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Resumo

Este artigo consiste nos resultados de um estudo exploratério a respeito da pesquisa de
tendéncias enquanto conhecimento essencial para a gestdo do design, visando a elaboracao de
um plano de marketing. Inicialmente, ele apresenta uma revisdo da literatura no campo da
gestdo do conhecimento, relacionado a gestdo do design, com foco na pesquisa de tendéncias.
Com base nestes dados tedricos, desenvolve, como exemplo, um plano de marketing, segundo
Obringer (2008), com uma abordagem voltada para as micro e pequenas empresas, MPEs,
produtoras de louga de mesa e objetos cerdmicos de decoragdo. Como resultado, apresenta
alguns requisitos para a incorporacdo da pesquisa de tendéncias, sob o ponto de vista da
transformacdo dos conhecimentos tacitos e explicitos em estratégia para o design estratégico.
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Abstract

This article presents an exploratory study regarding the trends research as an essential
knowledge for the design management in order to create a marketing plan. Initially, it
presents a review of the literature in the field of management knowledge, related to the design
management, with a focus on the trends research. Based on the information theory, it
develops, as an example, a marketing plan, according to Obringer (2008), taking into account
the small and medium size companies, SMEs, that produce tableware and decorative objects.
As a result, it presents some requirements for the incorporation of the trends research, from
the point of view of the transformation of tacit and explicit knowledge in strategy for the
strategic design.

Keywords: design management; knowledge management; trends.

1. INTRODUCAO

A gestdo do conhecimento é primordial para que as empresas conhegam mais sobre
seu proprio negdcio, a sua posicdo e a sua forma de reagir no mercado, bem como para que
ndo tenha que desperdicar recursos na construgdo de solucGes que ja foram adotadas
anteriormente sob as mesmas circunstancias. Neste contexto, segundo Sanderson (1998), o
impacto do conhecimento serd a forca principal de mudanca que afetara as organizacgdes e a
maneira como elas sdo controladas. Assim, a nova teoria da vantagem competitiva estara
baseada no “poder do cérebro” e ndo no “recurso fisico”. Desta forma, a vantagem estratégica,
chave para o sucesso competitivo, sera a habilidade das organizacbes em controlar o
conhecimento, fazendo com que o papel significativo em relacdo ao conhecimento venha cada
vez mais fazer parte das politicas estratégicas do futuro. (LLOYD, 1996 apud SANDERSON,
1998).

Segundo Nonaka (1997), numa economia onde a Unica certeza é a incerteza, a Unica
fonte garantida de vantagem competitiva duradoura é o conhecimento. Assim, Drucker (2002)
caracteriza a proxima sociedade como a sociedade do conhecimento, pois os trabalhadores de
conhecimento irdo constituir o grupo dominante da forca de trabalho.

A gestéo do conhecimento (GC) pode ser definida como:

“O conjunto de préticas e atividades destinadas a incentivar e garantir a criacao,
compartilhamento e disseminacdo de informagdes e a troca de experiéncias visando
a melhoria continua das competéncias das pessoas €, conseqlientemente, o
crescimento do conhecimento organizacional.” (ROZENFELD et al. 2006, p. 91)

Por criacdo do conhecimento organizacional, Nonaka & Takeuchi (1997) entendem
como a capacidade que uma empresa tem de criar conhecimento, dissemina-lo na organizagéo
e incorpora-lo a produtos, servicos e sistemas.
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Assim, quanto ao gerenciamento da informacéo, pode-se dizer que:

“Inclui organizacdo, amplo planejamento da informagdo, o desenvolvimento e
manutencéo de sistemas integrados e servicos, a otimizacao do fluxo de informacéo,
equipamentos de tecnologia de ponta para as necessidades funcionais do usuario
final, qualquer que seja a sua categoria ou papel nessa organizacdo.” (TRISKA,
2007)

Triska (2007) afirma ainda que o capital intelectual é responsavel por uma parcela
cada vez maior do valor das organizagdes, destacando a importancia do papel das pessoas na
gestdo do conhecimento e na competitividade das organizacdes. Assim, a gestdo
conhecimento pressupde identificar o que as pessoas sabem (conhecimento implicito ou
tacito'), o que as pessoas expressam e registram (conhecimento explicito?) e subsidiar o
processo de tomada de decisdo da empresa.

Segundo Pereira (2005), a gestdo do conhecimento pode ser trabalhada nas pequenas
empresas na seguinte forma:

e captando, armazenando, recuperando e distribuindo ativos tangiveis de conhecimento,
como patentes e direitos autorais;

e coletando, organizando e disseminando conhecimentos intangiveis, tais como know-
how e especializacdo profissional, experiéncia individual, soluc@es criativas, etc., e/ou;

e criando um ambiente de aprendizado interativo no qual as pessoas transfiram o
conhecimento, internalizem-no e apliqguem-no na criagdo de novos conhecimentos.

Este autor (ibid) ressalta ainda a necessidade de um maior investimento, por parte das
pequenas empresas, no registro do conhecimento tacito que é externalizado no processo de
criacdo de conceitos. Para ele, o compartilhamento do conhecimento tacito, ocorre a partir de
um processo de socializacdo, quando os individuos compartilham o conhecimento interno que
possuem com toda a empresa. Este conhecimento € entdo, convertido em conhecimento
explicito na forma de um novo conceito (processo de externalizagao).

A obtenc¢édo de um novo conhecimento explicito, ou seja, um novo conceito pode levar
a produzir um protétipo de um produto, uma nova campanha de marketing, a descri¢do de um
novo servico ou um sistema gerencial inovador, que deve ser transmitido posteriormente aos
membros da empresa, aos componentes externos como clientes, parceiros, universidades etc.
(PEREIRA, 2005)

! Pereira (2005), o conhecimento tacito é entendido como o conhecimento pessoal, constituido do know-

how subjetivo, dos insights e intuicdes que uma pessoa tem quando imersa numa atividade por um longo
periodo de tempo.

2 Pereira (2005), o conhecimento explicito é o conhecimento formal, freqiientemente codificado em
formulas matematicas, regras, especificacdes, etc., podendo ser podendo ser facilmente comunicado ou
difundido.
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Para que isto ocorra, a fase chamada combinacdo (Nonaka & Takeuchi, 1997),
apresentada na espiral do conhecimento (figura 1) representa a transformacdo do
conhecimento explicito em explicito, considerando-se a obtencdo de informacdes,
classificacdo, acréscimo e categorizacao.

Fig.1 - Espiral do conhecimento

COMPETIGAO
SOCIALIZACAD EXTERMNALIZAGAD
Compartilhamento Conversio do
de experiéncias conhecimento

tacito em explicito

INTERMALIZAGAD COMBINAGAD
Incorporacio do Sistematizacdo
conhecimento explicito de conceitos

no conhecimento tacito

.l

COOPERAGAO

Fonte: Nonaka & Takeuchi (1997, p. 80)

No contexto da gestdo do conhecimento, Triska (2007) afirma que o marketing, mais
do que uma funcdo organizacional isolada, se constitui em uma filosofia que orienta toda
organizacdo. Assim, para atingir metas organizacionais, é preciso determinar as necessidades
e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficaz e
eficiente que seus concorrentes. Ele considera o marketing como o processo de planejar e
executar, realizar a concepcao, preco, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos para
criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais. (TRISKA, 2007)

No entanto, para Cooper e Evans (2006), dados de marketing e compreenséao de estilos
de vida ndo sdo suficientes para os designers terem insights e gerarem perspectivas em
produtos e servicos que ainda néo existem. A combinacéo da perspicécia de etnografia® com
perspectiva de futuros é fundamental para estabelecer ligacdo entre os consumidores e 0
futuro, pois etnografia oferece dados ao nivel micro, enquanto perspectiva de futuros fornece

3 Cooper (2006): A pesquisa etnografica pressupfe o acompanhamento do consumidor em vérias fases

de seu dia-a-dia, dando referéncias que ndo aparecem numa entrevista normal e a possibilidade de criacdo de
novos nichos de mercado.
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informacdes compreendendo ciéncia, tecnologia, politica, economia e cultura ao nivel macro.
Assim, a gestdo do conhecimento pode se vincular de forma intrinseca com o
desenvolvimento do planejamento de marketing.

Este artigo, portanto, apresenta o resultado de um estudo exploratério de carater teorico
analitico, com base em 4 campos distintos: pesquisa de tendéncias, gestdo do conhecimento,
gestdo do design, Micro e Pequenas Empresas — MPEs produtoras de louca de mesa e objetos
ceramicos de decoracdo. Ele parte da pergunta de pesquisa: que requisitos devem orientar a
elaboracdo de um plano de marketing para as MPEs produtoras de louca de mesa e objetos
ceramicos de decoracdo com base na pesquisa de tendéncias. Sendo um estudo exploratério, o
trabalho ndo apresenta uma validacdo para os dados obtidos. Além disso, no estudo tedrico,
buscou-se na literatura dados bibliograficos e documentais referentes as areas tematicas. No
estudo analitico elaborou-se uma relacdo entre os dados coletados entre si, visando o
estabelecimento de requisitos gerais para a elaboracdo de um plano de marketing, apoiado no
modelo de Obringer (2008), que contemple o estudo de tendéncias voltado para a micro e
pequena empresa.

2. CARACTERISTICAS DO PLANO DE MARKETING E A ANALISE
DE TENDENCIAS

Geralmente, a primeira secdo de um plano de marketing contempla a visdo geral
executiva, a fim de que seja rapidamente analisada por seus executivos. Geralmente é escrito
por ultimo, depois do plano ter sido analisado, redigido e detalhado. (OBRINGER, 2008).
Para 0 autor, o resumo executivo deve abordar, brevemente, 0s seguintes aspectos,
apresentados a seguir:

e Andlise do mercado (visao geral das tendéncias, segmentos de mercado e
mercados-alvo — primario e secundario);

e Analise da concorréncia;

e Analise do produto e do negdcio;

e Analise SWOT (pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e riscos);
e Estabelecimento de metas de vendas e objetivos de marketing;

e Estratégias de posicionamento, produto, preco, distribuicao,
comunicagdo/promocao;

e Plano de acdo e implementacédo (plano de midia, orcamento, programacao e
atribuicoes);
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e Avaliacdo (sistemas de controle e analises de vendas);

Conforme apresentado anteriormente, é na fase de anélise de mercado que se tem uma
visdo geral das tendéncias, um dos pontos deste trabalho.

2.1 VISAO GERAL DAS TENDENCIAS DE CONSUMO

As pesquisas de tendéncias vém sendo utilizadas pelas empresas como forma de
antever o que acontecera no futuro em relacdo ao que o usuario de produtos/servicos ird
consumir. S8o0 uma forma de analisar como as alteracdes que acontecem de forma social,
politica, tecnoldgica, cultural, econémica e ambiental vém interferindo na forma com que se
relacionam produtores, fornecedores e usuarios de produtos e servigos. Neste sentido,
especialmente em um mundo globalizado, as empresas investem cada vez neste tipo de
pesquisa, verificando-se o0 crescimento dos institutos especializados em pesquisas de
tendéncias, prospeccao de futuro e técnicas de construcdo de cenarios.(BECKER e JAYME,
2007)

Para Caldas (2004), mais complexas que a moda, as tendéncias apontam diregdes,
ajudando a entender o futuro. Para o autor, compreender o consumidor de hoje requer mais
gue apenas conhecer as categorias socio-profissionais ou os segmentos do mercado, sendo
necessario recorrer a observacdo e interpretacdo dos comportamentos e das atitudes, dos
sistemas de valores e dos modos de vida.

Segundo Burdek (2006), as tendéncias sdo “uma forma de dar a empresa sugestdes de
curto prazo, de como a forma de vida e o estilo do usuario se modificam, e a que padrdes ele
se orienta para tirar conclusdes atuais”.

Buck et. Al (1998) salientam que as empresas entenderam que 0s consumidores sdo o
ponto central dos negdcios, ndo podendo mais ser considerados como dados estocaveis que
podem ser facilmente manipulados, pois 0 consumidor sabe cada vez mais o que ele quer.

As tendéncias, conforme Nelson & Garvey (2005) podem ser classificadas segundo o
tempo de duracdo, existindo diferentes escalas de tempo para varios tipos de mudancas, as
quais apresentam-se a segulir:

e Tendéncias de governo/politicas: tendéncias politicas de longo prazo e condicfes do
papel do governo, do comércio e da sociedade em geral.

e Tendéncias econdmicas: usadas em termos estratégicos de curto ou médio prazo, entre
01 e 10 anos.

e Tendéncias demogréficas: diferenciar as previsdes quantitativas das qualitativas, que
ndo evidenciam, por exemplo, 0 que seria uma “meia idade” para uma “velha idade”
da sociedade.
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e Tendéncias tecnologicas: acontecem em dois niveis - inovagOes tedricas e trocas de
paradigmas em ciéncia que podem acontecer em condi¢fes intelectuais, mas suas
implicagdes sociais e comerciais desenvolvem-se mais lentamente, quando evoluem as
infra-estruturas.

e Tendéncias sociais: reunido de processos sociais que sdo associados com mudancas de
atitude e séo percebidos de forma distinta do que é produzido pela midia.

e Tendéncias culturais: ndo devem ser confundidas com uma mera moda passageira
(expressoOes de tendéncias).

Para Nelson & Garvey (2005), as pesquisas em tendéncias trabalham com vérias
camadas de andlise das ondas de mudanca. Para estes autores, as aproximacfes qualitativas
para explorar o futuro poderiam ser consideradas muito apropriadas para responder questdes
“0 que” no futuro mais distante e metodologias quantitativas para questfes “quanto” no
futuro mais proximo. Estas tendéncias sdo apresentadas na figura 2, a seguir:

Fig. 2 - Prevendo o futuro: Identificando diferentes ondas de mudanca

Cultura popular \/\f{ \
Sociais/tecnolégicas /\a

Comércio

Governo

Infra estrutura/

demogr. | T ]

Ambiente

Anos: 10 20 30 40 50 +

Fonte: The Future Foundation (2005)

Por outro lado, para Manaut (2006), as decisbes que sdo tomadas hoje definirdo o
futuro da empresa, sendo necessario desenvolver capacidade de antecipar tendéncias que
determinaréo a configuracdo dos diversos mercados futuros, em constante transformacéo. O
instituto considerada importantes as seguintes tendéncias:

e Tendéncias macroecondmicas: mudanca dos centros de atividade econdmica, pela
convergéncia da Asia com Europa Ocidental. Assim a produtividade sera essencial no
setor publico, considerando o envelhecimento da populacao.

e Tendéncias sociais e de meio ambiente: mudardo a maneira como vivemos e
trabalhamos (tecnologia, ética, escassez de recursos naturais e danos causados ao
meio ambiente).

e Tendéncias setoriais e de negocios: surgimento de novas estruturas sociais globais,
novos modelos de negdcios ndo tradicionais, gestdo empresarial exigindo novas
ferramentas de gestdo e facilidade de acesso a informacdo (novos modelos de
producédo, acesso, distribuicdo e propriedade do conhecimento).
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3. TENDENCIAS E GESTAO DO DESIGN

De acordo com Mozzota (2003), a Gestdo do Design se configura em Design
Estratégico, Design Funcional e Design Operacional. Para a autora, as tendéncias se
apresentam no nivel estratégico, com a estratégia de informacdo (implementando sinais de
tendéncias) e estratégia de pesquisa e desenvolvimento (criando relacionamento entre design
e sinais de tendéncias tecnoldgicas).

Mozzota (2003) destaca o papel da agéncia de tendéncias, onde consultores que,
inicialmente trabalhavam para a industria da moda, ampliaram seus dominios para outros
campos, como da sociologia, filosofia e designers que viajam por todo 0 mundo, detectando
as tendéncias emergentes.

“Essas andlises socioculturais do comportamento do novo consumidor é uma
ferramenta utilizada pelo marketing para antecipar estilos de vida. As agéncias
editam os cadernos de tendéncias e ddo consultoria em branding no marketing
internacional e posicionamento de mercado.” (MOZZOTA, 2003, p.38)

Para a autora (ibid), a busca por inovacdo em pequenas e médias empresas deve ser
considerada como objetivo fundamental para sua sobrevivéncia.

No segmento de loucgas de mesa e objetos ceramicos de decoracdo, Kistmann (2001)
destaca que as tendéncias aparecem na forma de lancamentos, representando certos segmentos
por meio de revistas e periddicos, evidenciando a cultura estética e de uso particulares,
trazendo o estabelecimento da cultura da mesa. Segundo a autora, paralelo ao
desenvolvimento tecnoldgico e que vao alterando habitos de demanda em termos de produtos
gue compBem a mesa, e 0s produtos vao passar a constituir o elenco de pecas dos produtores.

Atualmente, muitos dos habitos de consumo sdo provenientes da midia e tanto a louca
de mesa como objetos de decoragdo podem ser vistos em: sites de lojas, revistas de decoragéo,
revistas especializadas em culinaria, catalogos, feiras, novelas, filmes, propagandas, etc.

4. PESQUISAS DE TENDENCIAS COMO GESTAO DO
CONHECIMENTO NAS MPEs

No Brasil, podem ser observados diversos cadernos de tendéncias como o de cal¢ados
e artefatos (semestral), mobiliario (anual), moda (semestral) e joias (anual), que contam com o
apoio do SENAI, SEBRAE e IBGM (joias). Esta é uma pesquisa que envolve dados, tanto de
natureza quantitativa como qualitativa. Nesta fase é importante conhecer as principais
tendéncias apontadas em pesquisas.

O SEBRAE, parceiro do Programa Brasileiro de Design, desenvolve um conjunto de
acles voltado a sensibilizar as MPEs para os beneficios do uso do design. Segundo seu
modelo de Planejamento de Marketing:
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“Para um micro e pequeno empresario, além de analisar o espaco em torno de sua
empresa, como concorrentes, clientes, fornecedores e funcionarios, que ele pode
controlar, é também muito importante analisar 0 cenario que se constr6i em volta da
empresa, e que nao se pode controlar. Este cenario tem como elemento principal as
tendéncias, que identificadas, novos negdécios podem surgir, ou negdcios ja
existentes podem ganhar novo foco.” (SEBRAE, 2007)

Para Becker & Jayme (2007), as fontes de tendéncias podem estar:

e em pesquisas realizadas por institutos, universidades (ex.: pesquisas sobre o
morar, habitos de consumo, etc), cadernos de tendéncias, feiras, revistas,
catélogos, lojas, representantes comerciais, vendedores, mobilidrio, a moda,
trendsetters®, os sinais emitidos pela sociedade, restaurantes (com diferentes
tipos de culinérias), produtos similares (em plastico ou vidro) e 0 modo de se
alimentar.

e naquestdo da moradia: os materiais, as formas, cores e a decoracdo escolhidos;

e na definicdo do produto, com as questbes estéticas, culturais e de inovacao
(tecnologia).

e pesquisas Think Thank® e cool hunters — cacadores de tendéncias que realizam
viagens, envolvendo visitas a exposi¢des internacionais, conferéncias e feiras
de comércio; pesquisa de rua (fotografando como as pessoas se vestem);
experienciando novos conceitos, pesquisa fotografica e grafica (ex.: cores dos
prédios e curvas do metrd), anincios; visitas a livrarias; trocas de experiéncias
com outros designers e profissionais da industria; etc.

5. CONTRIBUICAO PARA A APLICACAO DOS CONCEITOS DE
TENDENCIAS A GESTAO DO CONHECIMENTO PARA LOUCA
DE MESA E OBJETOS CERAMICOS DE DECORACAO

Para a realizacdo da proposta de um plano de marketing focado na viséo de tendéncias,
para as MPEs produtoras de louga de mesa e objetos cerdamicos de decoracdo, considerando 0s
dados coletados na literatura, inicialmente devemos observar as tendéncias, segundo a
classificacdo de Nelson & Garvey (2005):

Tendéncias socio-demograficas

4 Segundo Dario Caldas (2004), os trendsetters sdo individuos que, pela influéncia que seus

comportamentos e aparéncias exercem sobre os demais, apontam tendéncias, fazem moda ou lancam novos
estilos.

s Think Thank, é uma organizacdo, instituto, empresa, ou grupo que realiza pesquisas em areas como
politica social, estratégia politica, economia, ciéncia e tecnologia, industrial ou politicas empresariais ou
aconselhamento militar.
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Neste caso devem ser considerados como importantes dados relativos a populacéo,
nacional ou estrangeira, composi¢cdo do quadro de idade, tipos de estruturas familiares,
configuracdo e tamanho das familias, etc.

Tendéncias culturais

Neste aspecto devem ser analisados os valores que estdo emergindo junto aos grupos
sociais que compdem a sociedade em questdo. Destacam-se 0S grupos que se configuram
como marginais® ou de ponta’, devendo-se analisar o comportamento em termos de consumo
e habitos de compra, com a identificacdo das preferéncias.

Tendéncias tecnoldgicas

Na induastria da louca de mesa do setor ceramico, cuja mudanca tecnolégica se da de
modo bastante lento, é importante verificar as novas tecnologias que estdo sendo
desenvolvidas e que podem modificar os processos produtivos. Neste caso, as novas formas
de prototipagem, novas massas ceramicas, pigmentos, novos vidrados e decalques sdo
importantes no design e na qualidade do produto. Devem também ser identificadas novas
formas de distribuicéo, divulgacdo e comercializagdo dos produtos.

Tendéncias politicas

Neste quesito € importante destacar politicas governamentais que podem afetar as
decisdes de produtos da empresa, como incentivo a exportacdo, subsidios, impostos e taxas,
bem como preco de combustivel, afetando decisivamente na formulacdo de tendéncias. Na
producéo de louca, o fator energético constitui um elemento de peso na formulacéo do preco
dos produtos, devendo ser consideradas as politicas estratégicas governamentais na area.

Tendéncias econdmicas

As previsdes de economistas em relacdo aos mercados financeiros, novos modos que
afetam os custos de producdo e o lancamento de produtos concorrentes sdo fatores que
definem tendéncias econémicas. Na industria da louca de mesa, a participa¢do da louga de
vidro e/ou plasticos e a concorréncia chinesa sdo importantes na definicdo de uma politica de
mercado apoiado em tendéncias econémicas.

Tendéncias ambientais

Avaliar as politicas, papéis desempenhados por ONGs e novas tecnologias voltadas
para 0 ambiente social, cultural e natural devem ser consideradas. No caso da producdo de
louca, aspectos relacionados a extracdo de matéria-prima e residuos sdo determinantes. No
caso da participacdo dos funcionarios, legislacdo e tendéncias em respeito aos aspectos
ergondmicos e de politica de pessoal sdo componentes a serem verificados. Devem também

6 Grupos que podem vir a constituir as tendéncias, ou seja, trendsetters.
! Grupos que ja fazem parte dos estudos, que ja se consolidaram como tendéncias.
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ser observados como 0s consumidores tendem a se posicionar em relacdo aos fatores
ambientais.

Além das tendéncias acima expostas, devem ser analisados outros aspectos que
influenciam diretamente o0 consumo de lougas de mesa e objetos ceramicos de decoragédo
como os setores da moda, decoracdo e mobiliario.

6. CONCLUSOES

Considerando o0 exposto até o momento, ressalta-se a necessidade da inclusdo da
gestdo do conhecimento como alavanca competitiva para as micro e peguenas empresas,
conforme sustentado por Sanderson (1998), Rozenfeld (2006), Manaut (2006). Desta forma,
0 modo como elas conduzem e transformam as informagdes provenientes do conhecimento
tacito e explicito e, mais necessariamente, o conhecimento explicito em explicito (Nonaka e
Takeuchi, 1997), fara com que a conducdo de um plano de marketing (Obringer, 2008 e
SEBRAE 2007), possa se desenvolver a partir da fase da combinacdo da espiral do
conhecimento.

O resultado da pesquisa de tendéncias, ao serem consideradas por Caldas (2004) como
uma direcdo, fornece sugestdes de como o usuario tira suas conclusdes, de forma cada vez
mais diferenciada - Burdek, 2006 e Buck et al. 1998, surgem como conhecimento explicito e,
como tal, demanda dos empresarios da pequena ou microempresa a responsabilidade pela
tomada das decisdes. Para tanto, estas informacdes devem ser organizadas de maneira que
permita a sua apropriacdo e discussdo com todos os funcionarios (Pereira, 2005).

A forma de organizacdo dos dados, manutencdo de arquivos e gerenciamento destas
informacdes, defendido por Triska (2007), é uma forma de conduzir as fases do plano de
marketing, sendo indispensavel para 0s micro e pequenos produtores, mesmo que esta tarefa
néo seja facilmente realizada.

Quanto a aplicacdo dos dados das pesquisas de tendéncias na gestdo do design, no
caso das MPEs que ndo dispdem de uma unidade organizacional especifica no seu quadro, a
sua apropriacdo € realizada pelos seus proprietarios, sejam eles designers ou ndo. Entdo, sua
relacdo com o0s niveis estratégico, funcional e operacional, citados por Mozzota (2003) ficam
limitados a acdo do proprietario

A visdo do plano de marketing, com a introducdo de analise de tendéncias enriquece
seu contedo. Porém, deve-se ficar atento a qualidade das informacdes, e quais realmente se
aplicam na empresa (Cooper e Evans, 2006), estabelecendo o elo entre os consumidores e 0
futuro. No contexto das MPEs deve-se avaliar ainda as oportunidades e restricoes
apresentadas. Restricdes estas, de ordem financeira, de acesso as informac6es, de recursos
humanos, de competéncia, etc.
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Considerando que grandes empresas possuem a vantagens como recursos financeiros,
P&D, acesso a pesquisas de tendéncias, participacdo em feiras, departamento de marketing e
de design, para as MPEs, uma forma de suprir estas necessidades de informagdes sobre as
tendéncias, seriam os cadernos de tendéncias.

Entdo, a possibilidade de se executar um plano de marketing para MPEs do setor de
loucas de mesa e objetos ceramicos de decoracao, com a identificacdo de tendéncias aplicadas
ao design é limitado, devido a dificuldade na obtencdo das informacgdes por parte destas
empresas, em virtude do seu custo elevado. A ndo existéncia de cadernos de tendéncias
especificos para este setor também contribui de modo negativo para a elaboracdo de um plano
de marketing que considere a pesquisa de tendéncias, na gestdo do design destas empresas,
fazendo da copia — das revistas e sites sobre loucas de mesa e objetos de decoracdo
(Kistmann, 2001), uma alternativa referencial para estas empresas.
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