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aos passos a concorréncia. E uma experiéncia muito vélida no campo das ten-
déncias, pois é uma excelente fonte de inspiracao para os designers, que pode
possibilitar o surgimento de grandes inovagoes.

5 CASO CADENCE COLORS

A Cadence é uma marca de eletrodomésticos e eletroportateis que iniciou sua
trajetoria na cidade de Caxias do Sul/RS em 1999, quando o empresario Sr. Nel-
son Lisot trouxe um produto inovador para o mercado brasileiro da época: a
panificadora doméstica. A empresa cresceu importando produtos da China, e
foi aumentando o portfélio rapidamente. Em 2010, a sede mudou-se para Na-
vegantes/SC e hoje em dia conta com mais de 200 produtos em linha e cerca de
300 funcionarios, além de ter fabricacdo nacional e design exclusivo.

Em maio de 2014, a Cadence passa a integrar o grupo Jarden Consumer Solu-
tions (JCS), que tem sede na Flérida e emprega mais de 4.000 pessoas em 16
paises. JCS é parte da Jarden Corporation, lider global de produtos de consumo
com mais de 120 marcas vendidas em mais de 100 paises ao redor do mundo.

Figura 5 - Algumas marcas do grupo Jarden.

Fonte: Arquivos Cadence (2014)

EM 2015, as marcas Oster, Cadence e First Alert fazem parte da JCS Brasil; que
terd suas futuras instalagées sendo construidas em Picarras - SC, em um novo
centro de distribuicdo com uma érea inicial de 30 mil m? para atender a todas as
marcas. A Cadence tem um mix de mais de 200 produtos, com modelos, cores
e diferentes tecnologias. Atualmente esta entre as lideres do mercado de ele-
troportateis e tem 5 principais departamentos: cozinha, conforto térmico, bele-
za e saude, lar e eletrodomésticos. Sua maior participacao é dentro da divisao
de cozinha, que compreende batedeiras, cafeteiras, fritadeiras, liquidificadores,
panelas de arroz, sanduicheiras e panificadoras — produtos que representam
40% de seus negocios.
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Na sequéncia, estdo os itens de conforto térmico (aquecedores, climatizadores,
umidificadores e ventiladores), com 25%; a linha de beleza e saude (pranchas, es-
covas e secadores de cabelo), ocupando 20% e os produtos para o lar (aspirado-
res e ferros de passar), com 15%. Também trabalha com linhas especiais, como a
Gourmet (itens como frigobar, adegas, cooktops e coifas), Chiaro, Kobalt e Cobreo
(linhas profissionais com pranchas, secadores, depiladores, cortadores de cabelo
e escovas rotativas), Colors (mix de 8 produtos de cozinha em 4 op¢des de cores)
e Cozinha Criativa (produtos diferenciados como maquina de cupcake, donuts,
waffle, panquequeira, sorveteria, crepeira, pipoqueira, e outros).

O desempenho dos produtos, da linha cozinha tem atingido um execelente
nivel, apresentando combinacdo da preocupacdo com funcionalidade, pra-
ticidade e simplicidade para seus usuarios, condizendo para um crescimento
sustentavel e incorporando uma politica de inovacao na concepcao de novos
produtos. Esta relacdo com os usuarios da marca Cadence, tem o objetivo de
transformar a experiéncia de uso em um momento Unico na utilizacao dos
produtos.

Deste modo apostou-se no design como diferencial competitivo em seus pro-
dutos e materiais graficos, incorporando um processo de inovacao desde a con-
cepcao dos produtos até a embalagem que vai comunicar no ponto de venda
com o consumidor. No Nucleo de Design Cadence é onde as necessidades
dos consumidores ganham forma e cores através de 15 profissionais, entre de-
signers graficos, de produto e profissionais de marketing, que trabalham para
transformar simples produtos em objetos de desejo. A empresa busca através
de seu processo as melhores solu¢bes com produtos inovadores que vao ao
encontro das exigéncias do consumidor.

Para adotar o design como fator competitivo e de inovagao em seus produtos a
marca Cadence, incorporou o processo de design baseado na Metéafora “Duplo
Diamante’, definida pelo Design Council, na Inglaterra (Design Council, 2011),
que propod-se a ser dividido em quatro fases:

+ Descobrir: Descobrir: marca o inicio do projeto, por uma idéia ou inspiracao,
muitas vezes resultante de uma etapa de descoberta na qual as necessidades
dos futuros usuarios sao identificadas. Essa fase inclui atividades como: pesqui-
sa de mercado, pesquisa sobre o usudrio, gestao da informacao e grupos de
pesquisa-design.

« Definir: Fase em que a interpretacao das necessidades do projeto e do usudrio
sao alinhadas com os objetivos do negdcio: As principais atividades dessa eta-
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pa sao: desenvolvimento do projeto, gestao do projeto e aprovacao.

+ Desenvolver: Inicio da execucao do que foi projetado, onde as solugdes sao
desenvolvidas e testadas iterativamente. Constam atividades como: trabalho
multidisciplinar, gestao visual, métodos de desenvolvimento e testes.

+ Entregar: Fase em que o projeto é finalizado e lancado no mercado defini-
do. Asatividades dessas etapas sao: teste final, aprovacao e langamento, assim
como, avaliacdo por metas e ciclos de feedback.

: DESCOBRIR : DEFINMR  :DESENVOLVER: ENTREGAR :

Figura 6 - Modelo de Processo de Design Duplo Diamante

Fonte: Adapatado de Design Council (2011)

A implementacao de um processo de design pela Cadence deu-se a preocupa-
¢ao com a configuragao dos produtos, as cores e acabamentos sempre foram
cuidadosamente selecionados. Na hora de estudar o layout para um determi-
nado produto, sempre havia alguma restricao, com o “medo” de que os clientes
(donos de grandes lojas varejistas) pudessem deixar de comprar por ser um
mercado muito conservador.

De acordo com Brown (2010), uma organizacao que consegue entender melhor
seus clientes, atenderd melhor as necessidades deles, para o autor essa € a fonte
mais segura de lucratividade em longo prazo e crescimento sustentavel. Por
outro lado, os clientes querem ser entendidos, estao mais exigentes, com dife-
rentes tipos de demanda, se relacionando de formas diferentes com as marcas,
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deixaram de ser consumidores passivos para participarem do desenvolvimen-
to do produto que |hes sera oferecido e esperam um relacionamento além do
ponto de venda.

A pratica do processo de design na concep¢ao do produto assegura o sucesso
da empresa, a dinamica de inovagao criada se assemelha muito a um processo
industrial e complementa-se também a técnicas oriundas do Design Thinking,
como 0 mapeamento e reunides transdisciplinares onde as ideias entram como
matéria prima (como um porduto industrial) passando por fases até chegarem
a etapa de materializagcdo e tornarem-se produtos tangiveis.

Figura 7 - Reunido inicial com os Atores do Projeto - Fase Descobrir

Fonte: Arquivos Cadence (2014)

A primeira etapa desse processo € a reuniao onde um grupo se reune periodi-
camente para avaliar as sugestdes mais promissoras que oriumdame-se de dife-
rentes fontes como: workshops, palestras, intranet, ou até mesmo das parcerias
internas. Para o desenvolvimento da nova linha de produtos observou-se um
potencial mercado onde a téndéncia baseava-se em eletroportateis que se in-
corporavam os ambientes e eram expostos como objetos de decoracao. Desta
forma observou-se que até entdo as cores predominantes nos eletroportateis
eram o branco, preto com detalhes em inox. A Unica cor que aparecia em alguns
produtos era o vermelho, que aos poucos era introduzido em produtos da mar-
ca Arno. Através de pesquisas de mercado e viagens para feiras internacionais,
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percebeu-se a forte tendéncia do colorido vinha ganhando for¢ca em eletrodo-
mésticos e eletroportateis. As cores ja eram bastante exploradas em produtos
como a tradicional batedeira da KitchenAid e Kenwood

Figura 8 - Produtos da KitchenAid e Kenwood

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2015)

Ambas as marcas tém produtos de alto valor agregado, que sao vendidos no
Brasil através de lojas do ramo a um valor compativel com a classe A. No cenario
brasileiro, a Arno ja tinha alguns eletroportateis na cor vermelha e a Brastemp
tinha frigobares com estilo retr6 nas cores vermelho, amarelo claro e azul claro.

Figura 9 - Frigobares da Brastemp.

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2015)

Desta forma, o cendrio brasileiro estava propicio a aceitar a tendéncia nesse mo-
mento. Por mais conservador que fosse o mercado, havia uma tendéncia com
grandes chances de estourar. Drucker (1986) diz que as estruturas das industrias
parecem ser muito estaveis, mas que uma mudanca na estrutura do mercado ou
da industria constitui também uma importante oportunidade para inovacao.

A oportunidade de trazer eletroportateis coloridos para um universo em preto
e branco, aliados a um preco competitivo e ao timing certo demonstrado nas
pesquisas, resultou na penetracao da marca neste nicho de mercado que aliado
as tendéncias da época aumentou seu mix de produtos. Em outubro de 2012,
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a tendéncia estava confirmada e iniciaram-se os estudos da linha que teria seu
lancamento na maior feira do segmento, a Eletrolar, em julho de 2013.

“E, no entanto, 0 momento oportuno é essencial. Quando se explora mudancas
na percepc¢ao, a‘imitagao criativa’ nao funciona. Tem-se que ser o primeiro. Mas,
precisamente por haver tanta incerteza em saber se a mudanca na percepgao é
uma novidade passageira ou algo permanente, e quais sao realmente as conse-
quéncias, a inovacao baseada na percepcao deve comecar pequena e ser bem
especifica” (DRUCKER, 1986, p. 147).

Nesta etapa da definicao buscou-se qualificar os dados obtidos na coleta de
informacgoes e qualifica-los em solu¢des que originam ideias e insights levando
em conta a anadlise de tendéncias e a mudanca de comportamento dos consu-
midores. Desta forma a orientacao do desenvolvimento do produto deve ser
orientada de acordo com as atitudes do usuario (consumidor), independente
neste momento de sua faixa de renda. O portifélio de produto deve ser seg-
mentado em consonancia com as atitudes e comportamentos do consumidor
e os contextos de onde este produto esta inserido a exemplo do ambiente cozi-
nha, onde a busca pela satisfacao de cozinhar e gourmetizacao da comida pode
ser um atributo para ampliar mais beneficios do produto. Esta questao definiu
critério de selecao do portfélio inicial de produtos além da capacidade produ-
tiva dos fornecedores. Para lancar os produtos inicialmente foram escolhidas
algumas cores para as primeiras amostras, que foram submetidas a avaliacao,
selecionadas foram batizadas com os nomes: vermelho cereja, amarelo canério,
azul pistache e roxo berinjela. A linha de eletroportateis delimitou-se a 4 pri-
meiros produtos: cafeteira, sanduicheira, chaleira elétrica e batedeira.

Para o desenvolvimento, nesse sentido, inicia-se a etapa de ideacao, que consiste
no processo de gerar, desenvolver e testar ideias. Quando os conceitos comeg¢am
a tomar forma, pormeio da realizacdo de protétipos representativos das ideias.

Figura 10 - Modelamento 3D das ideias ap6s rought.

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2015)
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Para a equipe de design da Cadence independentemente da fase utilizam-se
prototipos ao longo de todo o processo ocorrendo em paralelo com a idéia,
dessa forma pelos protétipos é que se verifica se e a idéia é relevante ou nao
para os consumidores. Os protétipos ainda podem ser conceituais de imagens,
formas e funcionalidade, dependendo da finalidade e objetivos do projeto, as-
sim como suposicoes a serem validadas.

Umas das formas mais atuais de se fazer isso e enteder se a concepc¢ao da for-
ma do produto estd de acordo com a a premissas do projeto é a tecnologia
de impressao 3D, que possibilita de forma rapida construir um modelo fisico
do produto que esta em desenvolvimento para avaliacdao, podendo surgir no-
vos insights através de testes realizados no modelo ou protétipo. Quanto mais
cedo, validam-se as ideias, fica mais facil de identificar a melhor solucao, e ainda
mais préximo da realidade destaca a Equipe de Design.

Figura 11 - Impressao 3D do Eletroportatil

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2015)

A confeccdo dos protétipos em fabricas da china criou uma preocupagao com
os diferentes tons de cores sendo produzidos em diferentes fornecedores, des-
te modo a experimentacao dos protétipos fez com que os concepts dos produ-
tos fossem injetados varias vezes, o que demandou um bom tempo até chegar
no padrao exato escolhido para haver uma boa consisténcia de cor em todas as
pecas, pois uma diferenca de tonalidade na linha poderia desvaloriza-la.
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Figura 12: Amostras de cores

Fonte: Arquivos Cadence (2014)

A dificuldades de validar as cores mesmo utilizando um padrao internacional
Pantone, sempre havia alguma amostra que destoava do padrao tonal cromati-
co estabelecido como demonstrado na Figura 12. Isso exigiu uma grande sinto-
nia entre o nucleo de design e o escritorio na China. Quando se chega a melhor
solucao possivel, e aprovada dentro dos critérios e restricoes, a proxima etapa
refere-se ao Desenvolvimento e Entrega, a Implementacdo, é o percurso que
vais do design até o mercado. Refere-se a produc¢ao e comunica¢ao do produto.

Figura 13: Processo Produtivo

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2015)
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A comunicacao de maneira clara deve fazer com que todos os envolvidos no
projeto e os que vao ser atendidos por ele entendam a mensagem que se quer
passar. Na Cadence a equipe de Marketing que trabalha integrada com a de
Design, solicita-se que o profissional responsavel pelo desenvolvimento das es-
tratégias acompanhe o processo de desenvolvimento e de producao do eletro-
portatil e muitas vezes a area de design também auxilia na comunicacao para
que nao aconteca ruido que possa interferir no lancamento do novo produto.
Nota-se importante que depois de um longo processo 0s usuarios sejam sur-
preendidos pelo novo produto e que compreendam a necessidade para qual
ele esta suprindo, que seja acessivel, e que ainda consigam enxergar credibili-
dade e tenham apelo emocional pela marca.

Segundo a Equipe de Design e Marketing da Cadence, chegada a data de langa-
mento dos produtos as amostras foram exibidas no Stand da Cadence na feira
Eletrolar de 2015. A linha surpreendeu ao inovar nas cores, os produtos desper-
taram a atencao dos clientes e visitantes, que surpreenderam-se com a novida-
de. Destaca-se que esses 4 produtos ja tinham suas versdes em preto e branco,
mas vistos em conjunto e com os mesmos padrdes de cor, ganharam um apelo
emocional muito maior no ponto de venda, o que fez com que até os clientes
mais conservadores apostassem na tendéncia colors. Aos poucos os produtos
foram entrando nas lojas, mercados e posteriormente nas casas de seus usua-

rios, trazendo uma nova experiéncia para as cozinhas.
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Figura 14: Linha Colors Cadence em 2014.
Fonte: Arquivos Cadence (2014)
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Devido a grande procura e a oportunidade de mercado, a marca complemen-
tou o seu portfélio com mais 4 produtos em 2015, formando entao, uma linha
com 8 produtos. Foram acrescentados o liquidificador com design exclusivo, o
multiprocessador, o mixer e a torradeira, que somados aos 4 produtos ja exis-
tentes, aumentaram o mix de produtos colors.

Além das cores e produtos que foram desenvolvidos, o posicionamento de
preco, muito acessivel ao consumidor, contribuiu também para a aquisicao do
novo produto. Com base em relatérios de vendas de plataformas e-commerce
e varejistas, atualmente, grande parte do volume de vendas da marca Cadence
cerca de 47,7%, refere-se a linha Colors, sendo que o produto mais vendido, da
marca é o liquidificador.

Cade ressaltar que todas as etapas aqui descritas sao para reafirmar a esséncia
do design praticada pela Cadence, em todo seu processo de inovacao que é
“traduzir observacdes em insights e estes em produtos e servicos para melhorar
a vida das pessoas” (BROWN, 2010, p.46).

As contribuicées que o design traz para o processo de inovacao, esta na in-
corporacao do processo no modo de pensar da equipe, ou seja, pensar como
um designer por meio de solucdes eficazes aumenta a chance de sucesso das
organizagdes industriais no desenvolvimento de novos produtos. De certa fora
permite que todos os profissionais envolvidos no processo consigam pensar
e adicional valor gerando novas perspectivas sobre determinado produto ou
servi¢o. Nota-se que a implantagcdao de uma cultura de inovagao permite que
todas as areas estejam comprometidas e que todos possam ser coadjuvantes
no processo de inovacao e livres para pensar de forma criativa materealizando
solugdes inovadoras.

O langcamento desta linha, trouxe novos consumidores, que comportam-se
como fas e colecionadores da Linha Colors, onde o design aumentou o valor da
experiéncia e o emocional do consumidor.

6 CONSIDERAC()ES FINAIS

O ato de inovar nao significa inventar um produto totalmente novo. A inovagao
estd nas pequenas coisas, e quando é bem aplicada, traz grande reconhecimen-
to para a marca, que passa a ser cada vez mais sélida por trazer novidades ao
mercado. Os produtos precisam ter diferenciais que despertem o sentimento e
as emog¢oes dos consumidores.

Segundo Baxter (2011), “quando existem dois produtos que se equivalem no
valor funcional, a decisdo de compra pode recair no valor simbélico”. O design
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mexe com as pessoas e faz com que a compra aconteca. Enxergar as tendéncias
no timing certo é criar o cenario perfeito para um lancamento consagrado.

O design aparece como uma nova forma de orientar as organizacoes e apre-
sentar ferramentas e elementos que contribuam com o processo de inovagao.
Este artigo apresentou uma abordagem sobre o estudo de caso de uma Linha
de Eletroportateis desenvolvida pela empresa Cadence, onde o conhecimento
e aplicacao de métodos e técnicas de design contribuiram com o processo de
inovacao. Com a pratica da inovacao orientada pelo design, onde a busca por
tendéncias e relagdes com foco na experiéncia do usudrio fez com que a marca
se consolida-se entre as mais vendidas do segmento gerando uma linha guia
no mercado para este nicho.

Cabe ressaltar, que para um estudo mais profundado sobre o assunto e validar to-
das as relagdes que o design pode contribuir na organizacao, seria a proposta da
implantacao de um Programa de Design, onde todas as a¢des seriam orientadas
num processo de gestdo integrando todas as dreas e abrindo oportunidades de
contribuicao de centros de pesquisa e desenvolvimento voltados para inovacgao.
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