a QR Codes de forma a que nos
remetam para a web (site, youtube, facebook e twitter);

Informacao:

- Disponibilizar mais informagéo ao distribuidor e cliente final, no caso dos kits de pléstico,
em que existe uma grande diversidade de pecas plasticas semelhantes, é necessario que na
embalagem se consiga descrever maior numero de informacao que possibilite identificar de
forma clara a constituicdo do kit, 0 modelo, o ano e a cor sem abrir a embalagem;

- Trabalhar etiquetas do produto, obrigatorias, de forma a que a informacao nelas contida se
torne util para o fornecedor;

Exposicao:

- A embalagem do produto adquire, em todas as tipologias acima referidas, a funcéo de

expositor, tanto ao nivel do préprio produto, como da marca.

A grande dificuldade passa por comunicar de forma universal para os mais de 60 paises aos
quais se destinam os produtos da Polisport. Comunicar recorrendo a icones € uma das
solugbes, que conjugada com a lingua inglesa pretende atingir o maior nUmero de pessoas
possivel.

Outra dificuldade passa por colocar numa Unica embalagem, no caso particular da caixa de
kits, informag&o que identifique cada um dos cerca de 225 kits de plasticos existentes.

O processo criativo passou por diversas etapas, nas quais foram sendo corrigidos falhas
encontradas em produtos atuais, de forma a melhorar a comunica¢do da marca Polisport.
No desenvolvimento do projeto criativo, entre iniUmeras propostas, desenvolvidas num
periodo de 2 meses, foram encontradas 5 solugdes, aplicadas e maquetizadas em todas as
tipologias de embalamento das diferentes categorias de produtos. Com envolvimento do
departamento comercial, marketing e administragao, foram selecionadas apenas duas
hipéteses criativas, posteriormente apresentadas aos restantes departamentos e a alguns

distribuidores, cujo feedback foi essencial para a tomada de decisao final.
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Na presente etapa, em parceria com o departamento de compras, foram contactados os
fornecedores, anteriormente selecionados, sob orientagdo do departamento de marketing, de
forma a que fossem produzidas amostras reais e a verificar-se a qualidade de impresséo,
acabamentos, e comportamentos dos materiais anteriormente selecionados. Todos estes
aspectos analisados em conjunto levaram a tomada de decis&o. Esta surgiu em

concordancia com os departamentos de Marketing, Comercial e Administragao.
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TIPOLOGIAS DE PRODUTOS

KITS DE PLASTICOS REPLICAS INDIVIDUAIS PROTECTORES DE MAQ PORTA FAROIS

ASPETOS CRIATIVOS ASPETOS FUNCIONAIS (COMUNICACAO, INFORMACAO, EXPOSIGAD)

\ v \ \

ELABORAGAO DE SOLUGOES (EXEMPLO BLISTER PORTA FAROL)

SOLUGAO 1 SOLUGAD 2 SOLUCAD 3 SOLUGAD 4 SOLUCAD 5

ANALISE E SELECAD (MARKETING + COMERCIAL + ADMINISTRAGA0)

SOLUCAD 1 > 2 OPGOES SELECIONADAS < SOLUGAD 5

v

PROTOTIPAGEM E TESTE FEEDBACK CLIENTES

v

PROTOTIPAGEM + TESTE + AVALIAGAO + SELECGAO

v
REVISAO DO PROJETO

v v

SOLUCAD 1 > TOMADA DE DECISAO « SOLUGAD 5

M

SOLUGAO 1
COM DUAS VARIACOES DE COR:
- PREDOMINANCIA DO PRETO EM CAIXA DE KITS E REPLICAS INDIVIDUAIS
- PREDOMINANCIA DO BRANCO EM BLISTERS

ASPETOS CRIATIVOS E FUNCIONAIS DEFINIDOS
TRANSVERSAIS A TODOS 0S ELEMENTOS DE COMUNICACAO

v v v v v
FEIRAS COMUNIGAGAD COMUNICAGAD ,
PACKAGING (STANDS) INPRESSA DIGITAL PATROCINIOS

\/

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO INTEGRADA

Figura 57 - Processo de desenvolvimento do packaging
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O conceito seguido por todas as solugbes, passa por realgar a marca Polisport e transmitir
através dos seus elementos de comunicagao, o conhecimento, o know how, a solidez da
empresa no mercado e a notoriedade da marca entre as melhores empresas produtoras de
motos a nivel mundial. Enfatizar conceitos como “since 1978” e “performance plastics”
passam assim a ser objectivo central em toda a comunicacéo, assim como destacar o
vermelho, associado a cores neutras, de forma a quebrar de vez com a mistura de
segmentos de mercado onde a Polisport se insere - 0 azul comunica claramente o segmento
de bicicletas, e o vermelho o das motos. Deste modo, confus6es com embalamentos dubios,
deixardo efetivamente de existir. Vermelho como cor predominante do projeto, preto, branco
e cinzento foram as cores trabalhadas durante todo o processo em todas as solugbes abaixo
apresentadas. Outro objectivo fundamental no desenvolvimento das propostas que se
seguem, passou por encontrar solugées de comunicacao da mensagem pretendida, de forma

correta, nos suportes distintos.

PERFURMANGE \\ POLISPORT PERFORMANCE PLASTICS
PLASTICS 288 \\WLHREIL:

WWW.POLISPORT.COM [=]

www.polisport.com

Figura 58 - Elementos de comunicac¢éo

De seguida, séo apresentadas cada uma das 5 solug¢des aplicadas as diversas tipologias de
embalamento analisadas no projeto.

Tendo em conta que o conceito que esta na base do desenvolvimento das 5 solugcbes
apresentadas de seguida é comum a todas elas, estas serdo analisadas individualmente

apenas pelas vantagens e desvantagem que apresentam caso sejam implementadas.
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7.3.1S0LUGAD 1

A solucéo 1, recorre ao preto como cor predominante, com objectivo de realcar a marca
Polisport. A cor preta da caixa escura, torna-se uma vantagem perante as restantes
solugbes, pois nédo se suja com tanta facilidade, durante o processo de armazenamento ou
transporte.

No entanto, ao contrario do que acontece nas caixas de kits de plasticos, os blisters com
fundo preto, néo dao o realce suficiente ao produto, uma vez que grande parte dos porta

faréis sao de cor preta, caracteristica que acaba por fundir produto com embalagem.

Figura 59 - Solugéao 1
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Figura 60 - comportamento da gama de cores disponivel sobre a paleta
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7.3.2S0LUCAD 2

A solugéo 2, graficamente é semelhante a primeira solugéo apresentada, procurando-se aqui
dar mais destaque a marca. A proximidade grafica, com a solugéo 1 torna semelhantes as
vantagens entre ambas, no entanto, apesar das desvantagens podemos ainda referir que
quando observada em conjunto com outros produtos, no caso da caixa de Kit, a legibilidade

da marca é colocada em causa, devido ao seu posicionamento.
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Figura 61 - Solugédo 2
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7.3.3S0LUCAO 3

A terceira solucao recorre a uma mancha de cor construida numa escala de cinzas, diferindo
também das solugdes anteriores pelo recurso ao desenho a méao levantada. O facto de as
laterais serem brancas torna-se uma desvantagem, uma vez que se sujam com facilidade
durante o processo de armazenamento e transporte. A principal vantagem desta solugéo
passa por esta ser mais neutra em comparag¢ao com as restantes, pelo que ndo causara

qualquer tipo de interferéncia quando aplicada nas sete cores disponiveis de produtos.
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Figura 62 - Solugdo 3
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7.3.4SOLUCAO 4

A solugéo criativa nimero 4 passa por usar como cor predominante o vermelho, cor da
propria marca. A intensidade da cor causa impacto e diferenciacdo em relacao as outras
marcas. No entanto, conjugada com a paleta de cores de produtos da Polisport disponiveis,

causara algum desconforto visual pelo que o contraste nao permitira a peca ter destaque.
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Figura 63 - Solucgéo 4
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7.3.5S0LUGAD 5

Esta solugéo prima pelo excesso de branco e pelo uso de um padréo no fundo composto por
produtos de pléastico off-road da Polisport. A principal vantagem prende-se com o destaque
que da ao produto, principalmente quando embalado em blister. No entanto, suja-se em

demasia durante o processo de armazenamento e transporte.
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Figura 64 - Solugao 5
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Figura 65 - comportamento da gama de cores disponivel sobre a paleta de base branca
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Analisadas as solugdes criativas, é de salientar que a nivel funcional, a comunicacéo, a
informacéo e a exposicdo, aspectos de seguida mencionados séo transversais a todos os
produtos acima apresentados. Assim:

- Ao nivel da comunicagéo foram melhorados todos os aspectos de visibilidade e leitura
imediata da marca; uniformizados os elementos como cor, definindo uma paleta cromatica a
usar em todos os elementos, assim como a tipografia a usar.

- Ao nivel da informagéo foram implementadas instru¢des de montagem na embalagem, de
forma a melhorar o servigo perante o consumidor; implementadas as principais
caracteristicas dos produtos, sempre que possivel, na parte da frente, de forma a que em
exposi¢cdo o comprador consiga, por exemplo num porta farol, perceber qual € o tipo de
ldmpada que este usa,;

- Ainda ao nivel da informagéao, e usando como exemplo os kits de plasticos, as etiquetas
usadas nos produtos foram melhoradas; as limitagdes a nivel técnico produtivo das mesmas
(impossibilidade de alterar a fonte tipografica ou introduzir cores ou qualquer tipo de variagédo
percentual das mesmas), ndo permitiu grandes alteragdes graficas, no entanto, era essencial
acrescentar alguma informagéo Util em falta, como a descri¢gdo do kit que vai no interior da
caixa, e atribuir graus de importancia a leitura dessa informagéo.

- Por fim, ao nivel da exposigdo, foram melhorados todos os aspectos de forma a tornar as

embalagens mais resistentes, para que estas nao quebrem ou rasguem quando expostas.

. BURCR HUSQVARNA
90545

KX450F(13-->)
OEM Color 2013

Front Fender - Green | Rear Fender - White
Radiator Scoops - Green/Black | Side Panels - White | Number
Plate - White

15604415054607

Customer ltem:

1 40 09208 40005 9

Customer Item:

WPS - USA
Order: 1234567!1 Quantity: L
0 NRRORRA R 1 . ||||| |||||| ||||||||||||||||
41009 208M4 00052
Lot: 1234567 -
NOE TR R oete:  20t3mwzs At R
Opratr BT Nt Weight:

Gross Weight: 4,86 Kg. N . 1 MO Date: 1 3,650 kg
Net Weight: 3,86 Kg. r- " 2013/w8 Nr.: Op:

In case of claim send back sticker (Made in Portugal) In case of claim send back sticker (Made in Portugal)

Figura 66 - etiqueta de kits actual presente nos kits de plastico do lado esquerdo e a que esta a ser
introduzida do lado direito (défice de informagé&o e na organizagéo da mesma)
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Expostas as 5 solugbes acima apresentadas, foram entéo selecionadas, pelos
departamentos de marketing, comercial e principalmente pela administragéo, apenas duas, a

opcao 1 e a opgéo 2, respectivamente pelo grau de preferéncia.

=== —_— e ﬂf‘/g\%\\;

Figura 67 — Caixa de kit: opcdes selecionadas

Para validar qual destas solugbes funcionaria melhor aplicada a pratica, foram feitos
protétipos reais, devidamente testados e avaliados os seus comportamentos em exposicao.
As conclusdes obtidas, cruzadas com as opinides dos clientes foram determinantes no

processo de tomada de decisao.
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CLIENTE  PAIS COR PREFERIDA PARA INFORMAGAO A CONSTAR NOVOS SACOS
ACAIXAKIT NA CAIXA/ETIQUETAS

Kimpex Canada | prefer white boxes. Looks complete. | think you should Black looks better to me. It creates

change the order of the label. Make,  nice contrast with the white bag
model, year, what is included, your background

part number, then the rest. Also, may

be expensive but if you add a picture

of all that is included in the box, then

your covered...

BPS South Africa | like the new kit boxes and The label with the information is The new bags are OK, | think the
prefer the black box, it looks good white on top is better. My concern for
professional and will not show the bags is that after some time in
the dirt or marks as much as a the shops, they normally tear at the
white box. hole for the spike.

Thibault Canada | think your new packing is Regarding the new plastic bag, i
really nice. It is a really good think also is a good thing. Will again
thing that the packing is take less space. But also, will be
smaller. much easier to see what is inside.
Will take less space in our
warehouse. The shipping cost
will be less.

Marshall USA | like the looks of the new box the information of each item in the I like the changes to the bags, white
and better for shipping with box is very important, beside each background will show the product
smaller size. Black box for sure. item listed by bullet points, there much better and no paper hangtag

should be a photo of each item in will keep it looking better on the wall.

the box also. Would it have an easy open flap for
the consumer/dealer to look at the fit
without cutting open the bag?

Motosport USA | do like the black box better as  the information of each item in the | also prefer the black plastic bag, it

it will show less warehouse
wear with dust and handling, so
it will present to the customer
much cleaner

box is very important, beside each
item listed by bullet points, there
should be a photo of each item in
the box also.

Figura 68 - opiniéo clientes sobre o projeto de rebranding

will match the box and almost has a
carbon fiber look.

Concluiu-se nesta fase, que a caixa preta da solugao 1, assim como o saco de embalamento
de réplicas funcionavam melhor em preto, dado que estariam mais expostos a situagbes de
sujidade que os restantes elementos. No entanto, os produtos vendidos em blister acabavam
por perder forca dentro da embalagem. Como o pretendido € comunicar da melhor forma a
marca e dar destaque a qualidade do produto, optou-se por usar nesta tipologia de
embalamento a verséo branca. Esta recorre as op¢des crométicas da solugéo 5, mas
graficamente mantém todos os elementos da opc¢éo 1. Deste modo, consegue-se cumprir 0s
dois objectivos principais, comunicar de forma coerente e dar notoriedade ao produto e

consequentemente a marca.

Todos os elementos criativos definidos ao longo desde projeto definem os componente da
identidade visual, como as cores, a tipografia, os icones, entre outros, a aplicar aos restantes
elementos de comunicagéo, sendo eles feiras, comunicagao impressa, comunicacgao digital

ou patrocinios.
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7.4 AVALIACAO DOS GANHOS SUSTENTAVEIS

Todo o projeto foi gerido com base nos principios da sustentabilidade econ6mica e
ambiental. Sdo notdrios e bastante relevantes os ganhos conseguidos, com a introducao das
novas tipologias de embalamento ao nivel os materiais, da redu¢céo da quantidade de
embalagens existentes, do processo de assemblagem, e de transporte.

A tabela abaixo resume de forma clara todos os ganhos conseguidos com o pojecto:

v

TIPOLOGIAS DE PRODUT0S
KITS DE PLASTICOS REPLICAS INDIVIDUAIS PROTECTORES DE MAO PORTA FAROIS
v v v v
AVALIAGAO DOS GANHOS
SUSTENTABILIDADE ECONOMICA E AMBIENTAL
REDUGAO DE 3 PARA 1 REDUGAO DE 3 PARA 1 REDUGAO DE 3 PARA 2 REDUGAO DE 3 PARA 2
A A A v
REDUGAO DE 3PARA 1 REDUGAO DE 25 PARA 10 REDUCAO DE 16 PARA 7
\ A \ A
EM ANALISE MENOS DUAS OPERAGOES MENOS UMA OPERACAD: MENOS UMA OPERAGAD:
COLOCAR PALETA EAGRAFAR AGRAFAR AGRAFAR
\ v \ \
+TOKITS / CONTENTOR DE 20°
M v v M
REBRANDING i
GANHOS BASTANTE SIGNIFICATIVOS EM TERMOS ECONOMICOS E AMBIENTAIS

\/

SUSTENTABILIDADE ECONGMICA E AMBIENTAL

Figura 69 - Andlise dos ganhos conseguidos

7.5 PRODUGAO PRE-SERIE

Para proceder a uma validagdo mais eficaz de todos os elementos acima referidos e garantir
que os ganhos eram reais, avangou-se para a producéo de uma pré série de 500 caixas de
kits, e 1000 sacos de apenas 2 referéncias.

Esta pré-série, tem como objectivo anteceder a producéo final, e corrigir todas as possiveis
falhas ainda existentes. O teste em condic¢des reais de assemblagem e transporte e 0
armazenamento dos mesmos por parte de alguns clientes, permitira obter conclusdes mais

fidedignas de todo o projeto.
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Figura 70 - Pré-série

7.5.1TESTE EM CONDIGOES REAIS

O teste em condicdes reais de uso, implica sobretudo avaliar a nova caixa de kit de plasticos,
em condi¢Oes reais nas diferentes fases de montagem, transporte, informacéao, feedback do
cliente, entre outros aspectos relevantes. Deste modo, tudo isto implica:
- Mudanca de linhas de montagem;
- Nova forma de assemblagem dos produtos;
- Analisar como se comportam em armazém, dado que séo locais muito humidos;
- Verificar o comportamento da caixa quando empilhada em paletes e contentores;
- Verificar a manutengéo da qualidade dos materiais e seu comportamento quer em
transporte, quer em armazenamento.
- Obter feedback dos clientes:

- verificar como receberam encomenda;

- em que estado estavam os materiais quando chegaram;

- em que estado estava o grafismo da caixa a chegada;

- averiguar se em termos funcionais as amostras correspondem as necessidades;

- avaliar se em termos graficos, as mesmas correspondem as espectativas.
Para o efeito procedeu-se ao um envio de 100 unidades para 4 clientes de paises distintos e
com o objetivo de testar o comportamento da embalagem em diferentes tipos de transporte
(mais curto ou mais longo consoante o pais ou continente em questao) dos diferentes
clientes, selecionamos:
- a APICO em INGLATERRA
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- a WPS nos USA

- a Motocross Marketing em ITALIA

- e por fim a Link na AUSTRALIA

O departamento de logistica ficou encarregue de preparar as encomendas em questao com
0s novos embalamentos, podendo assim detectar as possiveis necessidades de
restruturacéo das linhas de montagem, enquanto que o I1&D realizou todas as alteracbes
necessarias no sistema da Polisport, de forma a introduzir os codigos dos kits em questao
para que possam ser produzidos com os novos embalamentos.

Ao departamento comercial, coube obter feedback dos clientes, e em simultaneo identificar
eventuais problemas e oportunidades de melhoria, de forma a que a implementacao
definitiva do rebranding ao nivel do packaging aconteca sem erros ou com a minima margem
de erro possivel. De acordo com o projeto definido em 2012, a implementacgéo devera
acontecer, sem falhas, até Novembro de 2013, data definida para apresentacao do projeto na
EICMA, feira com maior relevancia a nivel europeu na area off-road.

E ainda de reter que o processo de substituicdo de todos os elementos presentes atualmente
no mercado mundial, € moroso, dificil de controlar e pode acabar por nunca acontecer na
totalidade.

E precisamente nesta etapa em que se encontra a realizagéo do projeto, pelo que a sua
efetiva aplicacao e o seu acontecimento em tempo real, impossibilitam chegar a conclusées
definitivas nos préximos dois pontos. No entanto, ficam algumas consideragbes de medidas

futuras a tomar.

7.5.2 AVALIAGAO

Nesta fase a avaliagdo da pré-série produzida devera ocorrer de forma definitiva. A margem
de erro, nesta etapa, tem que ser nula, dado que as etapas que sucedem direcionam-se para
a implementacéao definitiva deste projeto.

Pontos a avaliar com rigor:

Comportamento dos materiais quando armazenados, empilhados e transportados;

- Opiniao dos fornecedores, dado que agora tiveram contacto fisico com as amostras
enviadas;

- Verificagdo do comportamento dos materiais em uso depois de passarem por todas as
fases mencionadas anteriormente (resisténcia, funcdo de prote¢éo do produto embalado,
funcdo de comunicar a marca Polisport)

Todo o processo de avaliagéo deve acontecer tendo em conta todos os pontos possiveis de

revisao do projeto.
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7.6 REVISAO DO PROJETO

A revisdo do projeto ira estar inevitavelmente ligado a fase anterior, e com fortes
probabilidades de acontecerem em simultaneo. analises técnicas de optimizagéo.
Todas as possibilidades de melhoria devem ser agora revistas para que seja possivel:
- Aprovar e avangar com a producéo final

- Fazer alteracbes necessarias e voltar a fase de prototipagem, testes, avaliagéo, e
consequentemente nova produg¢ao de uma nova pré-série

ApOs a revisdo do projeto, se nao se verificarem mais algumas das possiveis falhas

anteriormente detectadas, passaremos para o planeamento do processo de mudanca.

7.7 IMPLEMENTAGAO DO PROJETO

A implementacéo do projeto envolve novamente todos os intervenientes referidos no inicio
deste capitulo no projeto. E fundamental que todos estejam preparados para desempenhar
as suas tarefas.

Mudar implica:

- por parte do departamento da logistica, reestruturar todas as linhas de montagem, criar
stocks das novas embalagens, ter condi¢des de armazenamento das mesmas;

- para o departamento de compras implica gerir produgdes finais com fornecedores de forma
a garantir que estas sdo entregues na data prevista;

- 0 departamento de qualidade ira recepcionar essas amostras e averiguar se estao a
cumprir todos os requisitos estipulados ao nivel dos materiais e ao nivel grafico com a ajuda
do departamento de marketing;

- Para o departamento de 1&D introduzir no sistema e deixar operacionais todos os codigos
inerentes ao projeto. Deixar também atualizadas todas as instrugcbes de montagem para cada
produto, para que durante o processo de produgéo nao existam dividas;

- J&4 0 departamento comercial tem o papel de alertar os clientes da mudanca e mostrar as
vantagens competitivas desta reestruturacéo;

-para o departamento de marketing, responsavel pelo projeto, significa a coordenacgéo de
todas as tarefas mencionadas anteriormente de forma a garantir que todos estejam
informados e preparados para as alteracbes que irdo ocorrer.

E ainda necessario decidir o destino de todos os embalamentos antigos. Existem duas
possibilidades, deixar terminar stock, permitindo durante algum tempo a saida de produtos
com os dois tipos de embalamentos, ou remover todos os stocks para a reciclagem, o que
corresponde a uma perda econdémica significativa, pelo que a decisdo tera que ser tomada
pela administragcdo. No entanto, o departamento de marketing é da opini@o que a quebra

deve ser feita, sendo a mudanc¢a implementada de uma s6 vez, manter os dois tipos de
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embalamento ir4 causar ruido na comunicagéo, ndo sendo uma boa estratégia de

implementacéo.

7.8 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O esquema que segue pretende demonstrar os resultados obtidos, apresentando um produto
de cada tipologia na sua configuracao gréfica atual e o resultado depois do projeto de

rebranding.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS
SOLUCAQ ACTUAL REBRANDING
KIT DE PLASTICOS KIT DE PLASTICOS

REPLICA INDIVIDUAL REPLICA INDIVIDUAL

0

PORTA FAROL PORTA FAROL

Polisp%rf

r > __g=—==

|
e U
&,/

PROTETORES DE MAO

Figura 71 — Comparacgéo antes e apoés rebranding
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SINTESE

A esséncia projetual desta dissertacao justifica a importancia conferida a esta segunda parte
da dissertagdo, nomeadamente pela apresentacéo descritiva das diferentes fases do projeto
e apresentacgédo grafica de solugdes intermédias e finais.

Caracteriza-se a empresa Polisport, PME lider nacional e no mercado desde 1978, pela
qualidade dos seus produtos e tecnologias inovadoras em acessorios plasticos de alta
performance. Com atividade nos sectores de bicicleta, off-road e OEM, a Polisport estd em
fase de reestruturagédo da sua identidade corporativa e estratégias de comunicacgéao. A
primeira grande reorganizag¢ao, passou pela necessidade de definir estratégias diferenciadas
de comunicagéo no mercado dos acessoérios para bicicleta e off-road.

O projeto de rebranding aqui exposto centra-se no sector off-road, mais especificamente na
sua intervencao sobre o packaging. O projeto de rebranding Polisport off-road devera ainda
contemplar os stands de feiras; todos os suportes de comunicacao impressa e digital, assim
como patrocinios, no entanto a op¢ao de iniciar no packaging deve-se ao facto de existir o
report por parte dos clientes de pontos frageis das atuais embalagens, como seja a
degradacgéo dos materiais durante o transporte e a manipulagéo pouco amigéavel das
solugdes em uso.

Assim, o projeto de rebranding iniciou-se com a identificagéo da necessidade de mudanca e
definicdo do problema, enquadrando as limitagdes do projeto com o planeamento das ac¢des
e intervenientes a partir de uma calendarizagéo que determina o inicio e término do projeto,
respetivamente, entre meados de 2012 e Novembro de 2013.

De salientar que foram chamados ao projeto diferentes departamentos da empresa, sendo
que o departamento de marketing, que integra o design atuou como cordenador em todas as
fases, assumindo-se este como um projeto de gestédo do design.

Sofreram intervengéo de design de packaging, os kits plasticos; réplicas individuais e
protetores de mao e porta farois.

Apresentam-se as varias fases do projeto e as diferentes solu¢des criativas e funcionais que
integram o desenvolvimento deste projeto, assim como o feedback interno e dos clientes
para a integracdo de melhorias ao longo do processo.

Um dos elementos de diferenciacao e inovacao neste projeto reside no facto de ter sido
resolvido, desde o inicio com base nos pressupostos do design sustentavel, pelo que é
evidente os ganhos em termos de sustentabilidade ambiental, econémica e social das
solug¢des encontradas.

No momento atual, as embalagens produzidas em pré-série foram enviadas para clientes,
de forma a serem testados em condi¢cbes reais de uso. Os clientes foram selecionados em

funcado da sua localizagéo geografica, com o objetivo de avaliar as condi¢cdes de recepgéo do
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material, em func&o dos tempos e modos de transporte; volume de encomendas e
disponibilidade dos proprios clientes para dar um feedback das novas solugées.
Seguem-se as fases de revisdo do projeto, em funcao do feedback, implementagéo e

apresentacao dos resultados.
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CONCLUSOES

CONCLUSOES DO ENQUADRAMENTO TEGRICO

A atual conjuntura econémica do pais trouxe as PME’s nacionais necessidade de se
diferenciarem no mercado. No entanto, muitas ndao reconhecem ainda no design, uma
ferramenta de inovacao e diferenciagdo num mercado cada vez mais global.

Ainda que no territorio portugués exista um elevado nimero de PME’s, grande parte delas
recorre ao design de forma pontual. A presente analise tedrica, pretendeu fundamentar o
projeto de rebranding off-road, inserido na Polisport Plasticos SA, PME nacional lider desde
2007. Como tal, de forma a justificar os conceitos subjacentes ao desenvolvimento do
projeto, servem de referéncia alguns autores da gestao do design, comunicacéo e identidade
e ainda posicionamento sustentavel.

A integracdo do design numa empresa se for encarada como ferramenta estratégica de
gestéo, pode de facto ser um elemento de diferenciacao, coordenacao e de transformacgéo. A
Polisport, contrariamente a maioria das PME’s Nacionais, engloba o design nos quadros da
empresa, tendo consciéncia de que o desenvolvimento de uma estratégia de gestao baseada
nos principios do design, € um dos principais factores de diferenciacao perante a
concorréncia no mercado atual.

O recurso ao design como ferramenta de gestéo integrada numa empresa possibilita uma
coordenacdo de recursos internos e externos mais eficaz, com resultados a longo prazo. A
coordenacgao destes recursos deve passar pela intervencao do design nas diversas areas de
atuacéo, desde o desenvolvimento de um produto, & comunicagdo da empresa adoptando

uma estratégia integrada que favoreca o seu posicionamento sustentavel.

CONCLUSOES DO PROJETO DE REBRANDING

O projeto de rebranding off-road, desenvolveu-se na empresa Polisport, PME nacional, que
desde a sua origem, em 1978, apostou na internacionalizagéo. Atualmente, o mercado
internacional, corresponde a 97% do volume de faturacdo da empresa.

Desde sempre a Polisport teve presente a necessidade de apostar no desenvolvimento
tecnologico como factor de diferenciacéo e de inovagéo. Estes principios, fizeram com que
rapidamente se destacasse no mundo off-road, tornando-a numa das trés principais
empresas produtoras de acessorios de plastico para a pratica do motocross, do mundo.

A importancia da investigacéo desenvolvida em dmbito empresarial, prendeu-se com a
aproximacao do meio universitario ao tecido empresarial portugués. Esta investigagéo pode
servir de exemplo para outras PME’s que queiram adoptar o design como estratégia de

gestao.
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O projeto resultante desta investigacdo, surge como resposta a necessidade da Polisport de
aumentar a notoriedade da marca, com o objectivo de assumir a lideranc¢a ao nivel mundial
no mercado off-road.

O rebranding teve inicio no packaging, no entanto assim que foram atingidas as solu¢des
técnicas e criativas desejadas, foi implementado aos restantes elementos de comunicacao
(comunicacao impressa e digital, standes e patrocinios).

O projeto de rebranding Polisport off-road tem, na origem de todo o seu desenvolvimento, o
conceito de design sustentavel e de comunicacéo integrada.

Design sustentavel na procura de solugdes que melhor resposta dessem as questdes
econdmicas e ambientais. Reduzir foi a palavra central de todo o projeto, onde os objectivos
passaram por reduzir gastos, reduzir materiais, reduzir custos de transportes, reduzir fazes
no processo de producdo e embalamento.

O facto de o projeto ter acontecido, a par da investigagdo, em tempo real, ndo permitiu que a
metodologia projetual fosse cumprida até a fase de implementagéo do mesmo. Foi assim
apresentado e justificado até a fase dos testes em condicdes reais, podendo as ultimas
conclusbes servirem de motivo para iniciar estudos futuros.

O design esteve presente em todas as fases do projeto, como parte integrante da equipa de
lideranca do mesmo. A gestédo do design surge assim como elemento diferenciador no
desenvolvimento de todo o projeto de rebranding off-road, orientando a empresa e toda a sua
equipa a adoptar um posicionamento sustentavel.

Outro principio ainda adoptado como estratégia desde o inicio do projeto, foi o
desenvolvimento de parcerias com fornecedores unicamente do mercado nacional. Este

factor torna-se relevante na medida em que ajuda a gerar negécio na economia nacional.

PROPOSTA PARA ESTUDOS FUTUROS

O desenvolvimento do projeto ao mesmo tempo do desenvolvimento da investigagéao,
impediu a analise das ultimas conclusdes, pelo que seria pertinente em investigagdes futuras
verificar o sucesso da implementacao desta estratégia de comunicagéo integrada e a
validagéo dos principios de posicionamento sustentavel aplicados.

A relagdo entre a academia e a realidade empresarial, no territério nacional, pode também servir
como exemplo a parcerias futuras entre ambos. A relevancia desta tipologia de investigacdo prende-

se pelo facto de todas as etapas poderem ser testadas em contexto e tempo real.

No decorrer deste estudo foi ainda elaborada uma metodologia projetual, que podera servir como
base de construcdo de novas metodologias a empresas com estratégias de rebranding semelhantes.
Os principios de um posicionamento sustentdvel podem ajudar a evitar etapas que provoquem gastos

desnecessdrios, e até mesmo a repeticdo de possiveis erros cometidos.
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