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“A mente que se abre a uma nova ideia

jamais voltara ao seu tamanho original”

(Albert Einstein)



RESUMO

Em mercados onde a necessidade de um olhar diaeldigoara a resolucdo de problemas
complexos e busca da inovacdo € crescente, destazdlesign Estratégico, através de sua
capacidade de lidar com contextos incertos e ie&avigar os pequenos detalhes a uma
grande viséo, e entender a conexao entre a corcepg@&xecucao, fazendo deste um recurso
promissor frente a economia contemporanea. O dondei Design Estratégico investigado
faz uso de uma metodologia tipica para a buscanhoa¢do, porém ha poucos estudos
conhecidos sobre a sua aplicabilidade em Micro quéteas Empresas. Colocando-se neste
ponto, a pesquisa tem como objetivo fornecer indipara a melhor forma de implementar as
metodologias do Design Estratégico na busca daag@mw liderada pelo design dentro da
realidade das Micro e Pequenas Empresas. Procarmestificar os niveis de compreenséao
dos atores envolvidos, os momentos mais produtvas potencialidades de inovacao para o
contexto pesquisado. Frente a isso, a investigegdim com uma fundamentacédo tedrica que
embasa o estudo, o entendimento do ambiente vadma@ a aplicacdo da metodologia do
Design Estratégico através de pesquisa-acdo réalizzm uma pequena empresa
desenvolvedora de mobilidrio e acessoérios. Osteglg colhidos mostraram a importancia
da adaptacdo das ferramentas de design ao meiocifespe a relevancia do papel do
designer nesse processo, além de apontar indieiosfldéncia do processo de design na

cultura corporativa.

Palavras-chave:Design Estratégico. Micro e Pequenas Empresaga¢@o pelo Design.



ABSTRACT

In markets where the need for a gaze directed fiangowicked problems and pursuit of
innovation is increasing, stand out the Strategsifn, which is known for its ability to deal
with uncertain and unstable contexts, connectireg gdimall details of a grand vision, and
understanding the connection between concept aeduégn, making this resource very
promising regarding the contemporary economy. Tbacept of Strategic Design we
investigated uses a typical approach to the pudduitnovation, but with few known studies
on applicability in Micro and Small Enterprises. &eoming this point, the research aims to
provide clues to better implement the Strategic iflesnethodologies in the pursuit of
innovation led by design within the reality of Micand Small Enterprises. We sought to
identify the levels of understanding of the actongolved, the more productive times and
potential for innovation to the researched cont&kte research has a theoretical basis that
underlies the study, understanding the environnmaerd experienced application of the
methodology of Strategic Design through action aesde conducted in a home furnishings
company. The final results showed the importancadapting the tools to specific design
environment and the fundamental role of the desjgeephasizing the design process

influence on the corporate culture.

Keywords: Strategic Design. Micro and Small Enterprisesoiration through Design.
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1 INTRODUCAO

As incertezas do mercado global e o fim das basgirotecionistas trouxeram uma
concorréncia cada vez mais presente, onde, a patxdiferenciacéo e inovacéo nos projetos
de design é uma constante. Atualmente, o investoran design ganha cada vez mais forca,
€ crescente 0 numero de empresas que o reconhelbaatam neste uma maneira de gerar
vantagem competitiva. Porém, contraditoriamentenasmo tende a perder seu poder de
diferenciacédo, pois quando a maioria utiliza a neg$onma de conduzir um recurso, este
deixa de ser um diferencial e passa e ser umasidads. Questiona-se se o design tende a
seguir o mesmo caminho da gestdo da qualidade tamml anos 90, considerada um
diferencial, e que agora tem status de mandat®do esta razdo, uma das formas de gerar e
manter a vantagem competitiva pode estar no usdiaaoplo design, tornando-o um aliado
NOS processos estratégicos organizacionais.

A despeito da crise iniciada em 2008 que afetoncgralmente paises da Europa e
Estados Unidos, o Brasil experimenta, desde a @daséo do plano Real, um periodo de
relativa estabilidade econdémica, vivencia tempogm@de ascensdo e esta entre 0s poucos
lugares do mundo em que o potencial de crescimemimnsumo seja tdo grande. De modo
geral, os brasileiros estdo ansiosos por novosupea servicos. Grande parte desta demanda
devera ser explorada por pequenas empresas, comidbmuito para elevar as taxas de
empreendedorismo e emprego no pais. De acordo oorestudo realizado pelo SEBRAE
(2008), os pequenos negocios sao responsaveis gisrda metade dos postos de trabalho
gerados no Brasil.

Com o aquecimento da economia, a participacdo dasoM Pequenas Empresas
cresce a cada dia. Contudo, apesar dos pequenadsioggelos dados do SEBRAE (2008),
somarem 97,5% das empresas brasileiras, estasndespopor menos de 25% do PIB
nacional e possuem uma elevada taxa de mortalidagdechega a 64% até o sexto ano de
abertura da empresa, segundo informagbes do SEBRAH), refletindo a realidade do
contexto. Fatores como falhas gerenciais, despesgesssivas, baixo conhecimento do
mercado, elevada taxa tributaria e principalmeat& fde planejamento e investimento sao
apontados como pontos fundamentais para este eldwdite de mortalidade (SEBRAE,
2008 e 2010); GEM (2010). Além disso, muitas das tpobrevivem” ainda enfrentam a
estagnacao dos negocios.

Ainda assim, observando o crescimento do consunmo gegande potencial a ser

explorado, o comportamento dos pequenos empresagims timidamente mudando. De
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acordo com o relatério do GEM (2010), os donos derdle Pequenas EmpreS4MPEs)
passaram a empreender mais por oportunidade e npemosecessidade, estdo buscando
conhecimento para iniciar e gerenciar 0s propregnios, possuem uma consciéncia maior
em relacdo as necessidades de investimentos egndesnhovacao, e também passaram a
contratar trabalhadores com grau de escolaridade elevado. O numero de funcionarios
com ensino médio completo subiu de 21,4% para 4(SEBRAE, 2008) o que devera
contribuir para a profissionalizacdo das MPEs, aimoje na sua grande maioria organizacoes
familiares.

Apesar de todas as dificuldades, as Micro e Peguemgpresas possuem um ambiente
relativamente favoravel para inovagdo quando censith a sua flexibilidade gerencial, uma
vez que as mesmas, em grande parte, ndo posswuaiasbem definidos e tém hierarquias
mais enxutas, o que as torna, neste ponto especiims ageis nas decisdes e possivelmente
mais abertas para inovagdes. Todavia, na realidadda existe uma grande resisténcia do
pequeno empresario em implantar ideias novas. Sleganpercepcdo da maioria deles,
investir em inovacdo € uma iniciativa cara e aadsg provavelmente por desconhecimento
de exemplos bem sucedidos em empresas classificedasesma categoria e pela falta de
gestao nas ferramentas especializadas.

Em termos de inovagdo, pesquisas indicam uma preQédo cada vez mais
significativa dos pequenos empresarios frente assttade de investimentos em inovacao.
Um estudo da Associacdo Nacional das Empresas doms (ANPEI) (SEBRAE, 2008)
aponta que 70% das Micro e Pequenas Empresas essonlgue inovar € uma das formas
mais importantes para estabelecer vantagem compeghtre a concorréncia, e que as
empresas que inovam conseguem crescer mais, ena,n#if ao ano. Outro estudo,
publicado pelo Observatorio das MPEs do SEBRAEZRE), identificou que as empresas
consideradas inovadoras percebem, em relacdo daméaaloras, um aumento no volume de
producdo, aumento do faturamento e produtividade fpocionario. De forma geral, o
pequeno empresario estd consciente da necessiddole leeneficios da inovagdo, contudo

! po citar MPEs, utiliza-se os seguintes critériogeferencias - Pelo estatuto da Micro e Pequenaé&sapde
1999, Microempresaé aquela cuja receita bruta anual € igual ouimfer R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta
mil reais); eEmpresa de Pequeno Poréeaquela que possui receita bruta anual superiR$ 240.000,00
(duzentos e quarenta mil reais) e igual ou infeai®$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentoseaik). J4 0
SEBRAE utiliza ainda o conceito de niumero de fum&ids nas companhias, principalmente nos estudos e
levantamentos sobre a presenca da Micro e Pequapee&a na economia brasileira, assim sendo, coasige
Microempresa(na industria e construcdo: até 19 funcionariascomércio e servicos: até 09 funcionarios); e
Pequena Empreséna indistria e construgdo: de 20 a 99 funciosagiono comércio e servigos: de 10 a 49
funcionarios).
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reconhece-a muito mais em termos tecnoldgicosgarezforcada inclusive pelos incentivos
governamentais existentes, os quais, em sua graaggia, apoiam somente pesquisas para
inovacdes tecnoldgicas e processuais.

Até entdo, a receita do sucesso para muitas MR&s&s0ciada a seguir 0s passos das
grandes companhias ao invés de buscar identid&geigortornando-se assim seguidores de
menor qualidade, com baixas ou nenhuma competéistiativa para o negocio. Conforme
Iduarte e Zarza (2010Rara as Micro e Pequenas Empresas, a maior ddidellém adotar
um estratégia de inovacao ainda esta na resistéutimal de seus gestores. Assim, modificar
culturalmente sua forma classica de agir e adatea nova visdo passa a ser crucial. Ao
designer, cabe o inicio do processo, propondonalteas, mostrando os caminhos e 0s
melhores resultados deste tipo de investimento.

O pequeno empresario tem receio de errar, poisddeai falta de recursos, um
investimento equivocado pode custar a vida da eaprao mesmo tempo, ndo arriscar
também pode levar & mesma a faléncia. Assim, a;@olpara o problema ndo estad em
nenhum fato isolado, mas sim em um conjunto de sac@@nto empresariais quanto
governamentais, tais como maior preparo dos emgeeenes, menor burocracia, reducéo da
carga tributaria, mais incentivos dos governos,angd cultural, entre outros.

Aos empresarios que buscam o crescimento, umaéggirgue pode auxiliar as Micro
e Pequenas Empresas a enfrentarem melhor a videe@mdedora é o investimento em
inovacado liderada pelo design, ndo somente na hpseainovacdo de ruptura ou radical,
bastante dificeis de serem atingidas, mas tambénaloazacdo da inovacdo incremental,
processo mais acessivel para o contexto em edugizestdo que se coloca nesse momento é
a de como implementar processos de inovacao liderpdlo design, no qualaonceito de
Design Estratégico entraria como grande orientagwopulsor deste tipo de inovacéo.

O Design Estratégico, de modo geral, definido perdvi (2008) € uma abordagem
gque tem como objetivo interpretar situacdes onderalslemas sdo mal definidos e as tarefas
nao sao claras. Trata-se de um processo experinmentpial conhecimento emerge passo a
passo por uma interacdo continua das partes isé&l&s Isso significa que qualquer decisdo
estratégica é consequéncia de uma interacdo commbierste, com atores, restricbes e
oportunidades. Neste caso, a estratégia ndao é ognapna pré-definido, mas uma série de
sucessivas acdes dirigida por um conjunto de anague podem ser selecionados,
modificados e refinados com o tempo, de acordo rempostas deriputs’ do ambiente. Esse
tipo de abordagem sistémica que o Design Estratégfitiza permite que se expanda o

espaco do problema a ser resolvido. Do mesmo naashoenta as chances de inovagéo e traz
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uma dimensao projetual de constante experiment&giundo Meroni (2008) o conceito do
Design Estratégico atua mais fortemente na maweridar com o ambiente inserido, que
com o procedimento realizado, assim como da grénélesse em “onde ir”, e ndo somente
“como ir”.

No processo de Design Estratégico, o designer s@ménte um facilitador, mas sim
um catalizador que orienta a sensibilidade coletimadirecdo a interpretacdes compartilhadas
de como o futuro pode ser. Para Cross (2011) ¢sda do “pode ser” € fundamental para a
compreensao da acao de projetar. Pensar atrav@=ndgos significa construir proposicdes
ou conjecturas que configuram a prépria l6gicaekigh, colhendo e elaborando o melhor do
presente e transformando-o em uma mudanca de gavadpara o futuro. Para definir a
direcdo “onde ir", o Design Estratégico utilizaaniulacdo de um conjunto de cenarios e
visdes que podem se tornar parte de um futuro yss uma hipétese construida sobre
competéncias e expertises, apoiada por uma metpdalpie estabeleca as condi¢cbes para
que esta se torne provavel.

De modo geral, o design esta habituado a utilizad@iadiversas ferramentas no
decorrer do seu processo criativo, sendo que, toefdscaletsky e Parode (2008) uma
possivel representacdo para este processo divitgaologia em duas grandes etapas, uma
chamada metaprojetual, e outra projetual propridenéita. O Design Estratégico da grande
importancia a etapa metaprojetual, a qual antecegeojeto e, segundo Moraes (2011),
acontece enquanto uma plataforma de conhecimentosconjunto de ferramentas que
auxiliam, sustentam e orientam a atividade projetma um ambiente fluido e dinamico.
Ainda segundo o autor, o metaprojeto atua pringipate nas fases iniciais do design,
observando a realidade existente e prospectandriaerfuturos. A diferenca é que neste
modelo o design n&o restringe sua apresentacampeiop mas amplia seu raio de acao para
um conjunto de atividades compreendidas em suaepgfo, suportado por uma intensa
carga de pesquisas, conceitos e visdes.

Tendo a etapa metaprojetual como uma das abordagssé/eis, a metodologia do
Design Estratégico normalmente utiliza conceitofergamentas tipicas para a busca de
inovacdo. Todavia grande parte dos exemplos calb®@ao expressos em empresas de
médio e grande porte. Desta forma, observando &dada das MPEs brasileiras,
particularmente a falta de recursos (financeiraauléurais) e a baixa qualidade gerencial,
guestiona-se: como o Design Estratégico pode seritto neste contexto? Suas ferramentas e
metodologias seriam as mesmas utilizadas nas médjgandes empresas? Estas deveriam

sofrer algum tipo de adequacdo? A metodologia dsigdeEstratégico seria bem aceita e
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compreendida neste meio especifico? Qual seriaed déas inovacdes e ideias geradas com
tais restricoes impostas?

Partindo dessas questdes o problema de pesquisa ggvddefinido da seguinte
maneira: Tendo como foco o uso das metodologias do Designtre®gico, como este
conceito pode ser aplicado para a busca de inovacéia realidade das Micro e Pequenas
Empresas?

Neste contexto, dentre as etapas tipicas da metpdalo Design Estratégico, foram
escolhidas para investigacao as ferramentas de mnepiesentatividade no processo, ou seja:
a construcao dd®riefing e do Contrabriefing a etapa chamada de Pesquisa Contextual, a
Pesquis®lue Skyou Pesquisa N&o Contextual), os CenarioCercept.

Para responder o problema de pesquisa propoststudoefoi dividido em cinco
etapas. Realizou-se inicialmente um levantamensoirtfarmacdes relativas ao processo de
desenvolvimento atual de novos produtos e inovadgdempresa investigada, e definiu-se o
problema de design a ser abordado pela estudo.egmds, fez-se uma investigacao de
caracteristica exploratoria e cunho qualitativas gorelacéo entre o uso das metodologias do
Design Estratégico e sua aplicacdo no contextovda® e Pequenas Empresas brasileiras
ainda é pouco conhecido, dessa maneira, foi aplicexla pesquisa-acdo que passou pelo
desenvolvimento de todas das etapas escolhidas parastigacéo. Finalmente, efetuaram-se
as analises dos dados e registraram-se os resutfadmesquisa.

O estudo procurou uma primeira aproximacdo do wsivelas Micro e Pequenas
Empresas brasileiras com as metodologias do DeBgjratégico. A identificacdo dos
momentos mais produtivos, comparada com as divessgsas projetuais, pode fornecer
indicios para uma melhor insercdo desta metodohagizontexto das MPESs.

Fazem parte das questdbes que motivam esta pesquisderesse pessoal do
investigador que, em 2012, ano de realizacdo gesiguisa, completa 8 anos de experiéncia
em consultorias prestadas para Micro e PequenaseBag) conhecendo a motivacdo do
pequeno empresario quando este recebe apoio peestimentos. Paralelamente, o
pesquisador tem consciéncia das dificuldades deaftaa pelo setor, bem como da resisténcia
desta categoria em aceitar e implementar novidasgmcialmente ligadas a inovacdo em

design. Além disto, aspectos como conhecer melhapl@abilidade da metodologia do

2 Na literatura ligada ao Design Estratégico, ppabhente aquela ligada a Escola ltaliana, é freguan
utilizacdo da palavr&oncept(em inglés), por essa razdo optou-se por manterfesnato. A traducdo mais
usual é “conceito” ou “ideia”. O uso de outras peda em lingua inglesa presentes no método segumesma

I6gica.
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Design Estratégico e repensar o modelo de inovagédicro e Pequenas Empresas por
meio do design também estdo entre as questdesatiotiais da dissertacao.

Buscou-se, com este trabalho, atingir resultadespgomovam a insercdo do design
em Micro e Pequenas Empresas, aproximem o Destgatégico da realidade encontrada nos
pequenos negocios, modifiguem culturalmente a forelassica de agir destes
empreendimentos gerem futuras propostas para novas pesquisas g@ssunto. Para tanto,

uma pesquisa qualitativa foi desenvolvida persetyuos objetivos a seguir apresentados.

1.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral fomeicglicios para melhor
implementar as metodologias do Design Estratégmuocpropulsor da inovacéo liderada

pelo design dentro da realidade das Micro e Peguemgpresas.

1.2 Objetivos Especificos

Analisar o contexto das Micro e Pequenas Empresaskacao a aplicabilidade do design

como orientador da inovacéao.

Investigar possiveis formas de aproximacdo entr®esign Estratégico e a realidade

encontrada nas Micro e Pequenas Empresas.

Verificar o nivel de compreensdo e o0 grau de agdita(apropriacdo e aprendizagem

organizacional) da metodologia proposta pela psaqui

Identificar onde ocorreram 0s momentos mais predstem relacdo a resolucéo do problema

de design proposto e seu potencial para inovagéao.

1.3 Estrutura da Dissertacao

Para atender ao objetivo da pesquisa, a dissertaic@manizada em sete capitulos. O
primeiro configura-se em uma introdu¢cdo que anuriproblema, argumentando sua
importancia e delimitando o ambiente de traballravés dos objetivos de pesquisa. O
segundo capitulo apresenta o contexto das Micrequdéhas Empresas. Em sequéncia, o
terceiro capitulo expfe a estrutura tedrica queasale sustenta este estudo. Aborda-se nessa
etapa, a inovacao liderada pelo desigmesign Thinkingcomo raciocinio de design e sua
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relacdo com a resolucéo de problemas empresariaisudtura organizacional. Igualmente
trabalha-se com o Design Estratégico, conceitua-sgtodo e as ferramentas investigadas
que dele fazem parte. O quarto capitulo dedica-seet@dologia de pesquisa. No quinto
capitulo, sdo apresentadas as informacoes coledadaste a pesquisa. Em seguida, no sexto
capitulo, é feita a analise dos dados. Finalmembe,sétimo capitulo, sdo expostas as

conclusdes e consideracoes finais deste trabalho.
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2 O CONTEXTO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

O empreendedorismo no Brasil vem experimentand@pdentde grande ascensao.
Segundo Nick Robinson, diretor do escritorio beagil daAberdeen Asset Managemehé
poucos lugares no mundo em que o potencial deigresto do consumo seja tdo grande. O
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) analisa a relacdo entre o nivel de
empreendedorismo e o0 patamar de crescimento ecom@nsimultaneamente, determina as
condicbes que fomentam e/ou entravam as dinamicapreendedoras nos paises
componentes do universo do levantamento. O BragM, 2008) esta na 132 posi¢do entre
0s 43 paises mais empreendedores do mundo. Péraalalamento, o GEM divide os paises
em trés categorias classificatorias, tais como:

a) Empreendedorismo em paidastor-driven (dirigidos pela necessidade), onde o
desenvolvimento € composto de mudancas na quaetidadas caracteristicas do valor
econdmico adicionado. Essas alteragbes resultammaror produtividade e aumento do
rendimento per capita, 0 que muitas vezes coirmiie a migracdo de mao de obra entre os
diferentes setores econémicos da sociedade. Cazadie por aglomeracdes regionais e com
os trabalhadores procurando criar oportunidadesuieemprego, comum em paises com
baixo indice de desenvolvimeAt@GEM, 2010).

b) Empreendedorismo em paisedficiency-driven (dirigidos pela eficiéncia)
caracteristico de paises emergehtéom o setor industrial se desenvolvendo mais,
instituicbes comecam a surgir para apoiar a indligacao e a busca de maior produtividade
por meio de economias de escala. Normalmente, lisc@® econdmicas nacionais nessas
categorias moldam suas instituicbes economicamnandeiras para favorecerem grandes
empresas nacionais. Como o aumento da produtivideal®®mica contribui para a formacéo
do capital financeiro, combinado com o fornecimesgacapital financeiro do setor bancario,
nichos podem ser abertos nas cadeias de fornecdndenservicos industriais, estimulando
oportunidades para o desenvolvimento de Pequenic® Empresas da industria de
transformacao (GEM, 2010).

¥ Em 2009, os paises participantes da pesquisa Qiadrados nessa categoria sdo: Argélia, Guatemala,
Jamaica, Libano, Marrocos, Arabia Saudita, Sir@dh, Uganda, Venezuela, Cisjordania e Faixa dex ®az
Iémen.

* Em 2009, os paises participantes da pesquisa Giadrados nessa categoria s&o: Argentina, Bésnia e
Herzegovina, Brasil, Chile, China, Colombia, Creadepublica Dominicana, Equador, Hungria, Irégddoia,
Letdnia, Malasia, Panama, Peru, Roménia, RussigigSéfrica do Sul, Tunisia, Uruguai.
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c) Empreendedorismo em economias baseadas na &wwva¢nnovation-driven
(dirigidas pela inovagaocorre quando uma economia amadurece e aumentajaeaa.
Pode-se esperar que a énfase na atividade indlustude gradualmente em direcdo a
expansao de setores voltados as necessidades gwpuiacao cada vez mais rica, provendo
servicos normalmente esperados em uma sociedadikadesnda, como acontece em paises
de alto nivel de desenvolvimeR{GEM, 2010).

A conclusdo do GEM, é que a crise financeira mundiid anos 2008 e 2009 nao
abalou o empreendedorismo no Brasil. Em 2010 adedatividade empreendedora foi a mais
alta desde o inicio da realizagdo da pesquisa iso(p@99). Isso demonstra uma tendéncia de
crescimento inclusive no empreendedorismo motivaela oportunidade, que volta a ser
maior que o dobro que o empreendedorismo por ndeees(aquele em que se empreende
por falta de emprego). De acordo com as analisesGEM (2010) dados como estes
demonstram a vocac¢do empreendedora do brasileiwatEneros absolutos, apenas a China
tem mais empreendedores que o Brasil. Bom parasy pais, segundo o GEM (2010), o
empreendedor € o grande ator do crescimento ecoa@nido desenvolvimento sustentavel
de uma nacgdo. Sua atuacao se reflete nas trangfimacondémicas, sociais e ambientais da
sociedade.

A associacao entre empreendedorismo e Micro edh@glEmpresas é direta, uma vez
gue a grande maioria dos novos negocios estdo éragies nesta categoria. Assim como a
importancia das MPEs para o Brasil é indiscutiv@nforme ja comentado, dados do
SEBRAE mostram que as Micro e Pequenas EmpresasnsofY,5% das empresas
brasileiras, e ttm uma expressao ainda signifigatoRio Grande do Sul, onde esse nimero
alcanca 99,3% das empresas em atividade, sendonegyeis por 46,6% dos empregos
gerados com carteira assinada. No Brasil, esseeindhega a aproximadamente 52%
(SEBRAE, 2010).

Contudo, a situagcdo mostra-se preocupante quandbsados 0s numeros de
representatividade econémica, onde MPEs somam nomaosn quarto do PIB (nos paises
classificados comadnnovation-driven este patamar € quase o dobro), e torna-se mais
preocupante ainda ao refletir-se sobre as inforemadespeito das altas taxas de mortalidade
empresarial enfrentadas pelo setor. Dados do SEBRBAEB) mostram que 27% das MPEs
encerram as atividades no primeiro ano de consityi38% sobrevivem até o segundo ano;

> Em 2009, os paises participantes da pesquisa QijMadrados nessa categoria sdo: Bélgica, Dinamarca,
Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia, Hong Kongandia, Israel, Italia, Japao, Coreia do Sul, Haodand
Noruega, Eslovénia, Espanha, Suica, Reino Unidarafios Arabes Unidos e Estados Unidos.
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46% fecham antes do terceiro ano; 50% nao conctugomerto ano; 62% nao ultrapassam o
quinto ano; e conforme ja afirmado, 64% decretadéntaa antes de completarem seis anos.
Na realidade, apenas quatro empresas a cada deegoem sucesso depois de decorridos
cinco ou seis anos de atividade, apontando asittiides encontradas nesse meio.

Segundo dados do SEBRAE (2010), as causas maiessk@as sao: 72% por
incompeténcia do empreendedor, falta de experiésetor, pouca experiéncia profissional
e baixa visibilidade para os negécios; 20% refesema lucros insuficientes, perda de
mercado, mercado restrito e nenhuma viabilidaderduto restante deve-se a falta de
competitividade, vendas insuficientes, despesasaocjpmais, clientes insatisfeitos, falta de
capital de giro, entre outras.

Maximiano (2006) destaca que, dentre as princigai8es de mortalidade das Micro e
Pequenas Empresas, estdo a falta de politicascasibjue viabilizem e consolidem os
pequenos negdcios, a caréncia de financiament®glewadas taxas tributarias. Além disso, o
autor também aborda a falta de capital humano adieqa auséncia de pesquisas de mercado
e a baixa sensibilidade as alteracdes de ciclosbericos, além da tomada de decisbes mal
planejadas. Desta maneira, as causas sdo muitagensem principalmente na escassez de
capital financeiro e humano, falta de visdo paranegocios e gestdo insuficiente. Itens
claramente relacionados com a incapacidade deageprocessos empresariais.

Em termos de inovagao, apesar da clara vocacaoatd Bara o empreendedorismo,
a pesquisa GEM (2010) mostra que a inovacdo aimdait® timida na realidade da maioria
das pequenas empresas. O relatério publicado ethr264tra que, em relacdo a novidade em
produtos ou servi¢os, ao serem questionados, afjéB& dos empreendedores consideram
gue seu produto € novo para todos ou alguns codsuoesi, e somente 7,5% consideram
oferecer novidade para todos os consumidores. Aredasainda que a avaliacdo dos produtos
ou servigcos considerados inovadores foi feita pplogprios empresarios, as taxas reais de
inovagao tendem a ser ainda menores.

Apesar dos fatos, quando questionados, 0s mesnuesanos afirmam considerar a
inovacdo essencial para os negécios e dizem cokboaesma entre as prioridades dos
investimentos. Porem, a realidade mostra que existeenorme diferenca entre dizer e fazer.
Além disso, a forma reconhecida de inovacdo pateses essencialmente tecnoldgica e
processual. Grande parte dos pequenos empresratdifitculdades de enxergar o retorno do
investimento em design, 0s mesmos consideram mgsessante, e menos arriscado, a

compra de um novo equipamento, que aumentara iérefia produtiva (heranca cultural da
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qualidade total) em vez de “gastar” em um procegssmovacao, especialmente liderado pelo
design.

Conforme Dornelas (2007) as chances de inovar gaidicro e Pequenas Empresas
estdo em parcerias com universidades, instituigégsesquisas e outras empresas (formando
redes e interacdes com setor semelhante ou nd@dapem algum 6rgdo de fomento a
inovagdo, como SEBRAE e FINEP, por exemplo. O Awgssalta a importancia das politicas
publicas de apoio e incentivo a inovacao, todaugese que os resultados nem sempre sao
satisfatérios. Pouco conhecimento da dinamica dzgeional, falta de avaliacdo posterior
com o balango das medidas adotadas, medidas de gpoeralizadas e falta de distingdo
entre naturezas de atuagédo das empresas sao agumoblemas encontrados.

E necessario aprimorar as politicas publicas deim as Micro e Pequenas
Empresas, hoje em dia muito baseadas em apoiosac#o tecnoldgica, e em algumas acdes
promovidas pelo SEBRAE em forma de financiamentosrssultorias. Além disto, conforme
Ward, Runcie e Morris (2009), a insercao de praxeds inovacdo orientados pelo design, de
forma isolada, ndo apresentam resultados impastaoéea as empresas. Os pequenos
empresarios demonstram dificuldades em incorporsr conhecimentos fragmentados
adquiridos em cursos, consultorias e treinamentosuas praticas diarias, e tendem a focar
somente no problema especifico. Verifica-se tamlmémstantemente, a falta de continuidade
dos empresarios em seguir as praticas aprendidesntiauidade dos negdcios, ou criar uma
cultura de design.

De forma geral, as Micro e Pequenas Empresas nsil BBan dificuldades em
incorporar préticas de inovagéo e entender os fwoeflo design. Como visto, fato dificil de
ser atingido de maneira isolada, mas contornavel uema acao conjunta entre apoio
governamental (com empréstimo facilitado e redutgiburocracia), universidades, entidades
fomentadoras (como o SEBRAE, por exemplo) e dessgie modo geral.

Neste sentido, a proposta apresentada Pekign Counciltorna-se um interessante
modelo a ser estudado.@@sign Councié 6rgao nacional de fomento ao design fundado em
1944 no Reino Unido, mantido pelo governo e orgadozpara promover o design. Em 2004,
como parte de uma politica mais ampla de promogaaish do design para melhorar a
competitividade das empresas do Reino Uniddpesign Councillangou um programa
chamadd'Design Demand”’com o objetivo de ajudar e estimular inovagdesntaidas pelo
design entre pequenas empresas. O programa édesdit um piloto de trés anos que testou

as melhores praticas para o contexto especificpetpsgenas empresas.
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Os servigos oferecidos peldesign Demandéo voltados para atender empresas em
diferentes estagios de desenvolvimento, deste dgpiepas start-ups em busca de
investimentos e crescimento, a empresas madurgsrgagram uma nova direcao estratégica.

Dentre outros, @esign Demangbossui as seguintes abordagens pré-definidas:

* Designing Demand Workshopsdo workshops que oferecem uma introducao
rapida sobre os beneficios do investimento em desligstinados atart-upse
empresas estabelecidas. Neste programa, workshapadelps também estéo
disponiveis para auxiliar os designers a entergleeeessidades das companhias e
ajudar nos assessoramentos para possiveis opadeside negocios locais.

* Designing Demand Innovatetrata-se de um suporte para start-ups
comercializarem novas tecnologias. O programa agmdpresas recém-criadas a
usar o design como forma de atracdo de investimemémluzir os riscos do
negocio, alinhar estratégias e diminuir o temponéecado.

» Designing Demand Generafej elaborado para auxiliar empresas ja estabelecidas
no mercado a desenvolver e executar um projetoedeymd Neste servico, 0
Design Demandajuda a organizagdo a descobrir como o design pest@ver
guestdes estratégicas para negocios.

* Designing demand Immerdeata-se de um treinamento intensivo, comandado por
gestores de design, com propdsito de ajudar enypmeaduras a identificar como
usar o design de forma estratégica para resolug@oothlemas essenciais.

Segundo Ward, Runcie e Morris (2009), no centrqoi@grama estdo os servicos de
transformacao cultural, que usam o design paragrenmudancas estratégicas. Eles introduzem
experientes designers em pequenas para guiar essgmps pelo processo de implementacdo e
gerenciamento do design. Esses designers trabdlimoncom os empresarios para identificar
onde o design pode estimular a inovacéo e criamshoportunidades. Contudo, tais profissionais
nao fazem o trabalho de design, nem mesnigesign Councilpaga por qualquer trabalho
especifico. Em vez disso, eles ajudam as empresasoanarem melhores clientes, a investir em
design e inovacao estratégica e a usa-la eficagment

Nesse programa, 9 a cada 10 empresas reconhecem dgsgn foi critico para o
sucesso, afirmando que tiveram vendas aumentadasedia de 14%, com ganhos de 50 libras
para cada 1 investida em design (WARD; RUNCIE; MORR2009). As acOes dbDesign
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Demandinfluenciam a viséo do design como negdcio, esaficente o produto. A ideia de que o
design pode ajudar a moldar as estratégias e dsdespresa nao € nova para os designers, mas
€ para 0s pequenos empresarios. A filosofia dorgneg € que as competéncias do design,
normalmente utilizadas para a criacdo de prod@aidesso, também possam ser aplicadas para
o desenho de negdcios. Essa abordagem ajuda arduenpaisar o design mais estrategicamente
colocando 0 mesmo no coracdo do negdcio. Isto tannifuencia na cultura e no ambiente de
inovacao, que ficam apos o consultor deixar a esapre

O Design Demandiaz uso das experiéncias em gerenciar e entreggtqgs de design
para interrogar desafios-chave em pequenos negécimbalhar com eles para mapear as
oportunidades de intervencao do design como pdgwiveedor de solugdes. Segundo Ward,
Runcie e Morris (2009) algumas importantes carestieas fazem o programa funcionar,
especialmente porque demonstra que o design € emaankenta de negdcios. Conforme os
autores, parece 6bvio, mas o primeiro passo pgreimentar as capacidades do design nos
pequenos negdcios € mostrar para 0s gestores gesign pode ser utilizado como uma
ferramenta para a empresa crescer. Isso signifosdran evidencias do impacto que o design
pode ter nos negodcios, demonstrando, através ddosstle caso, como outras pequenas
empresas tém usado o design para enfrentar osadedafmundo empresarial. Além disso, o
Design Demandcria o conteddo correto para o meio especifico, ito@ndo e testando
continuamente suas acoes.

No Brasil, 0 SEBRAE, € uma das mais atuantes argadies de apoio a Micro e
Pequenas Empresas. Em termos de inovacdo o SEBRyEamavés de trés vias:
sensibilizacdo, com o uso de palestras, semin@nearkshops que irdo fornecer informacdes
sobre a importadncia do tema; capacitacdo por meicuwsos de gestdo em estratégia,
presencial ou a distancia; e consultorias espeatdis para implementacdo das acfes. Tais
consultorias especializadas sao oferecidas pomigtio de dois programas de incentivo a
inovagéo, o SEBRAEtec e o ALI, ambos de abrangérax#onal.

O programa de Agentes Locais de Inovacao (ALI) é& yarceria entre SEBRAE e
CNPQ (Conselho Nacional de Desenvolvimento Ciexttie Tecnoldgico), e tem como
objetivo proposto levar a inovacdo de forma comitaupara pequenas empresas, atraves de
acessorias especializadas e gratuitas para o adgiemento de inovacdes tecnologicas em
produtos e processos. O programa tem como prop@siam a cultura da inovacao para as
MPEs, sensibilizando os empreendedores e empressoiore a importancia da inovacao

como estratégia de negocio (ALI, 2012).
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Os agentes sao profissionais recém-formados (nammal anos), capacitados pelo
SEBRAE, e tém como papel principal orientar a esgprendida na elaboracédo de projetos
de inovacgéao continua, com acompanhamento do ALupoperiodo de dois anos.

A segunda iniciativa oferecida pelo SEBRAE, o SBERc (Servicos em Inovacgao e
Tecnologia) € um programa de subsidio para MicReguenas Empresas com servicos em
inovagdo e tecnologia, visando a implementacaondegagdes, melhorias de processos e
vendas. O empresario, por meio da consultoria SHBB# recebe um apoio de até 80% do
custo total do atendimento, limitados a 100 hoesahsultoria por atendimento. Dentre as
consultorias de escopo do design oferecidas peBR3Etec estdo: design grafico, web
design e ambientagcdo comercial. Observa-se qugesieama néo inclui design do produto.
Também sado ofertadas consultorias na area de gestdiketing e plano de negdcios, mas
desvinculadas do design.

Apesar de resultados positivos associados ao Aliod@s os planos de agéo propostos
pelos agentes serem validados por consultoresiabgis, a pouca experiéncia dos agentes
(que fazem o contato direto com a empresa) podec@mprometedora para o efetivo
aproveitamento do design como lider dos processomaVacdo. JA o SEBRAEtec possui
profissionais com mais experiéncia de mercado,qpar@ ha nenhum direcionamento para a
aplicacdo do design como estratégia. Desse modsuttado das acdes estd muito conectado
a expertise do consultor, o qual pode agir comaogeto design, utilizando o mesmo de
forma mais estratégica e influenciando na culturgamzacional, ou simplesmente
fornecendo um servico de design pontual.

As principais diferencas entre os programas deninae a inovagao oferecidos pelo
SEBRAE e oDesign Demanastdo nos direcionamentos do programa britanlacaroente
orientados para a inser¢cédo do design como comp®gentral nos negocios, em Oposi¢ao aos
programas oferecidos pelo SEBRAE, que ndo possuelusevidade nas acdes de desigin
diversas também as formas de atuacdo e experi@asizonsultores de design Besign
Demand atributos voltados para a gestéo estratégicasligral

O exemplo dddesign Councilmostra que, com vontade politica e social, utiliza
métodos e ferramentas adequados para a insergddtaia do design nas Micro e Pequenas
Empresas, estes podem prosperar e retornar o imeesb em crescimento para o pais.
Obviamente, como visto nas definicdes do SEBRAD&2€ 2010), GEM (2008 e 2010) e
Maximiano (2006) o Brasil tem uma realidade bem @sepropicia, mas que, aos poucos
mostra sinais de melhora. Para tanto, o uso codeetoetodologias especificas ou adaptadas

ao contexto faz grande diferenca no caminho daaigéy dos pequenos negocios.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Cada vez mais a capacidade de inovar é colocada gora questdo de sobrevivéncia
para as organizacdes, onde inovacdo leva a difagditc e a diferenciacdo a um
distanciamento da concorréncia. Assim, na atualpetigho dos mercados, quem nao for
capaz de se reinventar, de mudar mais rapido quatexto, de encontrar novos caminhos e
recursos, ficard obsoleto. Segundo Bezerra (2@l1ygica € bastante simples - para
sobreviver € preciso se diferenciar; se a difeegd@ fizer sucesso, ela trara atencao; se a
atencdo tiver sucesso, trara aceitacdo; e se h@oetacdo, havera futuro. Assim, nas
palavras do autor “somos quase condenados a revsrtifar’ (BEZERRA, 2011 p.20).

Diferenciacdes, porém, precisam ser projetadas Bardiferenciar com frequéncia
uma organizacao necessita planejamento, ato quevenideranca, cultura e aprendizagem
organizacional, processos e pessoas em uma acép dapajuda-las a entender melhor o
presente e pensar o futuro. Neste ponto, o designse tornado uma das mais eficazes
formas de diferenciacéo, especialmente atravésabessos de inovacado e de sua capacidade
especifica de resolucdo de problemas, transforms@dam uma disciplina almejada pelas
altas alas administrativas empresariais, e aproxdmse de forma crescente das diretrizes
estratégicas das organizagoes.

Um dos conceitos que busca estender as aplicagddesign e possui metodologias
conectadas com este novo paradigma € o Designtéggt@ o qual conta com uma
abordagem holisti€ae multidisciplinar para alcancar solucdes de aesigstratégicas para
inovacédo, atingindo a diferenciagcdo e a producaovaler. Desta maneira, a presente
fundamentacao teorica aborda as definicbes de gdoveom classificacdo segundo o impacto
causado, a forma particular de raciocinar dos dessge sua crescente aproximagdo com as
estratégias administrativas, o aprendizado e areutrganizacional. Da mesma forma, foram

tratadas as questfes conceituais e metodoldgicBssign Estratégico.
3.1 Inovacéo
O conceito de inovagdo € bastante variado, depédndeaurincipalmente de sua

aplicacdo. Para Tidd, Bessant e Pavitt (2008) ipéwa& algo novo que agrega valor social ou

riqueza. Muito mais do que um novo produto, algend@ador pode estar associado a novas

® Holistico significa a compreens&o integral do ferfo, ndo somente suas partes separadas. Neste tex
holistico também é usado com sentido de visao dEnpartes, abrangente, total.
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tecnologias, novos processos operacionais, nowags mercadologicas, e até mesmo a
pequenas mudancas incrementais e adaptacdes. Eafdades que, de um modo ou de
outro, gerem valor para quem as pds em praticalosealor uma dimensao de ganho para
alguém ou alguma organizacdo, em lucros, imagemsigiom sociocultural, exposicao, etc.
Assim, considera-se inovacao a exploracdo com soaksnovas ideias. A inovacao so existe
depois do sucesso, jamais antes. O que existe@ntpsocesso de inovacao.

Conforme Tidd, Bessant e Pavitt (2008) o processiandvacao subentende alguns
pilares basicos. Sempre sera questdo de conheoins®ja cientifico, tecnolégico ou até
mesmo empirico. Deve envolver informacdes, ou camautores definem, um conjunto
organizado de sinais e dados ja disponiveis ountecente capturados que geralmente
advém do contexto no qual esté inserido. Mas, a@igue tudo, por se tratar de novidade,
esta diretamente conectado a criatividade, a ariaghcoisas diferentes e desconhecidas.
Assim, 0s mesmos autores colocam que o difererdenevo nascem do que ja é posto
(conhecimento), do que estéa por ai (informacoeks) gue ainda ndo surgiu (criatividade).

A inovacdao, diferentemente de novidade, envolvegssos pré-estabelecidos, e parte
do principio que exista um objetivo a ser alcangcadon direcdo e velocidade certas para
chegar ao resultado esperado. Inovagédo é o resufiadim procedimento que faz de uma
oportunidade uma nova ideia, e a coloca em usoateina mais ampla possivel. O desafio
do processo de inovacao consiste em construir vyisdepartilhadas em torno de ideias
iniciais e, entdo, concretiza-las em uma escalabbe.

Hamel (2007) classifica a inovacdo em quatro niki@garquicos, duas de base e duas
superiores. A base é constituida pela inovacédoaojeral, na qual as melhores préticas
organizacionais séo rapidamente difundidas, e g@@sem produtos ou servi¢os, que podem
proporcionar uma pequena vantagem em relacdo amréncia. Ja os niveis superiores de
inovacado sao definidos pelo autor como inovacOessttatégias e gerenciamento, que podem
originar grande vantagem competitiva (dificiimentgiada pela concorréncia), e inovagoes
disruptivas, as quais, por seu impacto, com o pagstempo mudam a trajetéria do mercado
no qual estado inseridas.

As inovacgOes variam bastante em escala, naturagalwede novidade. Da mesma
forma, variam as organizagOes inovadoras. Assimfocme Tidd, Bessant e Pavitt (2008)
pode-se inovar ndo s6é em termos de tecnologia,upede servicos, mas também nos
processos (a forma como tais procedimentos saozadak), posicdo empresarial,
reposicionamento de produtos ou servicos em um gowtexto de uso (abertura de novos

nichos de mercado), entre outros, em diferentessdades de impacto da inovacao gerada.
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A maior parte dos autores classificam tais inteatkd em trés grupos, (i) inovacgéo
incremental, que consiste em avancos geralmentgnoos, ndo necessariamente grandes,
pequenas melhorias percebidas pelo consumidor oenodificam de forma expressiva o
modo de agir deste; (ii) inovacdo disruptiva, comsio, aquela que muda a trajetéria do
mercado a qual esta inserida, e (iii) inovacaocedda qual representa uma mudanca drastica
na maneira que o processo, produto ou servico éuaado. Geralmente, traz um novo
paradigma ao segmento de mercado, que modificadelmae negdcios vigente. Segundo
Verganti (2009) inovacado radical é aquela que geuaanca de significados no contexto
sociocultural.

Para Bezerra(2011) é facil entender o que é inovacéo — rapienuma solucédo
inovadora pode ser reconhecida —, dificil € fazeogacdo acontecer. Inovar tem a ver com a
criacdo de algo novo de que outras pessoas goatgmgue se torna aceito e adotado. O
verdadeiro desafio ndo € levantar novas ideias, faag-las funcionar técnica e
comercialmente. Para que a inovacao seja tangibidizé preciso mais que o0 processo, existe
a necessidade de desenvolver seu uso pratico. fAkscdes de inovacdo podem variar em
terminologia, mas todas enfatizam a necessidade cdepletar os aspectos do
desenvolvimento e da exploragdo de um novo conteedton seja de forma comercial ou
cultural.

Mais do que o processo, Bezerra (2011) d4 espai@abdo as pessoas envolvidas.
Para o autor, inovacdes vém de mentes. Segundsmaeng@or mais colaborativo e coletivo
que seja um processo de inovacédo, ele passa pilWadiral, envolve um modo de pensar,
“uma maquina de razédo e emocao que todos temopparessar informacdes. Inovar requer
intelecto e atitude, inteligéncia e motivagao” (EHERA, 2001 p.9). Assim, o autor sublinha
que devemos alimentar nossas mentes com matéma jpid conhecimento, o qual, quanto
mais diversificado melhor, pois as conexdes gerams@amentos diferentes. Quem deseja
inovar deve, frequentemente, procurar o caminha whiéicil para o treinamento intelectual e
evitar zonas de conforto.

Para Bezerra (2011) a inovacao seria o fruto degrouesso de criacdo, que requer
alimentacéo e cuidados constantes. O autor congsamprocesso a uma plantacéo, onde as
sementes, analogicamente com as ideias das memgessidas, devem ser cuidadas e
irrigadas por um lider qualificado. Com esta analog autor enfatiza que uma organizagéo

’ No contexto das MPEs, a insergéo do design, quacdiae, seguidamente se traduz em forma de corisslto
Por este motivo, a utilizacdo de Charles Bezewaaleordar o tema inovacgdo, foi uma opcao do pemsdoiis
justamente pela pratica do autor citado enquanisuitor.
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deve sempre pensar na “préoxima safra”, ou sejagaéncia do processo. Ainda conforme o
autor, muitas empresas enfrentam problemas porguglesmente ficam iludidas com a
inovacdo gerada e esquecem de “plantar” a segWai@umente, essas organizacdes ficam
saboreando o0 sucesso de uma inovagao passadaredeapensar no futuro.

Além da analogia entre processos de inovacdo eagl@es, Bezerra (2011) também
fala em “ciéncia da inovacao”, comparando a inovag@m o pensamento cientifico, onde a
tentativa de inovacdo € apenas uma hipotese, pSESes processos ndo existem garantias.
Contudo, segundo o autor, se ndo ha duvida, n&orba intelectual para reinventar nada,
para propor nada novo. A porta para inovacdo € meslam ciéncia: a duavida, o
guestionamento. Dessa maneira, algumas ideiasvdgdre conseguem passar no teste do
mercado, resultando em diferenciacéo e aceitagitavia, ainda conforme sublinha o autor,
assim como nas teorias cientificas, sempre podemva nova teoria que assuma o lugar de
melhor hipGtese. As inovacdes nunca sdo absolsés, hipoteses dependentes de um
contexto, de um momento e de novos experimentosedeado.

A inovacao depende, em grande parte, da capacttadacontrar novas maneiras de
fazer as coisas, desta forma, haverd novas opdades para ganhar e manter uma
diferenciac@o que se transformard em vantagentégita.

Segundo Dunker (1985) apud Tidd, Bessant e P&0Q§) a inovacao é passivel de
ser apresentada como disciplina, ser aprendidar epraticada, assim como, Lockwood
(2010) coloca que a criatividade € uma atividadatalemas que pode fazer parte de um
sistema, um modelo. Desse modo, a criatividade éamé uma disciplina passivel de ser
ensinada, aprendida e praticada, e portanto, dees parte da aprendizagem organizacional,
ser liderada e gerida pela cultura do design.

A inovacao orientada pelo design vai além de est@l@aspectos estéticos. A filosofia
holistica do design pode entregar mais que prodst®icos ou processos diferenciados —
pode resolver problemas abertos e mal definidosnamente encontrados na busca pela
inovagdo. Assim, o proximo item abordar4 uma revsébre a forma particular de pensar e

agir do design.
3.2 O Raciocinio do Design
Muitas vezes, ao olhar para ideias e solu¢cfesetiégadas ou criativas, ndo se percebe

0 processo mental que levou aquele caminho, ag@ilagdo, o observado € a propria

resposta. Em geral, chega-se muito perto do refsyleararamente busca-se entender a légica
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que direcionou aquela solugcéo. Hoje em dia, pdasaazdes, a maneira como designers sdo
educados a pensar € agora percebida como pantarite relevante para as empresas que
procuram mudar suas estratégias de desenvolvindent@vos produtos e servicos. Segundo
Vogel (2009) estesnsights sdo necessarios para efetivamente responder asari@ss
mudangas sociais, econdmicas e sociais.

Para entender o pensamento do design, uma abordadeeno tema se faz necessaria.
Segundo a definicdo de Flusser (2007, p. 181)avpmatesign em inglés pode funcionar tanto
como verbo, quanto como substantivo. Como substasignifica propadsito, plano, intensao,
estrutura basica, etc. E como verbo, tramar algwjlar, projetar, esquematizar, e proceder
estrategicamente. A propria definicdo da palavegteexpde sua dimensdo, ndo como algo
anico, fechado, mas aberto a novas interpretacdes@onamentos.

Ja Celaschi (2007) enfatiza que a definicAo degdesnvolve a proximidade do
mesmo com a arte e a técnica produtiva, e afirneaogdiesign ndo projeta somente artefatos,
mas que, além disto, o design projeta bens de omnssejam eles produtos, servigos e/ou
experiéncia. Ainda conforme Flusser (2007), o depade ser definido como fazer sentido as
coisas. Segundo o autor, o designer € um prod@auttura no momento que projeta 0s
objetos de uso, e para tanto tem a liberdade demoar e interferir na sociedade através do
artefato resultante. Cabe ao projetista a respdidsale de inserir imaterialidade e
significado aos objetos.

Outro conceito refere-se a expresdaesign Thinking”, a qual, nos ultimos anos, tem
ganhado popularidade, e é agora visto como um pakadligma para lidar com problemas em
setores sociais, de educacgdo e negocios, entreso@ontudo, conforme Dorst (2011), este
sucesso desafia a comunidade de pesquisadoress@n deprover repostas inequivocas para
duas questdes-chave: Qual € o ponto centr@letagn Thinking E o que este poderia trazer
para praticantes e organizacfes em outras are@s aeto design?

Segundo Dorst (2011) o termdésign Thinking) tem feito parte da consciéncia
coletiva dos pesquisadores em design desde quélipado como titulo de um livro de 1987
(ROWE, 1987 apud DORST, 2011). Desde entdo surgmartiplos modelos déesign
Thinking baseados na ampla e diferente maneira de vetuag@es, e no uso de teorias e
modelos da metodologia, psicologia, educacdo @reylparticulares do design. Hoje em dia
Design Thinkingé definido como um novo paradigma para lidar ceoblemas em muitas
profissdes, especialmente em negocios (MARTIN, ROApontado por Dorst (2011), a ansia
em adotar e aplicar estas praticas de design enascuteas criou uma demanda repentina para

0 conhecimento sobre 0 pensamento de design (midwefinicdes e ferramentas).
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Dessa maneira, cabe aqui distinguir a metodologydrada no ser humano, também
chamada dé®esign Thinking da forma particular de raciocinar do design, lm&mo suas
abordagens. Para Brown (2009) disseminador da wletid comentadd)esign Thinkingg
definido como uma disciplina que usa as caractesisse métodos do design para combinar as
necessidades das pessoas com desejabilidadejdadbile praticabilidade, ou seja, o que é
desejavel para as pessoas, comercialmente vidésehelogicamente exequivel.

Dorst (2011) acentua o interesse crescenteakign Thinkingno mundo corporativo,

o qual sente uma necessidade cada vez mais ugeraenpliar seu repertorio de estratégias
para lidar com os desafios complexos e abertosemafios pelas organizacoes
contemporaneas. Segundo o autor, estudar a mamwira designers trabalham e adotam
algumas praticas de design poderia ser interespardeestas organizacoes, porque designers
estdo habituados a lidar com problemas abertosngle&os, e as disciplinas do design tém,
crescentemente, elaborado praticas profissionass ngsolver esses casos. Conforme Dorst
(2011), o desafio de enfrentar problemas abertosngplexos leva a um particular interesse
sobre as maneiras como designers crifrante$” para a resolucdo de problemas e como
organizacdes de design interagem com e$tames em seus campos de pratica.

Na abordagem de Cross (2011), devido a sua natdifezranciada, o design apresenta
uma forma especifica de pensar e conhecer mubasign Thinking”, ou pensamento de
design, para o autor, € uma funcdo natural, algempeente ao pensamento cognitivo humano
— todos tém essa habilidade, sendo que em algumssogs essa capacidade é mais
desenvolvida do que nas outras. Acredita-se quEso dos projetistas, essa forma de pensar
pode ser inerente, mas torna-se especialmentevidgea e aprimorada através da educacéo
em design.

Para entender como se da esta maneira particufacibeinar do design, Dorst (2011)
analisa os diferentes tipos de raciocinio propogtosPierce — inducéo, deducéo e abducéao.
Todavia, para o autogbducédo pode acontecer de duas maneiras: printeiraf que ele
chama de Abducéo 1, é frequentemente associadalag&o de um problema convencional
Para Dorst (2011) isso é muitas vezes 0 que ogragsi e engenheiros fazem — criam um
projeto que funciona com um principio conheciddrdbalho, dentro de um cenario definido
de criagdo de valor. Essa é uma forma de problémshddo” a resolver, que as organizagdes,

em muitas areas, praticam diariamente.

8 Nesta fundamentacéo utiliza“$smme” com significado de recorte ou enquadramento.
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A outra forma de raciocinio produtivo, chamada pamldor de Abducdo 2, é mais
complexa, uma vez que, no inicio do processo d#ug® de problemas, nés s6 sabemos o
valor final que queremos alcancar. Essa forma tabee raciocinio esta mais estreitamente
associada ao design conceituaksim, o desafio em Abducdo 2 é descobrir o quem,cr
engquanto ndo é conhecido ou escolhido o principitrabalho, e comohegar a um valor
aspirado. Isso significa que devem ser criadogio¢fpio de trabalho” e uma “coisa” (objeto,
servicgo, sistema) em paralelo. Tal caracteristicastante diferente da forma convencional de
resolver problemas (Abducdo 1), e que melhor reptasproblemas abertos e complexos
(DORST, 2006) pelo qual as organizagfes estao moda novas abordagens.

Dorst (2011) estabelece que as profissées com“pegetuais” usam o raciocinio de
formas fundamentalmente diferentes do raciociniGaeras predominantemente com base em
analise (Deducéo, Inducéo e Abducéo 1). Como résposdesafio de trabalhar em situacfes-
problema que exigem o segundo tipo de raciocinlm(®&o 2), os designers desenvolveram
formas especificas de trabalho. Porém, o automafique a distingdo ndo é muito clara,
concluindo que o design nao utiliza apenas umadatempensamento, mas sim uma mistura
de diferentes tipos de raciocinios, baseados emcabdespecialmente a do tipo 2), inducéo,
para a construcdo e resolugcdo dos problemas esnteerente utilizando um pouco de
raciocinio analitico, como Deducéo, para validasa@gcdes de projeto.

Ja Martin (2010) adota uma perspectiva mais voligata o mundo dos negdcios,
todavia enxerga as significacdes do temesign Thinkingproximas as de Dorst (2011) e
Cross (2011), como a “forma design de pensar”. @emo modo, Kumar (2009) aborda o
Design Thinkingcomo um processo para estratégias de negéciosiefiaasa a metodologia
fortemente centrada no ser humano. Nessa disset&gaoDesign Thinkingg usado como a
maneira particular do design de raciocinar e resoproblemas (DORST, 2011; CROSS,
2011).

A légica por trds dessa categorizagdo € que om@sig € apenas uma atividade que
trabalha no ambito de projetos, mas que pode anslavisdo para resolugéo de problemas
complexos, especialmente aqueles ligados a esastégpresariais. Deste modo, 0 proOximo
item aborda a relacédo entre inovacao e os bengfi@aidos pelos conceitos de design para

meio corporativo.
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3.3 Design e a Gestdo Empresarial para Inovagao

Como ja citado por Dorst (2011), design resolveblgmmas, e conforme Lockwood
(2010), os negécios tém muitos problemas. O esseddeterminar quais problemas séo os
certos para resolver, e entdo focar na tarefa skenthar as solugdes corretas. De acordo com o
autor, o valor adicionado do design aos negocitesséobrir os problemas-chave e resolver os
problemas de ambos, organiza¢gdes e consumidorekwbod (2010) tem uma boa definicao
para o significado de um 6timo design, o qual, sdguo autor, € aquele que resolve o
problema certo.

Ter um bom design é reconhecido h4 muito tempo coma importante estratégia
para 0 sucesso empresarial. Na visdo de Frased)(2@bém é amplamente entendido que
0s mesmos méetodos e mentalidades que criam noye®®lle desejo sdo fundamentais em
aprimoramento de servi¢cos e experiéncia do usu@iddavia o autor acredita que a grande
vantagem ddDesign Thinkingé o desenho de negdcios em si, 0 projeto de é&gitat e
modelos de negdcios. Segundo Fraser (2009), expdmd Design Thinkingatravés da
organizacao e atraves do processo de desenvolwrdeastnegdcios, uma empresa pode abrir
novas oportunidades, acertar uma estratégia deirm@®o mais substancial e envolver o
modelo de negdcio para captura de uma melhor apdede de mercado.

Apesar da aceitacdo crescente do design como ldscignvolvida na alta gestéo
empresarial, e da sabida necessidade em inovanndardos negdécios é geralmente avesso a
riscos e a inovacgao, baseando-se no que funciom@assado para marcar estratégias para o
futuro (pensamento analitico). Para Lockwood (20@8)negdcios necessitam de métricas, e
0 design pode criar valor baseado em quatro catéegermais lucros, mais valor de marca,
mais inovacdo e mudancas rapidas (mais velocidade @mercado). O design deve ter um
relacionamento proximo dos objetivos da organizagddeve ser gerenciado de maneira
consistente com este relacionamento.

Porém, para Bezerra (2011), a classificagdo deagw inovador ou ndo depende de
outra mente, que para tomar tais decisbes utiéma,diferentes proporcdes, informacdes
quantitativas, com valores passiveis de serem mgdal também informacdes qualitativas,
com valores muito dificeis de serem mensuradosi@seros funcionam melhor quando se
sabe 0 que medir, mas em inovagdo, na maioriaelasynao se conhece todas as variaveis,
0 que dificulta muito sua mensuracédo exata. O aublinha que nimeros e estatisticas sao

importantes, mas para iluminar novas ideias e miodwnexdes originais, eles podem ser
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uma armadilha. Para inovar, temos que aprendeplarax o desconhecido, imaginar e propor
novas expectativas.

Contudo, Martin (2010) confia que essa mensuragddgtandeza” se aplica para
inovacdo. Otimos produtos resultam de grandes gimm e tém tendéncia a vendas
superiores. Os consumidores gostam dos 6timos fm®dbeneficiam-se deles e com o
tempo, tornam-se leais a esses. Assim como Otiiimessf 6timos produtos sdo memoraveis.
A correta medida do valor atribuido a inovacéo,tasuvezes, ndo aparece diretamente, pois
como apontou Bezerra (2011), dentro do aumentoceddas, por exemplo, ndo se sabe qual
porcentagem coube diretamente a inovacao, qualefniltado das acdes de marketing, da
distribuicdo da mercadoria, quanto ganhou-se erorvdé marca etc. Contudo, ndo é
necessaria a exatiddo dos numeros, e sim a ceattedeeneficio. Entdo, no mundo dos
negocios, 6timas inovacdes beneficiam tanto emgmasanto consumidores.

Lockwood (2010) acredita que para uma empresa @ras@través da inovacao, o
design precisa ter carater global de duas maneimaéneira, a filosofia do design deve ser
integral para o processo de inovacao; e segundajti@a do design deve ser capaz de criar
produtos convincentes vindos destes conceitos. Empresas que usam design como
estratégia de negocios, design e designers moveaalém de fungbes de “estilo” para
catalizadores da inovagdo como competéncia ceAsalm, para estruturar a melhor fungao
do design na inovagcdo, é necessario distinguir essgas que podem guiar outras pela
lideranca em design da funcéo formal do design ema organizacdo. E importante salientar
que, apesar da mudanca crescente nas atribuigaeadi ao design, aproximando-o das areas
estratégicas e administrativas, o design operacid@mfoi extinto, e tais funcdes devem ser
ocupadas por profissionais capacitados.

Como ja abordado anteriormente, € comum as emppegasarem a maioria dos
recursos nos processos de qualidade total, nasrfentas, nas maquinas e ndo nos assuntos
estratégicos e de inteligéncia. Assim, conformeeBez(2011), as companhias ficam muito
boas no “como fazer”, mas fracas no “para quemdr “gue”, “0 que” e “quando fazer”.
Estruturas organizacionais planas e processos c@isebaseados em tendéncias de mercado
podem melhorar a eficiéncia em oferta de produtsesreéicos em um primeiro momento, mas
possivelmente néo identificardo ou criardo prodetaservicos inovadores. Neste sentido a
diferenciagdo € o mais provavel caminho para umgagam competitiva. Por isto, inovagao
€ algo desejado por praticamente todas as empresasvacao representa a prova desta

vantagem, o resultado positivo de uma tentativdiféeenciacao.
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Tidd, Bessant e Pavitt (2008) ressaltam que asagant geradas por essas medidas
inovadoras perdem seu poder competitivo a medidaogiros as imitam, a menos que a
organizacao seja capaz de progredir para uma idovagQda maior. A busca por inovacao é
algo tado importante que deve ser pensado todomesealndo apenas quando a sobrevivéncia
esta ameacgada. Dentro de tal perspectiva, pareemantantagem competitiva, faz-se cada
vez mais necessaria a gestao do design. Segungi doMozota (2003, p.71), gestdo de
design

[...] € a implementacdo do design como um progréomaal de atividades
dentro de uma corporacgéo pela comunicacdo da reievéo design para os
objetivos de longo prazo da corporagao e pela evaghio dos recursos de
design em todos os niveis de atividade corporgtara atingir os objetivos
da corporacao.

Embora inovacéo seja cada vez mais vista como mpartante maneira de assegurar
vantagem competitiva e uma maneira segura de daf@odicOes estratégicas, 0 sucesso nao
€ sempre garantido. Assim, surge a necessidaderileagnovacao, que de acordo com Tidd,
Bessant e Pavitt (2008), compreende nossa capacidad transformar incertezas em
conhecimento. Porém, s6 podemos consegui-lo poo m&i mobilizacdo de recursos no
sentido de reduzir a incerteza. Para os autoré&ito da gestdo da inovacao depende da
capacidade de mobilizar e utilizar o conhecimemtores componentes, mas também sobre
como podem ser combinados. Tendencialmente, a &fragéo tradicional valoriza o retorno
rapido em detrimento de investimentos de longo@réas como o0 processo de inovacdes
mais radicais. De acordo com Neumeier (2009) estemédos maiores problemas da
lideranca, o conflito entre objetivos de longo prazas demandas de curto prazo.

Sabendo que o0 processo € arriscado e incerto, sneia@presas poderiam ser
“perdoadas” por decidirem néo inovar, entretantddTBessant e Pavitt (2008) afirmam que
essa abordagem (da inatividade) é raramente umaopmspecialmente em setores de
economia turbulentos e de mudancas rapidas. Enmags@& menos que as organizacdes
estejam preparadas para renovar seus produtogespos de maneira continua, suas chances
de sobrevivéncia estardo seriamente ameacadas.

Para Borja de Mozota (2003) simplesmente identifiaa fontes de vantagem
competitiva ndo é suficiente, a empresa deve aginsina posicdo e organizar sua cadeia de
valor a fim de desenvolver uma verdadeira vantagem relacdo a concorréncia. Os
direcionamentos estratégicos sdo fundamentais ya organizacdo vencer os desafios
impostos pelo mercado. Segundo Bezerra (2011) shaitgpresas ndo conseguem inovar ou

porque a lideranca é incapaz de construir esteiditfamentos estratégicos, ou porque
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guando os constroem nao sao vistos como verdad€roaminho para enfrentar os desafios
do nivel estratégico é o trabalho na cultura dammacdo. Uma cultura de inovacdo é uma

cultura de adaptacéo criativa.

3.4 Cultura e aprendizagem organizacional

N&o existe um fluxo Unico para as etapas de umepsocde inovacao. Tudo vai
depender da cultura e da estratégia de cada oaganizBezerra (2011) afirma que cada
organizacdo precisa desenvolver seu préprio process acordo com o autor, importar
receitas prontas é o caminho certo para problem@agofs. Uma cultura organizacional
orientada para uma adaptacdo inovadora pode famararganizacdo alcancar o objetivo
desejado. Conhecimento € a chave para abrir asspidatinovacdo. Para inovar, uma empresa
precisa criar um ambiente certo, uma cultura qeata inspirar as pessoas e potencializar suas
mentes a atingir o nivel maximo.

Para Jenkins (2008) sem mudancas nas atitudes @espos da empresa, O
investimento em design nao tera retorno. Assingrdadeiro desafio é reorganizar a empresa
em um ambiente favoravel e implementar a gestaaekign. O obstaculo maior é o
comportamento das organizacgoes. Lideres de desggispm estar cientes que sua tarefa nado
€ so criar uma nova area funcional ou uma novaxapegdo, uma inducdo para inovacao
através da organizacao; eles na verdade necessitgreender uma inteira transformacao
cultural. Segundo o autor, criar um ecossistemarozgcional amigavel para o design pode,
muitas vezes, significar reformular completamentande parte dos processos centrais da
empresa, que sustentam a maneira como a organizagéqueiramente gerencia seus
negocios, tornando-se esta uma tarefa necessasajendelicada aplicacao.

Introduzir as praticas de inovacao orientada pelsigh em uma organizacao é na
verdade um exercicio de transformacéo cultural,sggeindo Von Stamm (2008) leva tempo.
No entanto existe uma maneira de acelerar esteeggoc Conforme a autora, trazer para
dentro da empresa pessoas que ja possuem a cdHuraovacdo enraizada, como 0S
designers, por exemplo, pode ajudar em uma apmEyehz organizacional mais rapida. Neste
sentido, o designer lider deve agir como aglutingmoa esta transformacéo. Para Jenkins
(2008), na realidade o designer lider deve estpodio a levar a organizacdo em si como
objeto de design, ndo somente um particular prodwtoservico. Isso inclui ambas as

atividades, trabalhar para reformular os valoreffuis fundamentais, aos quais a
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organizacdo esta baseada, e estar disposto aadesafeconstruir alguns dos principais
sistemas e processos organizacionais.

Transformacéo cultural ndo pode ocorrer a menossgneionada e moldada do topo
para baixo. Para ser efetivo, o designer lider sstze um forte suporte da alta ala
administrativa ou grupo dentro da organizacdo. @omé Jenkins (2008), o designer lider
deve se colocar estrategicamente proximo ao celatnpoder e claramente articular visdes,
oportunidades, e transformacdes requeridas parkenmeptar uma nova cultura de design
dentro da organizacdo. Assim, para o design segralimente autorizado como legitimo e
valioso, fazendo parte do “DNA” cultural da empressa lideres da organizagao precisam
mostrar de maneira eficaz a filosofia do desigroiporando 0 mesmo em seu préprio
trabalho.

Construir uma organizacao com mentalidade em desigbem além do design em si.
Seja inovando novos produtos, servigos, interfav@scas, seja transformando inteiramente o
negocio, implantar uma mentalidade em design requmeralinhamento com a cultura
corporativa, 0s processos do negdécio e os valaes @ consumidor. Para isso ndo basta
somente a vontade do designer lider, a empresaesdéaedisposta a aceitar e colaborar para
tal. Os processos de aprendizagem organizaciomahd&var em conta as realidades sociais
e culturais dos contextos organizacionais.

A aprendizagem organizacional ganhou visibilidga@cipalmente na década de 90,
impulsionada pelas praticas de gestdo da qualitddiee deSeis SigmaAssim sendo, esse
processo ndo € uma novidade no mundo empresanalidade € a aprendizagem em uma
nova cultura, tradicionalmente mais distante dagbaies que as planilhas &eis Sigma
Swirski deSouza (2004) lembra que a preocupacdo em favoaeggrendizagem emerge em
um contexto competitivo no qual a inovacdo em piaslue processos € essencial a
sobrevivéncia das organizacdes.

Falar em aprendizagem organizaciosighifica avaliar resultados de desempenho. Na
medida em que o conceito é apropriado pela te@saotiganizacdes, o foco passa a ser 0s
processos (SWIRSKI DESOUZA, 2004). Segundo a autora, trata-se da bpscauma
resposta, por meio do conceito, de como organizaggem para conquistar os resultados que
indicam a realizacdo das aprendizagens. Busca+s@reender quais estruturas dentro da
organizacdo podem favorecer ou prejudicar a apzagdm, tais como gestao pessoal, cultura
enraizada, valores e liderancas.

O lider de design, neste ponto, assume novas céngi&s$, no papel de professor,

facilitador ou catalizador. Conforme Swirski 8euza (2004) sdo recomendadas, para a alta
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administracdo, trés tarefas basicas: (i) constwita base de propositos e valores
fundamentais para a organizacao; (ii) desenvolobtigas, estratégias e estruturas capazes de
expressar as ideias orientadoras em direcbes paragécio; e (iii) criar processos de
aprendizagem efetivos através dos quais politieasiatégias e estruturas possam ser
continuamente aprimoradas. Além disso, a autoraupomluas premissas basicas — a
aprendizagem é crucial para a organizacdo e deviesenvolvida e otimizada considerando-
se a realidade cultural especifica de cada orggémza

Assim, Swirski deSouza (2004) sublinha algumas colocacdes sobreo@egso de
aprendizagem organizacional, sendo destaque: anq@tancia para a competitividade e
sobrevivéncia das organizagles; a aprendizagenmingggonal como fendmeno ao mesmo
tempo individual e coletivo; e a sua relacao iseoa com a cultura das organizacgoes.

O primeiro aspecto acima identificado pela autora aé associacdo entre
competitividade e aprendizagem organizaciovista como a busca em manter e desenvolver
competitividade produtividade e inovagdo em condi¢des instaveisndecado. O segundo
aspecto, acima identificado, é o carater ao mesempd individual e coletivo da
aprendizagem organizacional. De acordo com SwidekiSouza (2004) a aprendizagem
individual ndo é sinbnimo de aprendizagem orgaiorat, contudo a autora sublinha a ndo
existéncia de aprendizagem organizacional sem endizagem individual. Herbert Simon
define este aspecto de aprendizagem organizacmmmb “o crescimento dansights e
reestruturacdes bem sucedidas de problemas orgemas por individuos que tém impacto
nos elementos estruturais e nos resultados daipagan” (SIMON, 1969 apud SWIRSKI
DE SOUZA, 2004 p. 7).

Conforme Swirski deSouza (2004), diferentemente de individuos, asnizgedes
desenvolvem e mantém aprendizagem ndo apenas niciln€o seus colaboradores
imediatos, mas transmitindo através de sua histéi&o e normas vigentes. Enfim, a
aprendizagem também é transferida pela culturaegapal. Assim, na visdo de Swirski de
Souza (2004), a aprendizagem organizacional é tagsulcumulativo da aprendizagem
individual, pois as organizacdes tém sistemas twgeie memdrias, ou seja, desenvolvem
visdes, ideologias e valores que se preservamgbamada presenca de membros individuais,
formando desta maneira a cultura organizacional.

Desta maneira, é preciso considerar que boa part®mhecimento compartilhado é
tacito, fato que segundo Nonaka (1994) conferecespealor a transmissdo de sabedorias e
aprendizagem socioculturais. Assim, as aprendizagedividuais contribuem para a

aprendizagem da organizacao através de modelogsisienmpartilhados. Conforme Swirski
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de Souza (2004), estes modelos mentais possuem “fegtasgiveis que orientam a acéo e
transcendem memodéria organizacional registrada eaepsos.

A autora acredita que os sentidos adquiridos peo$ individuos, ou criados por
colaboradores ja existentes, surgem e sdao mantido®lacdo organizacional, através da
interacdo entre membros, mas também através dagateentre os individuos e a cultura da
organizacdo, expressa em artefatos, agoes, linguaganbiente. O desafio é compreender a
natureza dos contextos organizacionais especiigosntao, identificar oportunidades de
aprendizagem singulares aos mesmos. A aprendizagentem resultados positivos se a
organizacdo ndo estiver disposta a aprender e wnaambiente favoravel para que isso
ocorra.

Assim faz-se necessario mudar culturalmente a meamk pensar e agir de uma
organizacdo a fim de implantar processos de inavgo& levam a diferenciacdo. Conforme
visto anteriormente, Neumeier (2009) afirma que dasmais eficazes maneiras de chegar a
inovagdo € através do design. De acordo com o ,adémign contém a habilidade para
identificar possiveis futuros, criar Otimos prodytoconstruir uma ligacdo com o0s
consumidores e resolver problemas complexos. Anarggao pode envolver o design de uma
forma mais interativa e holistica, utilizando métedde design em alguns processos e
movendo o design a frente como uma competénciaatetatl como fazem as empresas que
adotam o Design Estratégico como direcionador dzgaional, tema que serd abordado a

seqguir.

3.5 Design Estratégico

Até pouco tempo, as empresas vinham usando o dssigiente como disciplina
estética, para identidades, comunicacées ou comraolkestagio no desenvolvimento de
novos produtos. Para Lockwood (2010) o papel dgdessta agora sendo reconhecido como
um processo muito além de artefatos, comunicac@mbientes. O design, conforme
mencionado em definicdes anteriores, esta cademaexzintegrado para o sucesso do negaocio.
Assim, tem mudado também a funcdo do designer resi@ver simples problemas para
solucionar problemas complexos, de trabalhar intdg@®emente para focar em trabalho
colaborativo e multidisciplinar.

Além disso, design ndo tem somente funcbes de dalsedor de novos processos,
produtos ou servicos, mas pode também adicionaifis@nte valor as linhas de base (social,

econbmica ou ambiental). Através do modo de pemsayir, 0 design esta sendo visto como
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uma forma de conhecimento, sua real funcdo estdestobrir e resolver os mais variados
tipos de problemas. Para Neumeier (2009) desiga &wnovacdo, inovacdo potencializa
marcas, marcas constroem lealdade, e lealdadentudigcros. Assim, 0 autor ainda
aconselha: “se vocé quer lucros por muito tempo,amdnece com tecnologia, comece com
design”.

Pode-se dizer que a sequéncia das atividades @ gesa inovacdo ndo acontecem
de maneira linear, trata-se de um processo em geatendimento do problema surge
paralelamente a sua solucdo. Conforme Bezerra J2@.Lm processo de coadaptacao,
dindmico e ciclico, que na sua esséncia envolvalaties de pesquisa, andlise e sintese, em
gue o objetivo da pesquisa é entender, da mellnorafpossivel, o contexto e as variaveis do
problema, representando uma etapa de imerséo,lela ce fatos e evidéncias. Para isso, é
necessario olhar em todas as direcfes — Paratfi@is,de conhecer seus proprios processos;
para os lados, para descobrir situacées similarew@ros contextos; para a frente, para
verificar quais séo as tendéncias e especulamfsitenarios. Assim, para Bezerra (2011) essa
€ uma atividade de monitoramento e deve ser algstaote em uma organizacdo. A primeira
missdo de um departamento de inovacdo em qualgganipacdo € monitorar o presente e
olhar para o futuro.

Dessa maneira, o design, quando usado de fornséegta, holistica definidora de
processos e problemas abertos, posicionado juntdagsadministrativas e fomentador da
inovacao, pode ser chamado também de “Design Egitat.

Marco Steinberg apud Lockwood (2010, p.83) defdeforma simples e objetiva, a
diferenca entre design convencional e estratégionoc- “Design € dar sentido aos objetos;
Design Estratégico é dar sentido as decisfes”. edaidescreve o que a organizacdo faz
quando eles implementam design na cultura empagsates usam o design ndo s6 como
saida, mas também como significado para fazer artamlhores decisfes de negdcios. Para
0 autor, o design estratégico define a direcamatse um guia em um processo continuo,
clarifica os atributos e a politica do design.

Um dos principais pontos do Design Estratégicoinded por Meroni (2008), € sua
capacidade de dialogo, onde o dialogo estratégamzido para dentro do campo do design, €
um fator constante em todo o projeto, globlem setting(definicdo do problema) para o

problem solvindsolugéo do problema). Assim, no processo de Ddssgratégico, o designer

® Holistico significa a compreensao integral do femfo, ndo somente suas partes separadas. Neste tex
holistico também é usado com sentido de visao dEnpartes, abrangente, total.
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ndo é somente um facilitador, mas sim um aglutinagiee orienta a sensibilidade coletiva em
direcéo a interpretagbes compartilhadas de comuoof pode ser.

O Design Estratégico ndo é somente um soluciondel@roblemas, é na verdade um
definidor de problemas. Sua funcéo primaria € alwiras questdes antes de tentar entender
como resolvé-la?ortantoaproveita as capacidades especificas do desigrirphedhar com
um problema indeterminado, que esta com sua dafinigcompleta, deixando um espaco
entre o mesmo e a sua solucdo (DORST, 2006). D&sgatégico redefine a forma como
sdo abordados os problemas, identifica oportungladeacdo e ajuda a oferecer solucdes
mais completas e flexiveis, definindo acbes e chasra serem seguidos e expandindo sua
funcéo para as alas decisorias da empresa.

Assim sendo, € no ambito da gestdo que o Desigratégico tem seu ponto
nevralgico, pois o0 mesmo s6 produz resultados seeediretamente ligado as areas
administrativas das companhias. O Design Estraiégiocconfigura como uma abordagem do
projeto transversal as especializacdes, € ineremgeninterdisciplinar, o que o leva aos niveis
estratégicos de atuacdo das empresas (FRANZAT®).201conceito de Design Estratégico
€ capaz de indicar uma direcdo e também de dadeaiEntro de uma estrutura: toda a
organizacdo e seus chefes adaptam os proprios camgmtos de acordo com esta
orientacdo de base. Além disto, segundo Zurlo (R61Design Estratégico também intervém
em outros aspectos que incidem nos comportamemastivacdo dos individuos.

Zurlo (2010) coloca que o Design estratégico éiadate de projeto cooptada na
formulacdoe no desenvolvimentdas estratégias de uma organizacao; seu objetar é
forma a estratégia. Assim, para responder a essaamdias, companhias tém de se tornar
organizadoras do sistema e provedoras de solugigizar-se para providenciar e dispor
um integrado e consistente leque de produtos lezatobais e servicos desenhados para
satisfazer o usuario. Isso quer dizer que a compatdve se relacionar com clientes, com
outras companhias (até mesmo competidores) e coderaais partes interessadas de uma
maneira completamente nova. Significa olhar parelieates em seus especificos contextos
de uso e considerar outras empresas e atores @nC&rps no processo de gerar, fornecer e
entregar solucdes coerentes e inovadoras.

Nesse caso, como ja mencionado na introducdo demretrabalho, a estratégia ndo é
um programa pré-definido, mas uma série de su@esssigdes dirigida por um conjunto de
cenarios que podem ser selecionados, modificadeBnados com o tempo, de acordo com
respostas deiffputs do ambiente. E mais sobre aprender a lidar commbiente que

aprender com o procedimento. E sobre “onde ird@ somente sobre “como ir” (MERONI,
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2008). Para visionar a direcdo “onde ir", o Deskgiratégico utiliza a formulacdo de um
conjunto de cenarios, visdes que podem se tormég da um futuro possivel, ou seja, uma
hipotese construida sobre competéncias e expewrisemda por um projeto que estabeleca as
condicOes para que se torne provavel.

Além disso, segundo Meroni (200&)-designingtem importancia fundamental no
Design Estratégico, que basicamente é uma abordagam processo para permitir uma
ampla gama de disciplinas e partes interesq@tiiseholder)a colaborar entre si. Segundo a
autora, o Design Estratégico constroi caminhos pawalementar uma nova percepcao,
criando uma plataforma de ferramentas e conhecosgrgossibilitando e capacitando
pessoas. Ao trabalhar com diferentes especialisagheDesign Estratégico descreve a
"arquitetura do problema", destacando as principptunidades de melhorias em todos os
aspectos e resultados deste.

O resultado é a inovacédo orientada pelo Desigratégfico, visivel ndo somente no
produto ou servico desenvolvido, mas na triangwag&tema-produto-comunicagéo. O
design estratégico caracteriza-se por ser um dongee amplia seu olhar para o todo e esta
habilitado a construir um conjunto de componenteseanvolvem o bem proposto (o artefato,
a comunicacgdo, a distribuicdo e o servico envolviddilosofia do Design Estratégico pode
entregar mais que produtos, ela est4 presentedws s pontos de contato com a marca, e
tem a capacidade de melhorar a expressédo do bgaedipresarial. O Design Estratégico se
propde a oferecer uma transformacdo na organizaude, atua diretamente na imagem
corporativa e no seu reposicionamento e signifcaD@sta forma, gera efeito de sentido, que
€ a dimenséo de valor para alguém, e concretigautado em sistema de ofertas.

Segundo Zurlo (2010) o Design Estratégico se alimele capacidades especificas,
tais como: capacidade de ver — como leitura orilentios contextos e dos sistemas, permite
ler estes aspectos e entender a dimensdo sistéiaicderta de uma empresa, saber
permite individualizar as exigéncias tacitas e m&pressas das pessoas, muitas vezes
transmutaveis em oportunidades para a inovaca@citgule deprever — entendida como
capacidade de antecipacéo critica do futuro, ageilobserva alimenta a criacdo de possiveis
formas de agir; e a capacidade fdeer ver— entendida como capacidade de visualizar
cenarios futuros, é a capacidade que suporta esigatégico, pois torna visivel o campo do
possivel, do que “pode ser”, sendo um instrumewntente de aceleracdo do processo de
decisdo. As novas ideias sdo visualizadas em divariveis de abstracdo: de uma imagem

metaforica ou unsketcha um protoétipo de trabalho. Mais do que as ouaaspacidade de
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“fazer ver” é uma habilidade cognitiva dos designeue possuem na forma abdutiva de
pensar uma de suas principais caracteristicas.

Conceitualmente pode-se admitir que o Design Egficd trabalha através de duas
abordagens, uma cultural e outra operacional. Nadalgem cultural, 0 mesmo assume
comportamentos de gestdo do design e de liderangsstratégia corporativa, integrando a
filosofia do design como componente central naucaltda organizacdo. No ambito
operacional, o Design Estratégico possui metoda$ogi processos tipicos para a busca da
inovacao, e subdivide esta abordagem em duas grataleas, uma chamada metaprojetual e
outra projetual. Devido a sua caracteristica egpioia e conceitual, o Design Estratégico da
grande valor a etapa metaprojetual, abordagemhedagbara este estudo, a qual sera melhor

definida no proximo item.

3.6 Metaprojeto

A etapa metaprojetual antecede o projeto em segyrslo Moraes (2011), acontece
enquanto uma plataforma de conhecimentos, um cinjde ferramentas que auxiliam,
sustentam e orientam a atividade projetual em uréraefluido e dindmico. Ainda segundo o
autor, o metaprojeto atua principalmente nas fagemis do design, observando a realidade
existente e prospectando cenarios futuros. Cenamesnterpretacdo de Van Der Heijden
(2004) formam um conjunto de futuros razoavelmepi®usiveis, mas estruturalmente
diferentes. Neste caso sdo visbes de mundos pesdevatuacido que servem como resposta
projetual ao problema proposto.

Assim sendo, Moraes (2011) sublinha que o model@mpngetual se consolida por
intermédio da formatacdo e prospeccédo tedrica qaeege a fase do projeto. E nesse
primeiro momento que, por meio de novas proposteseituais destinadas a um novo
produto e/ou servigo, se elaboram um ou mais aenée atuacdo. A diferenca € que, nesse
modelo, o design néo restringe sua apresentacfoopeio, mas amplia seu raio de acdo em
um conjunto de atividades compreendidas em suaepgfo, suportado por uma intensa
carga de pesquisas, conceitos e visdes. Pelo sgtiercabrangente e integral, o metaprojeto
explora toda a potencialidade do design, e produzadiculado e complexo sistema de
conhecimentos prévios que serve de guia durantece$so projetual (MORAES, 2011).

Designers trabalham na perspectiva de cenariaglizando diferentes possibilidades
de atuacdo, em vez de agir de forma pontual paalves o problema. Neste sentido,

Segundo Moraes (2011), a acdo de conhecimento lseampfévia da realidade existente
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(cenério atual) ou prospectada (cenério futuro)pi@namente parte do processo de design.
Tao relevante hoje em dia quanto projetar o pro@mosi € ter um conjunto de acgfes e
pesquisas que sustente tal acontecimento. Diaste di metaprojeto se destaca como um
modelo que auxilia o projeto também no ambito igiael, tornando-se um mediador na

definicdo do significado do produto e/ou servigeaprojetado.

A construgcdo de um metaprojeto, pela perspectivadDesgerti (2007), tem como
principal finalidade fornecer algumas referéncia®ritas de suporte e uma série de
instrumentos e técnicas Uteis de apoio projetusjuSdo o autor, 0 esquema processual do
metaprojeto pode ser organizado em uma fase delipasgquma fase de interpretacdo dos
dados coletados e uma fase de finalizacdo e gedsg@enarios e visdes, empregados como
instrumentos de estimulos e orientacdes na passé@emetaprojeto para o projeto.

Pode se dizer que a fase de pesquisa, dentro pa etetaprojetual, divide-se em
duas: de um lado, a necessidade de analisar prigti#r os vinculos que o contexto apresenta;
do outro, a capacidade de gerar oportunidades/izamdo a criatividade para cenarios e
potenciais direcdes de inovacdo. Deserti (200%mafique a primeira area € relativa as
informacdes Uteis para interpretar o ambiente idgeatores, empresas, recursos, referéncias,
tipologia de produtos, mercados a serem considsractumportamento da concorréncia,
estrutura de distribuigcdo, entre outros; enfim, odeto da cadeia de valor. Esse tipo de
pesquisa € denominado “Pesquisa Contextual”, comtdese em um sistema de informagdes
Uteis para direcionar as escolhas que devem s$as fea fase de projeto.

Ainda definido por Deserti (2007), a segunda argardspeito a construcdo de
algumas direcoes fomentadoras da inovacdo, ou sejdefinicio de um sistema de
oportunidades a serem exploradas, a qual se aoretit um conjunto de informagdes Uteis
para despertar e direcionar a criatividade coemagriée com 0s objetivos projetuais. Para esse
modelo utiliza-se 0 nome de “Pesquisa Blue SkyPeaquisa ndo Contextual.

Além das pesquisas contextuaBkie Sky o metaprojeto, na metodologia do Design
Estratégico, tipicamente utiliza ainda as etapaBudefing e Contrabriefing Cenarios e

Visions além deConcept
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3.6.1 Briefing e Contrabriefing

Descricao de tarefas, segundo Phillips (2008) iéradefinicdo geralmente encontrada
para explicar unBriefing'®, segundo o autor, este tipo de descricdo resurapeseas a uma
pagina contendo o nome do projeto, prazos, orcasenbme do responsavel, instrucdes
gerais e outros, sendo assim de pouca utilidagegalaboracéo do projeto.

De acordo com Phillips (2008) Briefing deve ser preferencialmente escrito, ndo
verbal, pode conter ou ndo imagens de apoio e taiasvutilidades — pode ser um contrato
formal entre as partes envolvidas no projeto, utainm a ser seguido o qual define varias
etapas intermediarias do projeto, tais como elahoracronograma, estabelecer prazos, entre
outros. Mas principalmente,Rriefing de design deve incluir informacgdes sobre as egiesté
para o projeto e informacfes sobre a cultura orgaional. Além disto, conforme o autor, o
Briefing deve ser elaborado de forma coletiva entre o teliem a equipe de projeto,
preferencialmente entre a gestéo estratégica deesmp a equipe de design, definindo, entre
outros, a natureza do projeto, a forma de execag@®orecursos disponiveis.

Zarney (2002)papud Phillips (2008) considera Briefing como um ponto de partida
para a definicdo criativa do problema. Desse maedsumidamente, podemos pensar no
Briefing como um conjunto de informagdes, uma coleta deslpdssados para o projeto, o
qual objetiva criar um roteiro de ac¢des para aduscsolucdes para o cliente; ndo somente

Al

apresentando “0 qué” se deseja, mas especialmeplieamdo “por que” tais caracteristicas
sao importantes. Assim,RBriefing tem como objetivo mapear o problema.

O Contrabriefingassume uma grande importancia no método de D&Styatégico
estudado, e pode ser definido como uma volta, uenaerpretacdo ou redefinicdo do
problema. Sem local de insercdo definido, mas nionerate utilizado apos a etapa de
pesquisa contextual, Gontrabriefing aprova, completa ou redefine as estratégias para o
problema inicial, permitindo ao designer novos doramentos para solugdes inicialmente

nao cogitadas.
3.6.2 Pesquisa Contextual

Conforme comentado, na metodologia do Design Esfici, a etapa metaprojetual

esta subdividida em duas grandes pesquisas, aifimenominada pesquisa contextual

19 Briefing, na traduc&o direta do inglés, significa instrscde
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refere-se, conforme Deserti (2007), a um sistemenfdemacdes Uteis com propdsito maior
de interpretar como seria possivel derivar do am®iem operacdo (contexto, empresa,
atores) informacdes sobre o que seria possival tarevitar, direcionando algumas escolhas
na fase do projeto.

Neste percurso, Deserti (2007) aponta a empres® @mrimeiro elemento a ser
analisado. A ideia central € um levantamento dasactexristicas organizacionais e
operacionais, uma busca particular de cada em@esaprojeto, mas que pode partir de
alguns principios basicos como: recursos dispasivigpologia do produto, modelo de
negoécio e valor de marca (cultura empresarial)tigasilidade e estratégias de inovacéo,
sistemas de producdo, portfélio de produtos, poslutentrais, logistica e distribuicéo,
orientacdo estratégica, entre outros. A pesquisidbém deve ultrapassar os limites da
empresa e estender sua busca em mercados conegrneiiblico existente e pretendido, e
demais partes interessadas.

Para tanto, este tipo de levantamento pode a@@midas de observacdo, pesquisa
documental, entrevistas, entre outros. A pesquistegtual serve-se de ferramentas tipicas da
area administrativa, tais como a analise SW@Ta matriz BC&. A ideia de fundo é obter
um completo referencial da situacdo contextual quweunda o problema inicialmente
proposto peldriefing. Além disto, tais informacgdes colhidas poderaouséizadas para dar
apoio na redefinicdo do problemeCentrabriefinge estruturacdo projetual. Na outra ponta,
sem ligacao direta com o contexto, a metodologiadasla de Design Estratégico utiliza um

tipo de pesquisa definida corBtue Skya qual sera apresentada a seguir.

3.6.3 Pesquis®lue Sky

Na constante busca pela inovacao, existe um tippedquisa conhecida coniBiue
Sky que trabalha especialmente para gersightse estimulos Gteis ao desenvolvimento do
projeto.

Para Cautela (2007), a pesquiBlaie Skyrepresenta um processo aberto e nao

estruturado de vinculos previamente constituidoserdido de revelar e sistematizar uma

1 swoT do inglésStrengths(Forcas), WeaknessegFraquezas) Opportunities (Oportunidades) €élhreats
(Ameacas). E uma ferramenta utilizada para fazélisnde cenario, ou ambiente, comumente utilizzdao
base para gestdo e planejamento estratégico dergargizagdo (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

12 BCG é uma matriz grafica com o objetivo de analsgortflio de produtos de uma empresa baseado no
conceito de ciclo de vida de um produto. Normalmeéntitilizada para alocar recursos em atividadegedtio
marcas e produtos (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).
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série danputse estimulos Uteis ao desenvolvimento de um natersa-produto. A ideia de
fundo é de contaminacao e fertilizagdo do contextgrojeto. Cautela (2007) define ainda
que a pesquisadBlue Sky possui uma dimensdo estratégica e uma dimensaaolalig
especialmente a visualizacdo. Do ponto de vistatégico, a pesquisa se propde a definir
algumas possibilidades de cenarios para inovacgget(iria de mercado, tendéncias etc., mais
ou menos proximos em relagdo ao contexto), e dtomvista visual o autor define um dos
possiveis usos como CFMColor, Finishings and Materials traduzido por cores,
acabamentos e materiais. O autor coloca aindaapleeaomponente no sistema-produto pode
ser objeto de investigagao deste instrumento.

Celaschi (2007) afirma que a pesquiBtue Sky ao contrario das pesquisas
contextuais, busca direcoes e oportunidades quena@itém vinculo direto de dependéncia
em relacdo ao problema. Trata-se de uma buscaipaganpor elementos que favorecam
caminhos em direcdo a inovacaoBhle Skyé essencialmente uma busca de imagens, mesmo
nao sendo restrita a essas. Para tanto, sua agaaixisual depende do pesquisador e do
objeto pesquisado, sendavimodboard® a ferramenta mais frequentemente utilizada para a
composicao visual.

Para Scaletsky e Parode (2008) a pesdsisa Skyolha seguidamente para setores
muito distantes do problema a ser resolvido, € estimuladora dos processosfédilizacédo
cruzadae procura favorecer a intuicdo do designer. Epte de pesquisa busca fora do
contexto direto do problema projetual, exemplostérailos que poderao servir conmputs
para cenarios de inovacdo. Também, em muitos cpeds, estar associada a um “Painel de
Tendéncias”. Esta pesquisa busca a identificaggan@acao e representacao de referéncias
gue possam funcionar como elementos de incentigoprajeto. ABlue Skyfavorece a
transferéncia de informacdes e conhecimentos, @ais variados formatos, textual, sonora ou
visual (mais comumente utilizada); porém, para &taletsky e Parode (2008) afirmam que
esta transferéncia de estimulos acontece por aaalegprecisa de um suporte que a
justifique, algo que faca a ligacdo entre a infuie possivel e o problema especifico do
projeto.

Assim, uma das formas apresentadas para estr@uypasquisa comeca a partir da
constituicdo de palavras-chave e da articulaca® essas. Buscam-se elementos visuais (ou

nao) que possam ilustrar, ou demonstrar um detaduirconceito pesquisado. Segundo

13 Segundo Vieira e Scaletsky (2011), resumidamemtisloodboard é uma ferramenta com caracteristicas
semelhantes a um quadro de colagens, que inclgeinsa materiais, desenhos, texturas, cores, &m,ac
objetivo de construir conceitos e metaforas Utara p desenvolvimento dos projetos de design.
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Scaletsky e Parode (2008) uma das formas de agngt#lavras-chave de busca deve ser a
“exploracdo do problema a fim de caracterizar ctogechave pertinentes a estes”
(SCALETSKY E PARODE, 2008). Dessa maneira, os ast@firmam que estes conceitos
funcionardo como guias ou repositérios das imadgentes de raciocinios analdgicos e
podem, eventualmente, estimular ideias de projeto.

Neste ponto, Scaletsky e Parode (2008) colocamumaedas principais dificuldades
para a estruturacdo das imagens neste tipo deipasqusiste na formulacdo de uma légica
gque seja coerente com 0s conhecimentos e expa&$edos pesquisadores e com 0 contexto
do problema formulado. Trata-se de um tipo de peaggue busca referéncias fora do
contexto do problema de design, e requer interpieta abdutivas para que seu
aproveitamento seja coerente com o direcionameatdespertar da criatividade.

Dentro desse modelo do processo de projeto, umédasnentas que podem ajudar
na visualizacao da trajetéria de inovagdo é a nogéd de cenarios, que, entre outras fungoes,
permite a antecipacdo das demandas mercadoldgicagxiBam na representacdo dos

resultados das pesquisas contextuzlue Sky

3.6.4 Cenérios

Oriunda da gestao empresarial, a construcédo deicggéuma ferramenta que tem por
objetivo estudar, principalmente, os direcioname&rte ambientes politicos, econémicos e
sociais. Jégou e Manzini (2004) definem cenarioa@anvisao de um hipotético estado das
coisas, que qualquer um pode conceber e descrevaodo comunicavel e compreensivel. O
cenario deve ser plausivel e discutivel, deve esma suas proprias motivagdes e articular
propostas que permitam compreender e validar gresgs e implicacdes. De acordo com
Van Der Heijden (2004), os cenarios sdo um conjaletduturos razoavelmente plausiveis,
mas estruturalmente diferentes. Uma vez escoltodosonjuntos de cenarios, todos terdo a
mesma chance de ocorrer.

Jégou e Manzini (2004) afirmam ainda que a condtrude cenarios € uma
metodologia de suporte as decisdes, cuja utilidadr) aumenta com a turbuléncia do
contexto, a complexidade do sistema em que operanémero de atores envolvidos. Os
cenarios melhoram a capacidade de escolher cotestiente e discutir suas proprias escolhas
em um processo de planejamento participativo.

Segundo Schwartz (2000), cenarios sédo veiculosapguam as pessoas a aprender.

S&o muito mais do que uma simples extrapolacadet@&ncias presentes, constituindo um
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método de autoaprendizado empresarial. Para VarHPgden (2004) planejar cenarios é
mais do que inventar histdrias sobre o futuro. A soportancia estende-se por uma ampla
area de conhecimento organizacional, incluindor coanceitos e novas linguagens na
organizacao; fortalecer a qualidade da conversasiatégica; gerenciar o foco de atencéo da
organizacao; tornar a organizagcdo mais perceptivaedacdo ao seu ambiente e, portanto,
mais adaptativa; motivar a acdo e a mudanca o@aaizral; fazer as pessoas pensarem.

Conforme Van Der Heijden (2004) e Schwartz (2008)métodos de construcao de
cenarios podem ajudar a organizacdo a buscar ¢éeaden novas variaveis. Para Bianchi
(1998), como o processo de cenarios tem caradctadgsie aprendizagem organizacional, as
Micro e Pequenas Empresas tém ganhos a longo peagodem dispor de tal ferramenta
como elemento inicial para uma mudanca comportaahems organizacdes atuais. O
objetivo da construcao de cenarios nao € provergiies do futuro, mas possibilitar a tomada
estratégica de atitudes como vigilancia, prontigafiexibilidade (VAN DER HEIJDEN,
2004).

Além do classico modelo de construcdo de cenaontsriamente utilizado na gestao
estratégica empresarial, o design também se benphcticularmente de um tipo de cenario
especialmente orientado para a criagdo. Sdo osriGer@rientados para o Design, ou pela
denominacdo de Jégou e Manzini (2004), DO8sign Orienting Scenarigsgonfigura-se
como um tipo de cenario que tem por objetivo emdatiseu papel como instrumento
destinado a facilitar o processo projetual do deskf fundamentado e articulado em um
conjunto de pontos de vista projetados para catabs energias dos diferentes atores
envolvidos no processo de design, gerar um ent@mdoncomum entre eles e ajuda-los a
alinhar a mesma direcéo.

Conforme Jégou e Manzini (2004), em um contexttudeulentas transformacoes, a
producdo de cenarios DOS se configura como institonege extraordinaria eficacia para
favorecer, promover e gerenciar o processo de g&wva&olaborativa, e orientar possiveis
ideias de negdbcios.

Os cenarios DOS tém como uma das principais caistatas o foco no objetivo;
porém, a partir do resultado, podem ser redefinimmgs cenarios, deixando assim uma
propriedade passivel de ser utilizada como ummsastberto. Esta caracteristica permite uma
“visita” aos cenarios anteriores. Abordagem quergaef o conceito defendido por Dorst
(2006) no qual o problema e a solucdo ocupam espgegalelos, em um ciclo de alimentagéo
e novas reflexdes, conforme as definicdes de S¢@0). No fim, para Jégou e Manzini

(2004), o resultado refere-se a transformacdo thdeslas coisas, onde uma atividade de
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projeto e sua aplicacéo pratica sdo suportadasatidade do sistema projetado. E o efeito da
atividade projetual, desenvolvido a partir de ustesna de restricoes e possibilidades, com
objetivo final de atingir um resultado, ou um cargude resultados.

Sejam eles cenarios orientados para o design oumabjetivo final é visualizar
possiveis caminhos para a inovagao, tirar as eapids estagnacdo, forcar novas visdes e
aumentar o nivel de planejamento, tanto para nexwgzeendimentos, quanto para negocios
correntes. Em geral, tal visualizacdo é traduzidaGC®ncepts(tema abordado no préximo
item). Nesse trabalho, no momento da aplicacdoadesapa projetual, optou-se pela
construcdo de cenarios segundo as definicdes VarHBigden (2004), por julgé-las mais
adequadas ao contexto em estudo.

3.6.5 Concept

Finalizando a trajetéria metaprojetual propostaenesodelo do Design Estratégico, e
agindo como um trampolim para a etapa projetuapmamente dita, estd Goncept ou
conceito de projeto.

O Concepttem como uma das principais caracteristicas a smacio de uma ideia, a
intermediacdo entre as fases projetuais. Especitédénma metodologia do Design Estratégico
abordada nesta pesquisa, onde este se apresertaunviglutinado, uma sintese visual da
trajetéria de inovacdo percorrida na etapa metejual. Para Deserti (2007) ©oncept
introduz a passagem do metaprojeto ao projetanéalzacéo de uma ideia.

Na pratica profissional, de acordo com Franzatdl1B), o Concepté geralmente
entendido como um intermediério na producdo dogs®w de design. Mais especificamente,
€ considerado a representacdo de uma ideia dendesigpumente expressa de forma visual,
em maquetesnockupsrenderes, desenhos, fotografias, entre outraspBmeiro objetivo é
a comunicacao de uma ideia, a expressao de essatigcomunicacao.

De acordo com Franzato (2011bfonceptpode ser utilizado também para especular
e propor ideias novas, nNndo necessariamente cofgerai@s com proposito proprio de
visualizacdo e reflexdo sobre a mesma. Na abordatgmnoonceito, o design pode ser
interpretado como um processo experimental, dex&, com a Unica preocupacao de gerar
algum significado. Franzato (2011b) aponta que emgders usam conceitos para explorar
investigacdes sobre um problema especifico de mes@p somente para resolvé-lo. Desta
maneira, os designers tém uma ampla liberdade gresséo. GConceptda aos designers a

possibilidade para explorar as potencialidadesxefhs do processo de criagéo.
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Atualmente, um dos maiores problemas enfrentadospd¢signers na utilizagdo do
Conceptrecai sobre o fato interpretativo do cliente eesgimente pequenos empresarios, que
nao familiarizados com a ideia, usualmente, exprasslificuldade de entendimento,
confundindo o conceito com o projeto de design.u® cpusa, muitas vezes, a frustracao do
cliente que nutria expectativa de um projeto cotopée detalhado (pronto para execucéo).
Dentro da metodologia estabelecida pelo Desigratégfico, dConceptpode ser meio ou fim.

Aos designers, cabe elucidar os objetivos relatmprocesso de inovacgao.

3.7 Sintesala Fundamentacao Tedrica

Observa-se uma crescente necessidade da maioragdeszacdes em criar e manter
uma vantagem competitiva. Tais organizacOes témsco@mcia de que a diferenciacdo gera
lucro e de que a inovacéo gera diferenciacdo, mada, de que o design gera inovagao. O
reconhecimento do mundo empresarial frente aosfibarsetrazidos pelos conceitos e pela
“maneira design” de pensar e resolver problemasecana figurar como grande diferencial
nas empresas que adotam o design como integraritalaea cultura corporativa.

Amplamente integrados com esta nova visdo, aparex® conceitos de Design
Estratégico aqui estudados, colocando o mesmo comoprocesso que utiliza uma
abordagem holistica e interdisciplinar na buscasptucdes de design. O Design Estratégico
capta os aspectos e requisitos de um produto efice (necessidades do consumidor,
planos de marketing e negocios, tendéncias, idmigidle marca, entre outros) e depois usa
esses requisitos para influenciar uma solucaotégica. Ele redefine a forma como séo
abordados os problemas, identifica oportunidadeagde e ajuda a oferecer solugdes mais
completas.

Para tanto, esta abordagem utiliza as metodologidgrramentas apresentadas
(tipicamente inseridas na etapa metaprojetual) cqooto de partida para alcancar a
inovacdo. A questao proposta neste trabalho reier@-melhor forma de implementar tais
metodologias, de carater complexo e visdo global, uena realidade aparentemente téao
despreparada como a encontrada nas Micro e Peqlienpsesas brasileiras, onde nem
mesmo o0 mais simples investimento em design erecdatilidade de penetragdo. A busca
por esta resposta motiva a realizagcédo da pesqgusapresentada. Como exemplo, as agbes
desenvolvidas pel®esign Councildo Reino Unido, as quais mostram que a valorizagao
design na cultura organizacional e o uso de mebgiis e ferramentas adaptadas ao contexto

beneficiam os resultados. A seguir € apresentadget@dologia de pesquisa utilizada.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

A investigacdo proposta nessa dissertacdo partante abordagem qualitativa e
caracteriza-se pelo uso de instrumentos interpretattais como observacdes e entrevistas.
Segundo Martins e Thedphilo (2009) tal abordagentacoom avaliagdes Uteis para descobrir
e entender a complexidade e a interacdo entreemseatos do objeto de estudo. Para os
autores, diferentemente das pesquisas quantitatigsagesquisas de avaliacées qualitativas, a
coleta e a andlise dos dados ocorrem simultaneamste tipo de pesquisa caracteriza-se
por interpretar 0 mundo em seu contexto real, eeteto, descrevendo e buscando
explicagcbes para os fendmenos sociais, investigaundentos, analisa interacdes e
comunicacdes baseadas na observacéo e no reggiratitas de interacao.

Dessa maneira a pesquisa desenvolvida realiza tudoegxploratério que utiliza

como método a pesquisa-agéo, conforme segue.

4.1 Tipo de Estudo

Para responder o problema de pesquisa proposttizoreae um estudo de
caracteristica exploratoria, pois a relacdo enwsmdas metodologias do Design Estratégico
e sua aplicacdo no contexto das Micro e PequengwesSas brasileiras ainda é pouco
conhecido. Gil (2008) aponta caracteristicas congeracdo densightse a formulacédo de
problemas mais precisos para estudos posteriossgn@ais em uma pesquisa de cunho
exploratério. Nas palavras do autor, “pesquisasloexfrias sdo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar visao geral, de tipo apr@ativo, acerca de determinado fato. Este
tipo de pesquisa é realizado especialmente quaneima escolhido € pouco explorado” (Gil,
2008 p.43). Assim, pesquisas exploratérias comstiftem muitos casos, a primeira etapa de

uma investigacdo mais ampla.

4.2 Método de Pesquisa

Escolheu-se utilizar a pesquisa-acdo como métogeesiguisa, principalmente, por se
tratar de um processo reflexivo orientado paramyacéao realizada por atores, comunidade
ou organizacdo com intuito de resolver um deterdonaoblema.

Segundo Thiolent (2005) a pesquisa-acao € uma peaiceuma intervencao que pode

ser aplicada a um determinado setor de atuacaal smmn intencdo de implementar um
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processo de mudanca. De acordo com Stringer (266fg,é uma pesquisa que propde uma
abordagem sistémica de investigagdo, a qual perniiasca de solucdes efetivas para os
problemas confrontados no cotidiano. Dessa maneiaator sublinha que o propdésito maior
desse tipo de pesquisa consiste em encontrar pa@iasgue as pessoas se engajem em uma
investigacdo organizada para desenvolver uma faprapriada de alcancar um determinado
objetivo.

Greenwood e Levin (2006) apontam como um dos fuedéms da pesquisa-acao o
processo de investigacdo coprodutiva, no qual jesdpr e colaboradores, instruidos pelo
pesquisador, trabalham juntos para a definicdordblgma a ser estudado, retnem dados
relevantes, organizam e planejam intervencgdesisoéiasim, a pesquisa-acdo presume que
exista uma integracdo entre o pesquisador e o |gasigy e entre 0 pensamento e a acao
(FRANCO, 2005). No entanto, encontram-se diferentsordagens metodologicas
fundamentadas em diferentes niveis de interac&e emtesquisador, 0 sujeito da pesquisa e
0s interesses do pesquisador nos resultados dioeSdupesquisador ndo faz parte do objeto
pesquisado, mas oferece intervencdes que tendeanefidlar ambos, o pesquisador e 0
objeto pesquisado.

Para o estudo em questéo a pesquisa contou corprémia revisao bibliografica e foi
dividida em cinco etapas constituindo-se as etapag em um levantamento de informagdes
do objeto em estudo, etapa 3 na aplicacdo das oletpas do Design Estratégico, definidas
na seguinte ordemBriefing, Pesquisa ContextualContrabriefing PesquisaBlue Sky
Cenarios e€Concept Faz-se adequado aqui destacar que a metodolodiesign Estratégico
nao prevé a aplicacdo das ferramentas de maneigaritodavia, pela necessidade da
investigacdo em analisar os resultados atribuidoada ferramenta, julgou-se conveniente
utilizar a ordem acima definida. Finalizando o &laélb, as etapas 4 e 5 sdo de analises dos

resultados e conclusdes dos estudos. Assim repadsema figura 1.
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Figura 1 — Esquema representativo das etapas daipas

Elaborado pelo pesquisador.

4.3 Tipos de Dados a Serem Utilizados

Conforme comentado, os dados utilizados, como tafaticos de uma pesquisa
exploratdria, foram de cunho qualitativo. O estumscou uma primeira aproximacdo do
universo das Micro e Pequenas Empresas brasilemas as metodologias do Design
Estratégico. O presente trabalho teve como objege@l fornecer indicios para melhor
implementar as metodologias do Design Estratégmoocpropulsor da inovacéo liderada
pelo design dentro da realidade das Micro e Peguemgpresas.

Para tanto, este estudo contou com uma investigaé&@ sobre o0 universo atual das
MPESs, uma reviséo tedrica a respeito da inovacg@odda pelo design, o raciocinio do design
e sua ligagdo com uso do design na gestao emm@gsara inovacao, cultura e aprendizagem
organizacional, o Design Estratégico e pesquisaadgo conforme etapas jA mencionadas

anteriormente — levantamento, aplicacdo da metgaglooleta e analise de dados.

4.4 Objeto de Estudo

Como objeto de estudo, foi analisada uma pequepaesa porto alegrense produtora

de mobilidrio para uso de computadores portateis) torte know-howmetal-mecénico e
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comercializagcddusiness to Businesie abrangéncia nacional. A empresa é caracterizada
entre outros, por dificuldades gerenciais, faltardeursos financeiros e estagnagao nas
vendas, problemas inerentes a grande parte das Blieequenas Empresas desenvolvedoras
dos proprios produtos.

Para tanto, a escolha de uma empnesssou por critérios como: representacéo
caracteristica de uma MPE que desenvolve seusigsgmodutos, disposi¢cdo para colaborar
com a pesquisa, pré-disposicao para inovacao een@ncia geografica.

Estiveram diretamente envolvidos com o estudo qupsador, que teve também o
papel de consultor de Design Estratégico na a@gicaas metodologias, e o proprietario da
empresa investigada, que acumulou as funcdes tesrda direcdo administrativa em gestéo

estratégica, vendas e desenvolvimento de novosijfoad

4.5 Técnicas e Procedimentos de Coleta de Dados

A pesquisa foi organizada em 5 etapas conformedig apresentada. Destas, as 3
primeiras etapas referem-se a coleta de dados @uas Ultimas referem-se andlise e
discussodes de resultados. Primeiramente (Etapa Bitb um levantamento das informacoes
relevantes da empresa, tais como caracteristicassgeortfolio de produtos, hierarquia
gerencial, volume de vendas e, principalmente, c@d®o gerados novos produtos, que
meétodos sao utilizados, como tais métodos sawadih, se ha vinculagdo ou ndo com
designers internos ou externos a empresa, entr@sanformacdes que tiveram sua relevancia
constatada. Como Martins e Thedphilo (2007) coloaatevantamento deve ser pautado por
um plano formal, todavia informacdes relevantes maestudo podem ser coletadas mesmo
ndo sendo previsiveis. Segundo os autores, o igadst deve ter um comportamento
adaptavel e flexivel, de maneira a transformarasfigs imprevistas em oportunidades para
melhor compreender o fendmeno sob estudo.

Foram objetos de analise somente as informacoedeléncia direta com o problema
de pesquisa, o objetivo primario desta foi a oliitende um referencial do processo de
desenvolvimento de novos produtos e inovacédo dassagstudada. Tratou-se, dessa forma,
de uma investigagao sobre como tais processosofnarti na atualidade, a fim de obter um
material de comparacéo e analise futura.

Ainda dentro da coleta de informacdes, foi debnjdnto a empresa, o problema de
design a ser resolvido (Etapa 2), esse com caistatas que pudessem ser estudadas dentro

de um periodo proposto, pelo pesquisador, de 30d#istinado a aplicacdo das metodologias
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do Design Estratégico. Nesta etapa também foramidie$ os protocolos de aplicacdo das
ferramentas, especialmente determinando os papsisatbres envolvidos, o roteiro de
aplicacao e os objetivos esperados.

O levantamento das informacgdes atuais foi feitqorigoria empresa em visitas pré-
agendadas, e contou com entrevistas semiestruturemla o empreséario, que acumula
responsabilidade pelo departamento de vendas, giodpesquisa e desenvolvimento.

Também foram analisados documentos relevantesrdpasthia, tais como relatorios
de vendas, planos de producdo, faturamento por ufrodprojetos e planos de
desenvolvimento de novos produtos. Importante egustar que devido as caracteristicas da
realidade das Micro e Pequenas Empresas, partioeide falta de controle e planejamento,
baixo indice de investimentos e falhas gerenciaésn todas as informacfes requeridas
estavam disponiveis, como por exemplo, figuras sguemas de desenvolvimento de
produtos ja comercializados.

Na insercdo dos pontos determinados da metodaiiogizesign Estratégico (Etapa 3),
as informacOes foram coletadas através de obsewvalifetas do pesquisador, documentos
desenvolvidos pelo representante da empresa, evistdis semiestruturadas com o
empresario. Posteriormente, estes dados foramsada$ tendo em vista a aplicabilidade do
processo, nivel de compreensdo, dificuldades eramad, usabilidade dos resultados na
resolucdo do problema de design e possivel grinogtacao gerado.

Nesta terceira etapa o roteiro adotou a seguimkenarantes de cada insercdo de uma
nova ferramenta ou etapa processual do método degrDeEstratégico utilizado, o
pesquisador explica brevemente (aproximadamenta 3D min.) seu significado e sua
utilizacdo na resolucdo do problema de design. Airpdeste ponto o0 representante da
empresa, neste caso particular o proprietario,n¥ebee no prazo de 15 dias as propostas
necessarias. Apos esse tempo de desenvolvimepsquisador volta a empresa, onde sao
apresentados (pelo empresario) os resultados deestudos e processos utilizados para tanto.
Aqui sdo empregadas as observacgdes diretas doigsdgupara uma pré-andlise dos objetos
de maior interesse. Apos a apresentacado dos ssilta pesquisador recolhe os documentos
(sketchesimagens, pesquisas, etc.) utilizados, e apliemteevista semiestruturada com o

empresario, conforme esquematizado na figura 2.
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Figura 2 — Roteiro de aplicacdo e apresentacatedasmentas estudadas.

Elaborado pelo pesquisador.

Finalizada a entrevista, e de posse dos resultadpssquisador, quando necessario,
auxilia na compreensao, revé pontos dubios, e mepampresario para a proxima etapa, que
repete o roteiro anterior. Ao término desta, pas@para as etapas 4 e 5 analise e discussao

de resultados, conforme apresentado a seguir.
4.6 Técnicas e Procedimentos de Analise e Discuss@&ddResultados

A andlise foi feita sobre o conteddo. Retomandambgetivo consta em fornecer
indicios para melhor implementar as metodologia®dsign Estratégico como propulsor da
inovacao liderada pelo design dentro da realidadgeMicro e Pequenas Empresas. Procurou-
se também definir se a metodologia do Design Esfiai utilizada pode ter aplicacao direta,
ou se algum tipo de adaptacdo se fez necessaaamamtexto em estudBara tanto, foram
analisados onde as ideias com maior usabilidade mmolucdo do problema de design e
potencial de inovacao foram geradas, o nivel depceemsdo dos atores participantes e quais
as chances de continuidade da empresa envolvidapeopriar-se do Design Estratégico,
implementando-o como propulsor de inovagao contémideus processos.
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Sobre o grau de usabilidade e inovagdo das igeieslas em relacdo a resolucéo do
problema de design, foi utilizado o critério de evacdo, entrevistas e a experiéncia do
pesquisador em consultorias no contexto estudadssificando as ideias em grau de
aplicabilidade e inovacdo. Dessa maneira, foi cmmada nova ideia quando tracos
suficientes foram encontrados em uma nova solugd8smo que parcial, fosse essa
representada em documentos, observada pelo pedguisal exposta oralmente nas
entrevistas. Foi considerada uma ideia inovadorandm esta rompeu com as praticas
tradicionais da empresa.

Para os niveis de compreensdo dos atores envolridasaso particular deste estudo
somente o empresério), igualmente foram analisadogdocumentos e entrevistas com o
mesmo, sempre buscando questdes indiretas sob fdemado influenciar as respostas
fornecidas. Ja no grau de apropriacao, foram auss como, e se, aconteceram mudancas
comportamentais e culturais que indicassem umaiy@bssontinuidade de uso do Design
Estratégico como metodologia no desenvolvimentaalos produtos e de valorizacdo e
entendimento do design como orientador dos prosedsoinovacdo. Para tanto, foram
avaliados onde e como as novas praticas projeastzbelecidas pelo Design Estratégico
fundamentaram o indicio de aprendizagem organiaatio

O propésito final foi, apoiado nas teorias do Dedtgtratégico, responder o problema
de pesquisa e saber se a metodologia teria suzagiad plena na realidade das Micro e
Pequenas Empresas, ou se algum tipo de adapta@oeeessaria. Indicios de uma melhor
aplicabilidade dos conceitos do Design Estratéfyatados nesta pesquisa podem fornecer, as
Micro e Pequenas Empresas, uma nova e eficaz fdarl@lar com o contexto econdmico
vigente, contribuindo para o crescimento e parauaifqcacdo deste que € um dos mais

expressivos setores empresariais do pais.
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5 COLETA DE DADOS

Conforme descrito no capitulo anterior, os dadeanfiocoletados nas trés primeiras
etapas, caracterizadas como etapa 1 e 2 coletafalenacdes da empresa e definicdo do
problema de design, e etapa 3, aplicacdo da meigidodo Design Estratégico. Dessa
maneira, 0os dados foram recolhidos diretamente pebxuisador, utilizando para tanto

observacao, entrevistas e investigacdo de docusento

5.1 Caracterizacdo da Empresa

A caracterizacdo da empresa utilizada neste estude® grande importancia para a

compreensao da realidade enfrentada pela mesmargexto de investigacao.

5.1.1 A Escolha da Empresa

Conforme ja referido, a escolha da empresa passoarpérios como: representacao
caracteristica de uma MPE que desenvolve seusigsgmodutos, disposi¢cdo para colaborar
com a pesquisa e predisposi¢ao para inovacao.

Antes da escolha final foram pré-avaliadas tréssipes candidatas, todavia, o
pesquisador optou por trabalhar com somente umaesapor julgar mais conveniente para
a aplicacdo aprofundada no periodo da dissert@yitou-se pela DHD como a empresa que,
entre as trés candidatas, por suas caracteristigasgsenta melhor o contexto de MPEs
desenvolvedoras de produtos préprios, com caréleiprocessos definidos para inovagao,
nao utilizacdo de designers internos ou externoslesenvolvimento de novos produtos,
dificuldades gerenciais e mercadorias experimewntasthgnacdo ou queda de faturamento.

Colaboraram também, para a escolha da DHD, suaigs@nmicial de levar inovacao
e design para seus consumidores, além da dispod@ammpresério em colaborar com o
estudo, e a conveniéncia da localizacdo, pois aremapesta situada em Porto Alegre,
facilitando as inser¢des quinzenais propostas naduokegia desta pesquisa.

O pesquisador apresentou ao empresario uma ide# de estudo, sem revelar
muitos detalhes, a fim de ndo influenciar o deskmwento subsequente. Inicialmente, foram
apresentados ao empresario um cronograma de peesmuis as etapas pré-definidas e uma

breve explicacdo da metodologia de pesquisa enoruitfade com o capitulo anterior.
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5.1.2 Breve historico

Advindo de uma empresa do ramo de informatica,ojucdm dois amigos, o
empresario Daniel Mosena criou um plano de negoqiss fundamentalmente buscava
desenvolver novos produtos que, pelas palavrasesonm‘chamassem a ateng&o por serem
diferentes, belos, (teis, conceituais e inovadordsAssim, nasce em 2009 a DHD, com a
premissa de “mobilidade e ergonomia para 0 uso ampuatadores portateis, design
contemporaneo das formas e qualidade na indus&gd@o”. Em 2011 a sociedade foi desfeita
e, desde entdo, a empresa tem como uUnico prowi€aniel Mosena, engenheiro mecanico,
38 anos (em 2012, ano de realizagdo desta pesgu®eapsui boa experiéncia no
gerenciamento de producdo metal mecéanica, com geEssapor grandes empresas

multinacionais do ramo.
5.1.3 Informagdes Gerais

A DHD esta sediada em um pavilhdo locado de apradamente 500m2, situado na
zona norte de Porto Alegre. A Empresa possui eqep#os proprios de usinagem, corte,
prensa, solda, dobra, marcenaria e pintura em MDHktros processos utilizados
frequentemente, como pintura epoxi, cromagem e n@gu usinagens em torno sao
terceirizados.

O modelo de negocio tem como base a comercializaci@ta, B2B ou Business to
Businessespecialmente com vendas para grandes varejstiae de abrangéncia nacional.
J& no varejo tradicional, a venda é feita em lotenores para lojas especializadas em
mobiliario e decoracdo. No final de 2011, a empregacou acdes de venda direta ao
consumidor através de um grande site de comprasvad; porém, tais acdes nao surtiram
resultados positivos e foram descartadas.

A comercializagdo é feita através vendedores intera representantes externos
comissionados. Em determinados casos, o proprigesamo faz este papel, principalmente
em reunides presenciais. No comeco desta pesapisia de 2012), a DHD contava com seis

funcionarios; j& em novembro de 2012, o ndmero wecibnarios subiu para virte

4 Declaragdo do proprietario da DHD, empresa emdesthesta dissertacdo todas as declaracdes edfalas
empresario serao apresentadadtétito, afim de diferencia-las do texto corrente.

> Observa-se que pela classificacdo do SEBRAE, dilizauo conceito de nimero de funcionarios nas
companhias, considera-sicroempresana indulstria e construcao: até 19 funcionarios;amércio e servigos:
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distribuidos em usinagem, solda, marcenaria, menmagpoio e vendas. As funcdes de
gerenciamento administrativo, financeiro, recureasnanos e desenvolvimento de novos
produtos sdo acumuladas pelo empresario.

O faturamento médio gira em torno de 120 mil rga@is més, com enorme variacao
dentro do mesmo periodo anual, de 20 mil a 300atiiigindo um ponto médio de equilibrio
de 100 mil. A causa desta diferenca esta em umacsivo ndo premeditada — por necessidade,
a empresa comecou a participar de licitagcbes fedel®m menor preco. Basicamente, o
empresario e seus vendedores buscam licitacbesias gossam ser produzidas com a
estrutura de maquinario e pessoal existente na D#ll@ssim entram na concorréncia.
Entretanto, o que aparentemente foi uma solucé&doactornando-se um problema, pois a
estrutura pessoal, principalmente, teve que gaicada (como vimos, pulando de 6 para 20
funcionarios), causando um significativo custo fexam giro de mao de obra muito grande
para as condicfes atuais da empresa, além de wontiede no faturamento.

Tais licitagdes tém como uma de suas caractegstisaiscos eminentes e as baixas
margens de lucro. Por exemplo, toda a compra, desémento e logistica devem ser feitas
pela DHD antes do faturamento, ou seja, a empresaatada deve ter todo o dinheiro
necessario para a producdo total em caixa; aléso,ds pagamento pelo contratante da
licitagdo pode demorar muito além do esperado,eou,alguns casos, simplesmente ndo

acontecer, onerando custos extras com advogados&spos judiciais.

5.1.4 Marcas e Produtos

A DHD é detentora de duas marcas comerciais, a ‘@ZEm produtos de maior
valor agregado e a “MUVY”, com produtos de menotovaagregado e precos mais
competitivos. Interessante observar que o empréeng®ssui no¢cdes deanding e quando
teve a necessidade de entrar no mercado com psodetmenor valor, ndo o fez utilizando a
marca Ozom (segundo ele, j& consolidada), mas cmae@ nova marca de comercializacao
voltada especialmente para classes emergentes.

Atualmente (2012), o portfolio da DHD € composto mesas ou apoios para

notebooks das marcas OZOM e MUVY, distribuidos éguste maneira: Mesa para

até 09 funcionarios); Bequena Empresfna indlstria e construgdo: de 20 a 99 funcioségimo comércio e
servigos: de 10 a 49 funcionarios). Assim, seguitad® critérios, no comeco desta pesquisa, a Disi-se
como Microempresa, oito meses depois, com o aunggntaimero de funcionarios, sua classificagdo peasa
Pequena Empresa.
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notebooks Ozom Knee, Mesa para notebooks OzonMésta para notebooks Ozom Rate,
Apoio de mesa para notebooks Ozom Air Stand, Apai@a notebooks Ozom E-Baséesa
para notebooks Muvy One, Apoio para notebooks MEr§oft e Suporte patabletsOzom
HUG Tablet. (Detalhes dos produtos podem ser visbosnexo 1)

O HUG Tabilet foi o ultimo produto desenvolvido p8IEID, langado no ano de 2012,
trata-se de um suporte paeblets com base e haste em ago pintado, e haste supetior
arame flexivel. Possui aproximadamente 55 cm desadt 3 kg de peso.

A metodologia utilizada para o desenvolvimentoafoeferéncia em sites estrangeiros.
O produto ndo obteve sucesso, provavelmente pgardalpesquisas mais aprofundadas sobre
padroes de consumo e uso diablets Para designers pesquisadores e consultores,
acostumados com os comportamentos do mercadoczidaade, parecia clara a baixa venda
de tal produto, pois 0 mesmo vai contra o principésico dodablets de mobilidade e
facilidade de uso. O empresario, quando questiosabie as baixas vendas, acredita que isto
acontece porque o publico ainda ndo esta adaptadove produto. Sabe-se que sim, existe
um periodo de adaptacdo do mercado quando um nodutp € introduzido (KOTLER,
2000); porém, como a aceitacdo do consumidor pas& Hablet foi demasiadamente
negativa, o mesmo empresario admite a descontithelide comercializacdo do suporte.

Este produto exemplifica algumas das principaiaataristicas das MPEs, tais como a
adocao de padrbes identificados no exterior, fddtapesquisas de mercado ou publico alvo,
pouco conhecimento do comportamento de consumo, co@itratacdo de profissionais
externos, como designers e consultores especiatizad

Observa-se que todos os produtos do portfélio téeicamente as mesmas funcgdes —
mesas ou apoios para notebooks, residindo a dgenmem preco final dos produtos. A empresa
tentou, por meio de modelos mais sofisticados ous nsanples, atingir um publico
consumidor maior, criando o que se chama de exdateséinha AAKER (1998).

A estratégia de extensdo de linha ocorre quando emaresa, geralmente
aproveitando o sucesso de um produto originalalamyos produtos semelhantes, alterando
apenas algumas caracteristicas secundarias, masnaarsua funcado basica. Entretanto,
segundo Aaker (1998) existem grandes riscos nangibe de linha, com produtos se
descaracterizando, uma vez que sdo subdivididodiesnsas opc¢des, e ocorrendo inclusive
uma canibalizacdo interna, ou seja, um determipaoiduto rouba uma fatia de mercado, nao
dos concorrentes, mas sim de outro da mesma Ikbaaso desta pesquisa, ndo sabemos
exatamente quanto de mercado a Jet (produto de smaiesso da DHD) pode ter adquirido

da Knee ou Rate, por exemplo.



64

Para analisar o portfélio da empresa, julgou-seve&aiente utilizar uma matriz BCG.

A BCG, fundamentada no conceito de ciclo de vida g@oodutos, € uma forma de
organizacao do portfolio corporativo. Trata-se deaumatriz de dupla entrada, desenvolvida
pelo Boston Consulting Grougntre as décadas de 1960 e 1970, que integraeimnidic
crescimento do mercado e participacao relativa decado, e as relaciona com o fluxo de
caixa de cada produto analisado (IRIGARAY et &1D).

Os produtos sdo analisados utilizando as seguamalogias:Estrelassdo produtos
com alto crescimento e alta parcela de mercadangboa quantidade de recursos, e serdo 0s
produtos de futuro da empresa e tem potencial foanarem-seé/acas LeiteirasAs Vacas
Leiteiras sdo produtos com alta participagdo e baixo cresdion de mercado. Desses
produtos vém os maiores recursos da empresa. Qiuagsanalogias sdo os chamaeostos
de interrogacace Abacaxis osPontos de Interrogacésao produtos com baixa participacao
de mercado e geralmente com lucro e fluxo de daa@s. J& odbacaxissdo os produtos
com participacdo e taxa de crescimento de mercad@d$) ndo geram grande volume de
caixa, a lucratividade é baixa e estédo sujeitossaahtinuidade.

Analisando a matriz BCG desenvolvida para a DHDgual foi elaborada pelo
pesquisador com o intuito de melhor compreendeordegto da organizagdo, nota-se uma
grande equivaléncia no faturamento entre a madwsaprodutos, destacando-se a mesa para
notebooks Ozom Jet, a qual lidera a lista, segpgla mesa para notebooks Muvy One;
porém, todos os produtos estdo com vendas estagoadan queda, ja experimentando uma
curva descendente de vendas. O resultado mostesa @zom Knee contiestrelg as mesas
Ozom Jet e Muvy One conMacas Leiteirasou seja, produtos que de alguma forma estao
mantendo o faturamento da empresa.Rosatos de Interrogacddo portfélio sdo a mesa
Ozom Rate e 0 apoio para notebooks Ozom E-Basgufa®que estdo com vendas em queda
acentuada e tendem a tornarenfbacaxis assim como os apoios Ozom Air Stand, Muvy E-
Soft e 0 HUG Tablet. (ver figura 3)
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Figura 3 — Matriz BCG desenvolvida para a DHD. Blaldo pelo pesquisador.

De acordo com Kotler (2000) um produto que obtémesso percorre geralmente,
mas nao necessariamente, quatro estagios ao lengaadvida no mercado, caracterizados
como: introducdo, crescimento, maturidade e declistudando a figura 4, a qual ilustra o
ciclo de vida dos produtos da DHD, observamos dé&ecia de declinio na grande maioria
deles, mostrando a necessidade iminente de acOwatégas de vendas e/ou

desenvolvimento de novos produtos.
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Figura 4 — Ciclo de vida dos produtos DHD, consioa partir de informagdes recolhidas na empresa em

estudo. Elaborado pelo pesquisador.

5.1.5 Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa se caracteriza por nunca ter contrataekigrier externo para o
desenvolvimento de nenhum de seus produtos, laogamil média, um produto novo por
ano, onde o desejo demonstrado pelo empresaradeaproximadamente seis produtos/ano.
A contratacdo de designers externos aparece somedteo desenvolvimento dos produtos,
na necessidade de material promocional e embalagens

Os projetos sao desenvolvidos pelo proprio empresam ajuda externa de um ex-
sécio, que possui grande experiéncia nos procedsassinagem e reproduz os modelos
através de software 3D. De modo geral, a empresapodsui uma metodologia para
desenvolvimento de novos produtos definida, confpmdlemos aproximar a trajetoria mais
comumente utilizada pela DHD com uma visdo do mszele projeto que segue um modelo

tradicional, o qual sera retomado e melhor disoutiol capitulo 6 analise dos dados.

5.2 Definigéo do Problema

A segunda etapa da pesquisa consistiu-se na defigig problema de design a ser

trabalhado no estudo, que aconteceu em dois moméiboprimeiro momento, foi solicitada
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para o empresario, a elaboragdo de uma lista copnobdemas, necessidades, aspiragdes ou
projetos considerados por ele como mais relevadssim, apds quinze dias 0 empresario

apresentou o seguinte indicativo:

Quadro 1 - Apresentacdo do empresario referenpecddema de design.

“Portfolio de produtos muito restrito ao segment@ @cessorios ergondémicos,
conforto e moveis para o uso de notebooks e talgjegessmotivou o inicio da empresa.
No momento, a maior parte dos produtos apresentardas decrescentes.

A dificuldade de comprar matérias primas e manutatas com baixos custos, uma
vez que a escala produtiva € muito pequena e nfacta a empresa a boas
negociacbes e investimentos em processos de pmdungdis eficientes. A
concorréncia com produtos asiaticos € um fato eteque enfrenta-la.

Quando falamos de inovacao e diferencias inereates produtos que fabricamos,
aparece a grande necessidade de tornar publicosed&senvolvimentos. Logo, a
propaganda é fator essencial para o ganho de essalarendas e o fortalecimento da
marca. Novamente esbarramos em orcamentos quadstarges.

O mercado brasileiro nos ultimos anos vem em frammescimento e ao mesmo tempo
a demanda por méao de obra especializada fez osigaldestes profissionais serem
inviaveis aos custos operacionais das pequenasesapr Hoje, convivemos com um
elevadissimo turnover e um sofrivel processo dexatgtdo para mao de obra

iniciante extremamente lento.”

Embasado pela coleta de informagfes e analiserfaitampresa, conhecendo melhor
sua realidade, caracteristicas positivas e negatjuatos, o empresario e o pesquisador,

definiram para este estudo trabalhar com o segpmtdema de design:

Quadro 2 - Problema de design.

“A atual linha de produtos representa uma estagmagé@s vendas e perda de
mercados, assim, a empresa precisa expandir sdtdporfora do ciclo “notebooks”,

desenvolvendo uma nova linha de produtos. Maiscég@emente, o problema reside
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em: qual produto ou linha de produtos poderdo sesemvolvidos, e como sera sua

possivel comercializacao?”

O item 5.1 deste trabalho procurou trazer dadosesabempresa, necessarios para
posicionar o contexto inserido e na definicdo dubj@ma de design. Conforme apresentado
no capitulo 4, foi proposto para a organizacdo l&cag@o de um processo de Design
Estratégico, com o objetivo definido para esta pissgde fornecer indicios para melhor
implementar as metodologias do Design Estratégiquanto propulsor da inovacao liderada
pelo design dentro da realidade das Micro e Pegu&napresas. Dessa maneira, com 0
problema de design definido, partiu-se para a etl@paplicacdo das ferramentas escolhidas

da metodologia do Design Estratégico.

5.3 Aplicacdo da Metodologia

A metodologia da pesquisa foi elaborada para geepresa estudada pudesse ter
tantos participantes quanto necessario, tais cormpmprio empresario, o responsavel pelo
desenvolvimento de novos produtos, vendas, mamafanarketing, entre outros. Todavia, ja
relatado por Bruce, Cooper e Vazquez (1999), adeg# nas Micro e Pequenas Empresas
mostra, em muitos casos, o acumulo de funcdesé® aimisao clara das mesmas. Conforme
visto, na empresa escolhida para o estudo, o (adaipante foi o proprio, acumulador das
fungbes de diregao administrativa e desenvolvedarodos produtos.

Ao ser questionado sobre a possivel participacd@ul®s atores envolvidos na
empresa, o empresario foi enfaticd'sé tenho profissionais de méo de obra bruta e que
estdo extremamente atarefados, ndo acredito quartecipacdo de algum deles possa trazer
um resultado positivo, e ndo posso tirar ninguém pdaducdo” Igualmente ndo foram
convidados atores externos a empresa, tais comededores, clientes, ou qualquer outro
agente, por ndo representar o padrdo da maiorieasos.

Lembrando que esta pesquisa ndo tem a pretensatradsformar pequenos
empreséarios em “Designers Estratégicos”, tampouecemsinar ou ser um minicurso de
Design Estratégico para Micro e Pequenas Empresabjetivo desta passa somente pelo
estudo da compreenséao, aceitacdo e aplicabilidaslendtodologias do Design Estratégico na

realidade encontrada em grande parte das MicrgeeRas Empresas brasileiras.
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De acordo com o método de pesquisa apresentagwpaesso de aplicacdo da
metodologia passou pelas seguintes etaBasfing, Pesquisa Contextualontrabriefing
Pesquisdlue Sky Cenarios éConcept com insercdes quinzenais do pesquisador. A seguir

em ordem cronoldgica de insercao, os dados recalmdsta etapa sdo apresentados.
5.3.1 Briefing

Seguindo o protocolo estabelecido para aplicacdon@dodologia do Design
Estratégico neste estudo, o pesquisador aprespatauo empresario, com auxilio de duas
laminas PP¥, e sempre buscando uma aproximacdo da linguagempomontexto vigente,

0S seguintes itens:

Quadro 3 - Lamina apresentada pelo pesquisaddapaRriefing (PHILLIPS, 2008).

O que é afinal um Briefing?

N&o € uma descri¢do de tarefas!

O Briefing deve ser, preferencialmente, um documestrito, com ou sem imagens
de apoio, elaborado de forma coletiva entre o ¢bem o designer ou equipe de
projeto.

O Briefing deve definir a natureza do projeto (eedamos que resolver), a forma de
execucao e os recursos disponiveis, além de infg@resasobre a cultura da empresa e
estratégias possiveis para o projeto.

E um conjunto de informagdes, uma coleta de dades@m como objetivo a criacio

de um roteiro de acdes para a busca de solucOes atiente.

O Briefing deve apresentar ndo somente “o0 que” esefh, mas “porque” se deseja.

Um dos seus objetivos principais é a construcaordémapa” do problema.

Como elaborar o Briefing?
Uma das possiveis formas para a elaboracdo de usfiBy consiste em um jogo de
perguntas e respostas, tais como:

Qual nosso problema?

® PPT abreviatura de Power Point, software de aptas#o eletrdnica em computadores ou dispositieos d
projecao. No caso desta pesquisa, todas as a@edestPPT foram feitas diretamente pelo computdaor
pesquisador.
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Como podemos resolver este problema?
Quais os recursos disponiveis para tanto?
Qual a nossa cultura empresarial? No que acreditsPo

Afinal, o que desejamos? E porque desejamos iss0?

Apoés a apresentacao, 0 empresario teve quinzepdiaselaborar urBriefing e expor
para o pesquisador. Decorrido o tempo de desemvehtp, o empresario redigiu 0 seguinte

Briefing:

Quadro 4 - Lamina apresentada pelo empresariogpetapaBriefing

“Para evitar a perda de foco e ser bastante pratquanto ao ponto de partida do
Nosso projeto, farei uma narrativa sucinta que éve@ o nascimento da empresa, o
que pretendiamos na sua cria¢do, quais as man@rg®ntradas para executar e
colocar em pratica os primeiros produtos e comdizdalos, e, por fim, o que
desejamos para a empresa nos proximos anos e jgor qu

Em meados de 2009, convidei dois amigos para ummdide e lhes apresentei uma
ideia de negdcio que fundamentalmente buscava dalsen e produzir produtos que
chamassem a atencéo dos clientes por serem Uteliss, bdiferentes, conceituais,
encantadores, inovadores e que fossem de aces$asass A, B e C.

Como nos anos de 2006 a 2008 fui socio/diretor déraoempresa que fez
desenvolvimentos inovadores no ramo de acesséaias ipformatica, percebi que o
uso de tecnologias méveis estava apenas comecantssa forma, resolvi iniciar a
nossa linha de produtos neste ramo. A premissaiagao dos produtos era permitir
mobilidade e ergonomia no uso do notebook nas waiadas necessidades de uso e
econdmicas, sempre tendo como elemento fundanwukasign contemporaneo das
formas e a qualidade.

Infelizmente, como vimos anteriormente na definigdgroblema, com o passar do
tempo os produtos desenvolvidos ndo sdo mais ioogad e enfrentam séria
concorréncia dos chineses, assim creio que nossorf@ior seria a busca por outra,

ou outras linhas de produtos.”
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Finalizada a apresentacdo do documento, o pesquisachduziu uma entrevista
semiestruturada abordando os niveis de compreeiaséiapa, aplicabilidade para a resolucéo
do problema de design e apropriacdo da ferramerggrocessos da empresa. Destacam-se
alguns pontos de maior relevancia da entrevista.

Quanto ao o uso da ferramenta, 0 empresério respoqge ja tinha conhecimento
prévio sobreBriefing, mas que jamais havia utilizado o instrumentoatimé clara e objetiva.
Em um trecho da entrevista, 0 mesmo afirma que:

“O problema era estruturado de uma das seguintem&s. A primeira era pelo
pedido de algum comprador, como um grande varefgta solicitou uma mesa de baixo
custo, que atingisse a nova classe C. Entao tineamoproblema que era fazer a mesa mais
barata possivel ainda com qualidade e design, mag sambém ndo documentavamos isso
por escrito. A outra forma era sentindo a necesd&ddo mercado em geral, determinavamos
que iriamos desenvolver um novo produto, entdo tec@n uma pesquisa em sites,
principalmente do exterior, para termos referéndm que produzir e seguiamos em frente,
mas novamente, sem documentar e sem maiores imgfdesiano que podemos chamar de
Briefing”.

Requisitado pelo pesquisador a definir a ferrament empresério declaroto
Briefing define os problemas a serem enfrentadofodea objetiva, contando a trajetoria
para tanto. O Briefing nos faz parar para pensarproblema, € uma ferramenta muito Gtil
para o pequeno empresario, pois normalmente teamisg problemas que ndo sabemos por
onde comecar, e essa ferramenta ao menos nos d#cinorganizado.”

Observa-se nessa fala que o empresario confuntéepra de design com problemas
de ordem geral, como por exemplo, a dificuldadeedeontrar e pagar por méo de obra
especializada. Neste caso, aparentemente existenish&a de entendimentos em relacdo a
construcao de urBriefing que propora um problema de design. Segundo Spradiwayne
(2012), muitas empresas tém dificuldade em ideatifa origem, a ordem e quais problemas
sao cruciais para cada seguimento estratégico.

Questionado sobre @&riefing elaborado, 0 empreséario respondeu que sabia que
algumas definicbes estavam faltando; porém, seetassidade de ser completatizi que
nao esta completo, mas nao vejo grandes necessidaéen destas, acho que com este
documento j& podemos comecar a trabalhar, e seofmaso, completamos conforme a
exigéncia” Nota-se nesta fala uma caracteristica relevante wpualmente pertence ao
contexto das Micro e Pequenas Empresas, 0 emmrésari‘pressa” em comecar a trabalhar,

mesmo que a etapa preliminar ndo esteja bem easitatuPara o mesmo, as definicbes vao
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sendo tomadas no decorrer do desenvolvimento. Sssee fato, Spradlin e Dwayne (2012)
alegam que repetidas vezes as companhias ndo gestgm e recursos suficientes para
definir o problema que estdo tentando estabel®=acordo com os autores, a maioria das
empresas sao insuficientemente rigorosas em deBeus problemas, elas falham,
principalmente ao néo articular “por que” estasstfiess sdo importantes. Sem esse rigor, as
organizacdes perdem oportunidades, desperdicamrsoscle comegam um processo de
inovacao que nao esta alinhado com a estratégiarabiva.
Terminada a entrevista, 0 pesquisador propds aomrlgio de umBriefing em

conjunto, o qual seria utilizado como base de th@mbpara a continuacdo do estudo. Dessa

forma, pesquisador e empresario elaboraram o gednefing:

Quadro 5 -Briefing definido em conjunto pelo pesquisador e 0 empi@sar

“Pequena empresa situada em Porto Alegre, possuisemmodelo de negocio as
seguintes premissas: oferecer produtos com desigone alguma caracteristica de
Inovacao, e estabelecer uma estratégia para difdagdo e crescimento continuo.

A empresa € liderada por um engenheiro, e posandgknow-howmetal mecanico,
com magquinario e pessoal capacitado para trabalb@m metal, corte, fresa e solda;
além de marcenaria e laca para MDF. Grande partes @buais produtos possuem
articulacdes e encaixes bem definidos, porém caral@produtiva pequena, 0 que
dificulta a compra de grandes quantidades de matprima, a fim de baixar o custo
de producéo, por exemplo.

Atuais produtos possuem venda e distribuicdo pagramde varejo, principalmente
Online. A empresa também possui alguns pontos delaveem lojas fisicas
autodenominadas especialistas em design.

Principal problema a ser resolvido:

Buscar novos segmentos de mercado. Portfolio delypos muito restrito ao
segmento de mobiliario para uso de Notebooks e efablacarretando em um
aprisionamento no segmento em questdo, o qual passwcorréncia direta de
produtos de menor custo (importados da China) émaaais de saturacao.

Como resolver este problema:

Aumentando o portfélio de produtos para uma ardardnte da existente, teremos a
tendéncia a abrir novos mercados, o qual nos a¢aréeum novo problema — como

abrir tal mercado?
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Recursos disponiveis:

Além dos ja mencionados, know-how metal mecani@ceanaria e pintura, a
empresa possui a possibilidade de terceirizacdoatfpins componentes, como
estofaria, injecdo em plastico e modelagem 3D. Anmaendo possui recursos para
investimento imediato em novo maquinario ou qualquero investimento de médio
a alto custo, bem como para investimentos em magket

Desejamos:

Com o mercado restrito e mostrando sinais de sglogpara o atual segmento de
produtos, a empresa deseja, com o know-how e esdr@xistentes, aumentar seu
portfélio, preferencialmente para um segmento wlistdo atual, ampliando sua area
de atuacdo. E desejo da empresa saber ndo SO a@miam 0S possiveis novos
segmentos de atuacdo, mas também como agir paraaeugenovos produtos sejam

aceitos no mercado.”

Finalizado oBriefing, o pesquisador questiona o empresario sobre o thosamento
que eles escreveram juntos, perguntando o queletel aleste e solicitando uma comparacao
entre 0 novo e o primeirBriefing. Nesse ponto, o empreséario concorda que o primeiro
Briefing estava incompleto e que pontos relevantes ficaefora, tais comd-..no primeiro
Briefing, foquei muito no histérico da empresa eugm no problema, agora com este
segundo, que fizemos juntos, vejo o problema, algeejamos e porque desejamos de forma
bem mais clara. Agora entendo que perder um pouws de tempo aqui nos levara a ganhar

tempo e foco no futuro.”

5.3.2 Pesquisa Contextual

Para a apresentacao desta etapa, foram utilizagdaodaminas PPT, sendo as duas
primeiras abordando conceitos e definicdes singplifos da Pesquisa Contextual. As outras
duas laminas foram ocupadas com a demonstracasodgaumatriz SWO'T, a qual aparece
neste momento para auxiliar a empresa em estudmtoconhecimento, considerado pelo

pesquisador necessario para a etapa em questao.

"Ver nota no capitulo de fundamentacao teérica
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Quadro 6 - Laminas apresentadas pelo pesquisadiiapa Pesquisa Contextual.
(DESERTI, 2007); (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

O que é uma Pesquisa Contextual

Sédo informacgdes Uteis para a resolucdo do problgmaposto inicialmente no
Briefing, tais como:

A empresa (Quem somos? O que fazemos? Quais messos0s? Etc.)

Quem sao, ou serdo nossos concorrentes? (diratatiretos)

Quem sao nossos clientes?

Quem é nosso publico alvo? (existente e pretendido)

Como esta baseado nosso modelo de negdcios? Enmtos.0

O objetivo neste tipo de pesquisa é obter um campéferencial da situagdo que
circunda o problema. Como vimos, a empresa, 0Stigbg 0S recursos, 0S

concorrentes, N0Sso produtos, nossas pretensc”mes, et

Como iniciar?

Podemos comecar tentando responder as seguintgargas:
Quem somos mesmo?

O que fazemos?

Quais sao nossos clientes?

Nossa visao, misséo e cultura empresarial?

Quem estara envolvido na resolucéo do Briefing?

Como esté distribuido nosso portfélio de produtos?

Como é nossa logistica e distribuigcdo?

Quem s&o nossos concorrentes?

Em quais mercados estamos atuando?

Em quais mercados pretendemos atuar?

Quais sdo e como funcionam nossos pontos de dist#ib?

Qual nosso publico alvo existente?

Qual nosso publico alvo pretendido?

Entre outras questfes que acharmos pertinentes @anamento...
Para responder as questdes podemos utilizar femaaseauxiliares, como a SWOT,

por exemplo
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O que € uma SWOT e como prepara-la

A SWOT é uma tipica ferramenta para analise de m@néu ambiente, comumente
utilizada como base para gestdo e planejamentaisfico de uma organizacdo. E
também muito Gtil para o autoconhecimento empraka®WOT vem do inglés
Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraguezas), Oppoes (Oportunidades) e

Threats (AmeacasjWRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

Forcas: a forca descreve quais sdo as competéncias meissfda sua empresa,

aquelas que estédo sob sua influéncia.

Fraguezas:as fraquezas sdo as competéncias que estao sabiafkiéncia, mas que

de alguma forma, atrapalham e/ou ndo geram vantaggmpetitiva.

Oportunidades sao as forcas externas a empresa que influengiasitivamente sua

organizacdo, mas que nao temos controle sobre elas.

Ameacas:as ameacas sao forgcas externas que ndo sofrenmffu@ncia e que pesam

negativamente para sua empresa.

Lembrando que uma ameaca, por exemplo, pode t@mama oportunidade, e assim

por diante...

Montando a SWOT (figura)

Uma tipica SWOT deve ser montada sobre uma margudtro entradas, conforme

demonstrada.
FORCAS FRAQUEZAS
(interno a empresa) (interno a empresa)
OPORTUNIDADES AMEACAS
(externo a empresa) (externo a empresa)

€ D

Figura 5 - Esquema representativo da SWOT apretenta Pesquisa Contextual.
Adaptado de Wright, Kroll e Parnell (2007).
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Decorridos os quinze dias de desenvolvimento, oresapo apresentou a pesquisa
contextual muito focada na sua area de atudg@my-how concorrentes, necessidades de
comunicacao e canais de venda, inclusive utilizanmdomapa de posicionamento percebido
da marca Ozom em relacdo aos concorrentes (confdemenstrado na figura 6). Porém,
todo esse trabalho foi feito com base nos prodetastentes, faltando principalmente a
pesquisa sobre possiblidades de novos produtogadws, possiveis concorrentes, publico-

alvo, entre outros de relevancia maior para awegoldo problema.

ENFOQUE
® Nottable
® Ozom
® Asys
BAIXO VALOR ALTO VALOR
AGREGADO AGREGADO
® Multivisdo
e Rockflex
. e Logitech

Bright e

Leadership e e Multilaser

VARIEDADE

Figura 6 - Mapa de posicionamento percebido daa@zom.

Elaborado pela empresa em estudo.

Observa-se, no grafico de posicionamento percedlmmorado pela DHD, a seguinte
definicdo para os eixos: o eixo horizontal (Baixaov agregado x Alto valor agregado),
segundo o empresario, representa as diferencas gmalidade de materiaes design dos
artefatos, sendo que quanto mais alto o valor ageegmaior a qualidade percebida pelo
consumidor. Ja o eixo vertical (Enfoque x Variedddedefinido por ele como 0 numero de
modelos disponiveis entre a marca Ozom o0s condesenjunto com 0 mapa de
posicionamento, foi apresentada uma montagem enelpadm principais concorrentes da
DHD (figura 7).
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Figura 7 - Painel de concorrentes da marca Ozom.

Elaborado pela empresa em estudo.

Também foi apresentado pelo empresario um ilustralds canais de venda da marca,
como visto na caracterizacdo da empresa, em suar 1paite através de varejo online,

conforme a figura 8.

FRETE GRATH pirs 1o 5 fans .

Q hmphar fots

Figura 8 - Painel de ilustracdo dos canais de venltlae existentes para a marca Ozom.

Elaborado pela empresa em estudo.
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Nesta fase do estudo é importante apresentar atlj@ilogjos (partes da entrevista em
profundidade) entre o pesquisador e o empresafimesa etapa Pesquisa Contextual,
elucidando o nivel de compreenséo e os problenfeengsdos pela DHD, conforme o quadro

que segue.

Quadro 7 - Didlogos entre o pesquisado e 0 empoesadtire a Pesquisa Contextual

Pesquisador - Vocé percebeu que todo o trabalho apresentado Pesquisa
Contextual foi em relacdo ao produto existente e gBriefing sugere a necessidade
da criacdo de uma nova linha de produtos, prefesmente saindo do quadro
“notebooks e acessorios™?

Empresario- Sim... (pensativo)

Pesquisador- Tendo feito esta pesquisa sobre o produto atuaté acha que a
mesma sera Util para a resolucéo do problema dadimio Briefing?

Empresario- Acho que nao, pois esta € uma pesquisa que odesi fazer para o
lancamento de um novo produto dentro da &rea atugl. tens razao.

Pesquisador E como vocé acha que deveria ser a PesquisaeQiatl para ajudar
na resolucao do problema? O que vocé deveria tequeado?

Empresario- Deveria ter pesquisado possiveis mercados atebe o problema é que
ainda ndo sabemos quais produtos desenvolver, a&smio saberia como comecar.
Pesquisador- Vocé ndo acha que esta poderia ser uma das bdaepesquisa
contextual? Justamente procurando, mas nao definaidda, os possiveis mercados
a serem explorados, desta maneira ajudando na tandel decisdo sobre quais
produtos desenvolver?

Empresario - Perfeitamente, agora entendo que eu ndo preaisecessariamente
saber de antemao os produtos a serem projetadesn @ue a Pesquisa Contextual

me ajudaria nesta decisao.

Ao final o pesquisador, explicou que, como ele nebavia mencionado, a pesquisa
poderia ter levado em conta ndo somente 0os prqdoptds ainda ndo estdo definidos, mas
possiveis areas de atuacao, publico alvo e modeloggdcios. A seguir, para complementar

a etapa de Pesquisa Contextual, foi desenvolvitta gom o empresario, uma matriz SWOT,
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ferramenta de conhecimento prévio do empresargiaderma a aplicacao foi direta, com o
seguinte resultado:

Quadro 8 - SWOT desenvolvida em conjunto pelo peador e empresario

Forcas (interno)

Flexibilidade para desenvolvimentos.
Know-howem MFD, Aco, Chapas e Tubos.
Conhecimento em Gestéo e Producéo.
Financas sob controle, boa contabilidade.

Know-How de acesso ao varejo e ponto com.

Fraquezas (interno)

Alguns processos terceirizados, como corte lasertua metalica, cromagem e
usinagem em torno.

Pouca experiéncia para projetos na empresa.

Formacé&o de mao de obra.

N&o tem grande escala de producéo.

Falta de capital de giro.

Espaco fisico pode ser insuficiente.

Falta lideranca de producéo (gerente com capacidddeempreender), 0 empresario

acumula toda a responsabilidade, gerando um esganémfisico e mental.

Oportunidades (externas)

LicitacOes.

Economia aparentemente estavel.

Acesso a internet cada vez maior (massificagdmtiariet como tendéncia).
Ascenséo da nova classe C.

Reconhecimento do design, a populacdo estad majsreri na compra.

Probabilidade de parcerias de producéo.

Ameacas (externas)
Produtos chineses.

Burocracia, juros altos, falta de acesso a crédibasatos.
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Endividamento da populacao brasileira.
Nem todas as licitacOes sdo pagas corretamente.

Finalizada a construcdo da SWOT, o empresarioadeclapesar da Pesquisa
Contextual a principio ndo ter ajudado muito a eso o problema, vejo que isso aconteceu
mais por uma falha minha, por ter focado somentgnooluto atual e ndo no que poderia ser
projetado, achei uma pesquisa bastante interessgam nos fornecer a base do
conhecimento, precisamos dela para seguir adiante.”

A pesquisa contextual foi bem aproveitada paraauwtoconhecimento empresarial,
mostrou um bom entendimento da situacdo vigent®ldB, especialmente em relacdo a
marca Ozom, com definicdo dos concorrertesw-howe recursos disponiveis da empresa,
distribuicdo e canais de venda. Contudo, muito pdoicacrescentado para um possivel novo

rumo no desenvolvimento de novos produtos.

5.3.3 Contrabriefing

A etapa deContrabriefing na metodologia do Design Estratégico aqui estudado
possui local de insercédo definida, podendo o pmoalénicial ser questionado a qualquer
momento do processo (CELASCHI, 2007). A escolhéedestudo em posiciona-la logo ap6s
a Pesquisa Contextual ocorreu para que a empretbagegse alguma base de informacdes
estudada, ampliando assim seu poder de questiotaoh@problema. Esta etapa contou com

a apresentacdo de uma unica lamina PPT, com asegointeudo:

Quadro 9 - Lamina apresentada pelo pesquisaddapa@ontrabriefing

Por que Contrabriefing?

Depois de todo aquele trabalho para o Briefing,quo usar algo contra?

Lembrando que o Briefing pode ser considerado angéb do problema. O
Contrabriefing é entéo, a redefinicdo do problema!

N&o significa obrigacdo de reescrever o Briefingasmsim uma volta, uma
reinterpretacdo, aprovacdo ou complementacdo dableroa. A ideia de fundo é
repensar o problema inicial... Inclusive, esta temretacao pode ocorrer a qualquer

momento da trajetéria que estamos percorrendo.
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Seré este o caminho a seguir?
As pesquisas feitas até este momento demonstram passivel alteracdo no

problema?

Como, na visao do empreséario, o problema ja estafraido, ndo houve necessidade
de mudancas no mesmo, permanecendo 0 que estaueaidado noBriefing inicial.
Segundo o empresarfacredito que acertamos em cheio na definicdo alicdo problema,
assim ndo vejo necessidade de reescrevé-lo, oterpieta-lo; porém, penso que perguntar
véarias vezes sobre o mesmo assunto néo significeepempo. Revisar o problema original

€ sempre importante’Dessa forma, a pesquisa seguiu para a insercaoxianp etapa.

5.3.4 Pesquisa Blue Sky

Apos discussdes sobreGmntrabriefing o pesquisador apresentou os fundamentos da
Pesquisdlue Skyexplicando com auxilio de laminas PPT os consditisicos d8lue Sky
para que serve e como fazer. Ainda dentro despa,etambém foi apresentada a ferramenta
Moodboardpara ser utilizada como auxiliar na pesqiisge Sky Sabendo-se que este € um
tipo de pesquisa de dificil assimilacdo, o pesalasantercalou as explicacdes com exemplos
verbais que utilizavam o proprio contexto da DHInoaeferéncia. Assim, a apresentacao foi

estruturada da seguinte forma:

Quadro 10 - LaAminas apresentadas pelo pesquisadgiapaBlue Sky
(CAUTELA, 2007); (CELASCHI, 2007); (SCALETSKY e PADDE, 2008)

O que é Pesquisa Blue Sky?

A Pesquisa Blue Sky trabalha especialmente parargesights e estimulos Uteis ao
desenvolvimento do projeto. Trabalha para a buseairdbvacdo em um sistema-
produto.

A ideia de fundo é “contaminar” o projeto com estios fora do contexto direto do
problema... Especialmente, mas ndo somente, atthv@so de imagens.

Do ponto de vista estratégico, a Pesquisa Blue @lopde algumas possibilidades de
cenarios para inovacao (trajetoria de mercado, t&mclas, etc.), mais ou menos

proximos em relacdo ao contexto do problema.
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Do ponto visual, também podemos buscar neste tp@easquisa definicbes para
cores, materiais, formas e acabamentos.
Esta pesquisa busca a identificacdo, organizac@epeesentacao de referéncias que

possam funcionar como elementos de incentivos @etpr

Como fazer uma Blue Sky?

A maior dificuldade do uso da Blue Sky consta elantaar a direcdo de busca. E
preciso algo que faca a ligacao entre o todo padsévo problema especifico do
projeto.

O desafio é posicionar-se de forma a nao ficarriesto contexto do problema, e ao
mesmo tempo nao estar tdo distante que as pesqéseamn o sentido...

Possiveis formas para estruturar a Blue Sky incluenuso de palavras-chave
(advindas de um Brainstorm, por exemplo), polaregthatural x artificial, interior x
exterior, etc.) e predefinicbes, como tendénciasnecessidades universais, como

seguranca, bem-estar, comunicacéo, entre outraedika e Ogilvie, 2011)

Como apresentar uma Blue Sky?

Uma das formas mais conhecidas para a apresentdgdlue Sky € o Moodboard. O
Moodboard consiste em um painel de colagens, imdtuiimagens, materiais,
desenhos, cores, etc.,, com 0 objetivo de constoainceitos Uteis para o
desenvolvimento do projeto. (Vieira e Scaletsk§120

O importante no Moodboard é utilizar um conceito metafora por painel, sem

misturar os quadros de referéncias.

Durante a apresentacdo, o empresério expds umrtamp® questionamento “a
pesquisa de referéncias que faco aqui na DHD, éslpeente em sites, é uma Blue Sky ndo
organizada?”. Neste pontop pesquisador esclarece que a pesquisa de reger@itei pela
DHD néo pode ser considerada uma tifstae Sky pois aBlue Skytende a buscar sim
referéncias de estimulo a criatividade, mas de doimdireta, mais afastada ou mais préxima
ao contexto do problema. Quando a DHD pesquisaérefea em sites, esta faz de forma
direta, por exemplo, buscando outros tipos de mesaspoios para notebooks. Para a

pesquisa ter carater 8due Skya busca poderia ser em outros tipos de mesasg, g@sas de
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jantar, mesas de jardim etc., ou afastando-se aaig do problema, a busca poderia ser na
robotica, em funcéo das articulagcdes mecanicassimgor diante.

Esclarecidas as questbes, 0 empresario teve qdiagepara preparar siglue Sky
porém, passado este periodo, o0 mesmo solicitou maisdias, pois a DHD estava
atravessando momentos de grande turbuléncia indgummlo a uma entrega de licitacéo
atrasada, acarretando multas diarias a empreséatpalndo previsto no cronograma desta
pesquisa, acaba configurando-se em ponto de fahiese).

Passado o periodo adicional de mais quinze diasyresario reuniu-se novamente
com o pesquisador, mas nao apresentdBlug Sky e sim expds suas dificuldades na
realizacdo da pesquisa, as quais passaram primeptd pela falta de um recorte no objeto de
estudo. Segundo o empresario, uma das maioreslddaes nessa etapa foi o fato de ainda
nao existir uma definicdo sobre o que projetarjglimhas de produtos seriam possiveis de
comercializar e como seria um possivel novo modido negécio,“eu compreendi a
ferramenta, mas ndo consegui pesquisar porque rims sabemos ainda 0 que vamos
projetar, assim eu ndo sabia como comecar, qudes&acias utilizar”.

Definiu-se, entdo, que Blue Skyseria utilizada para sair da “zona de conforto”.
Na psicologia, 0 termo caracteriza-se por uma sé&te acbes, pensamentos e/ou
comportamentos que uma pessoa estd acostumada ajter ndo causam nenhum tipo de
medo, ansiedade ou risco (WHITE, 2008). Nessa c¢é@nda pessoa realiza um determinado
namero de comportamentos que lhe da um desempamsbante, porém limitado e com
sensacao de seguranca. White (2008) reforca gque individuo necessita saber operar fora
de sua zona de conforto para realizar avancos enmdegsempenho. Nesta dissertacdo a
expressdo “zona de conforto” representa a estagraup@orativa e intelectual que exprime
seguranca nas acdes organizacionais.

Dessa maneira, a pesquisa ganhou um enquadramparacser realizada em duas
fases. Primeiro, respondendo a pergunt@ -que posso projetar / fabricar fora do meu
contexto?Segundo- Qual ou quais 0s possiveis modelos de negocssopdesenvolver fora
do meu contexto?

O empresario, com auxilio do pesquisador, realz@esquisa dividindo os possiveis
caminhos a seguir em acessorios, mobiliario, ilagéo e outros, apresentando ao todo nove
painéis fugindo do contexto “notebooks”, todaviadai mantendo ligacdo comkaow-how
da empresa, especialmente metal-mecanico. Apesdistimciamento ainda curto, a coleta
foi muito util para finalmente tornar visiveis algas novas possibilidades de atuacdo. As

figuras 9 a 16 mostram os painéis elaborados pefoesario.
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Figura 9 - Painel apresentado como parte da Pedgjuis Sky classificado como Acessorios.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.

Figura 10 - Painel apresentado como parte da PesBlue Sky, classificado como Acessorios.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.

E_1

Apesar do painel 9 apresentar um acessorio denhgéo lateral em uma mesa para

computador, observa-se uma primeira fuga do emoesdn relacdo ao seu contexto
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“notebooks e afins”. As imagens selecionadas bastalementos do dia a dia, mas com

enfoques diferenciados, tais quais as pratelegdivichs apresentadas.

Figura 11 - Painel apresentado como parte da PesBlie Sky, classificado como Mobiliario.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.

1=

Figura 12 - Painel apresentado como parte da PsssBlie Sky, classificado como Mobiliario.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio djuseslor.
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Figura 13 - Painel apresentado como parte da PsssBlie Sky, classificado como Mobiliario.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.

Nos painéis 11 a 13 referentes a mobiliario, olzsarge muitos elementos de chapa e
dobra, grand&know-howda empresa, todavia, em algumas imagens, pereebetso da
composicdo de materiais, tais como madeira e estpfapresentando um avangco em relagéo
as praticas fabris da DHD, ja com enfoque em umssipel terceirizacdo de parte da
producao.

Figura 14 - Painel apresentado como parte da PesBlie Sky, classificado como lluminacéo.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.
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Figura 15 - Painel apresentado como parte da PesBlie Sky, classificado como lluminacéo.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.

As imagens selecionadas para os painéis 14 e Umjnhcao, reforcam a fuga
representada nos painéis anteriores, pois apesdigdeas mostrarem articulacées mecanicas,
dobras em chapas metalicas, a busca de elementdanieacdo configura-se em uma
mudanca de atitude, visto que a DHD néo possuiurantonhecimento em iluminagéo ou

eletricidade. A empresa teria que “aprender” o nofiio.

Figura 16 - Painel apresentado como parte da PesBlie Sky, classificado como Outros.

Elaborado pela empresa em estudo com auxilio dqussior.
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O ultimo painel apresentado caracteriza-se pormiseelanea de objetos passiveis de
serem fabricados pela DHD, de objetos mais simples,requerem somente dobra e corte, a
artefatos mais complexos, como observado nas irsag@és mostram carrinhos de ponto de
venda e estacfes de trabalho. Mais importante dmjgjue os objetos apresentados € o0 que
eles representam, uma fuga do contexto corrent@pisggonava intelectualmente as acdes da
organizacéo, ponto que serd melhor detalhado ritut@p de andlise dos dados.

Na segunda fase @®ue Skydestinada a possiveis modelos de negocios, cesarnm

apresentou suas ideias em forma de texto, confdest@acado abaixo.

Quadro 11 - Apresentacdo do empresério da etap®8Rid Sky.

Exatamente como previsto, 0 e-commerce esta maatardo que nunca. Tanto em
mercados consolidados, onde os gastos do consuregtdp mudando, quanto em
mercados em crescimento, onde a urbanizacdo rapidacrescente penetracdo da
Internet (em celulares e tablets) estdo criandoosovabitos de compras. Segundo o
e-marketet®, s6 em 2012 as vendas por e-commerce ira creseés de 20%. A
adocao de uma loja virtual para venda e promocamaoleos produtos OZOM parece
um interessante caminho. Além disto, existe umfidepae € abrir um canal de venda
B2C.

O modelo de negodcio também pode seguir a tendé&eipersonalizacdo, ou co-
criacao, especialmente se tiver como publico ahguitetos e decoradores. A OZOM
pode oferecer diferentes graus de personalizaginahdo-se parceira dos mesmos.
Mais além, existe a possibilidade de utilizacdd'‘@mwdsoursing” para criacdo de

novos produtos, com diretrizes dadas pela emprgséraio em vendas, por exemplo.

Ao final do processo, destaca-se a seguinte deélardo empresaridapesar da
dificuldade de elaboracéo, esta € uma das ferraagentais interessantes para adquirirmos
uma nova visdoPara inovacdo, € uma das formas mais inteligentesaltancar algo
surpreendente, é uma ferramenta interessante paia do quadrado, e pessoas tém
dificuldade de fazer isto. A forma de apresentag&ando imagens, também é essencial,
enxergar as possibilidades me fez ver que finalenestamos resolvendo o problemasto

posto, observa-se que, ao trabalhar cddlua Skyadaptada ao contexto, os resultados foram

18 Sem referéncia, dados fornecidos pelo empresério.
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colhidos, possibilitando a empresério vislumbrascducdo do problema. Assim, com o
empresario visivelmente mais motivado para as pragietapas, a pesquisa seguiu para a

Construcéo de Cenarios.

5.3.5 Cenarios

A construcdo de cenarios foi apresentada pelo segtpr, através de uma introducao
geral sobre 0 que séo cenarios, sua utilidade e amnstrui-los. Também nesta etapa o
pesquisador lembrou a necessidade de definicdondeogsivel publico-alvo, algo que ainda
nao havia aparecido claramente em nenhuma dassedapeiores e que, por idealizagéo do
método, deveria ter sido estudado na Pesquisa XtoakteDa mesma forma, tambéem foi
apresentada a técnica de elaboracaPetsonascom o objetivo de auxiliar nesta definicéo,

conforme apresentado a seguir:

Quadro 12 - Laminas apresentadas pelo pesquisadziapa Cenarios.
(JEGOU; MANZINI, 2004); (SCHWARTZ, 2000); (VAN DEREIJDEN, 2004)

O que sédo Cenarios?

Cenarios, basicamente, podem ser definidos comis@ \do hipotético estado das
coisas, 0 que ainda nao existe, mas que pode swebao e descrito de modo
comunicavel e compreensivel. O cenario deve sersplal (possivel de acontecer) e
discutivel, deve articular propostas. A construgi® Cendrios caracteriza-se por
formar um conjunto de futuros razoavelmente plaisjvmas estruturalmente

diferentes.

Para que servem os Cenarios?
Servem como aprendizagem organizacional, para mggdaomportamental e auxilia

na tomada de decisofes.

A construcdo de cenarios é uma metodologia de $ei@@ decisdes, e pode melhor a

capacidade de discutir as proprias escolhas em rougsso participativo.
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O objetivo final € visualizar possiveis caminhosap@aovacdao, tiras as empresas da
estagnacédo, forcar novas ideias e aumentar o nieelplanejamento. Tanto para

novos, quanto para negécios correntes.

Como Fazer?

Uma possivel maneira para constru¢cdo de cenaridigzaita formatacdo de eixos
opostos em cruz, criando quatro quadrantes, osgjoaiginardo quatro cenarios.

Estes devem ser representados visualmente e, gmefaimente, vir acompanhados

de uma narrativa.

A figura 17 mostra a estrutura escolhida como exenpgara ser utilizada na

construcdo dos cendrios desta pesquisa.

Figura 17 - Estrutura apresentada para construg@emhrios.

Elaborado pelo autor, baseado em Van Der Heijded4R

Conceito A

(2

Conceito B Oposto ao B

Oposto ao A

o]

Quadro 13 - Lamina apresentada pelo pesquisadargpi@rramenta auxilid?ersonas

Personas
Podemos definir Personas como a caracterizacdonddipico publico-alvo, pode se
dizer que é a tangibilizacdo do publico a ser atlogem um ou mais individuos

representativos.
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Para construir uma Persona usa-se como base o \yagsilblico-alvo, gera-se uma

lista de seus atributos — quem ¢é esta pessoa, oceluéaz, qual seu nome, onde
trabalha, como € sua personalidade, do que elaagostndo gosta, quais Sao seus
habitos, e assim por diante. O importante nest® @&asaracterizacao real de cada
tipico usuario.

Apoés a apresentacdo, o pesquisador requisitou poesario que listasse 0s possiveis
atributos para o publico e os novos produtos arselesenvolvidos. O intuito foi utilizar a
lista como um propulsor na busca de palavras-chaxee serem utilizadas na construgcéo dos
cenarios. Sendo o0s mais comentadtiscnologia, design, ergonomia, funcionalidade,
atratividade, qualidade, inovacédo, custo-benefidderenciacdo, mobilidade, jovialidade,
praticidade e conexao”.

Por proximidade semantica, pesquisador e empresiétios decidiram trabalhar com
as seguintes polaridades - Tecnoldgico x Analogidadmocional x Funcional (figura 18).
Além disto, para completar lacunas deixadas pelpaetle Pesquisa Contextual, definiu-se
que os cenarios a serem construidos deveriam zmfaimbientes e possiveis publicos.
Assim, o0 pesquisador requisitou ao empresario Mmaginasse como seria 0 ambiente e a
persona representativa de cada quadrante. Exeropino seria 0 ambiente tecnoldgico-

emocional, e como serigparsonaque vive ou trabalha nesse ambiente.

Figura 18 - Estrutura para construcao de cenaafgjida em conjunto entre o pesquisador e o0 eraptes

Elaborado pelo autor, baseado em Van Der Heijded4R

Tecnologico

Funcional Emocional

O

Analogico
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Seguindo novamente a metodologia de pesquisa &stmlae 0 empreséario teve
quinze dias para expor seu desenvolvimento. Apgsereodo, 0 empresério apresentou,
seguindo as polaridades anteriormente definiddsagés de painéis de imagens, seus quatro
cenarios de ambientes possiveis; porém, com umea (pErsona que, segundo ele,
representaria o publico-alvo dos quatro cenarics.figuras 19 a 22 mostram o0s painéis
apresentados.

Figura 19 - Cenario de ambiente apresentado pgioes@rio. Quadrante - funcional x tecnolégico.

Segundo o empresério as imagens apresentadaspaeste representam o ambiente
funcional x tecnoldgico por sereffrias e limpas, mas com func¢des definidas, ache qu
exemplo maior é o da cozinha moderna”
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Figura 20 - Cenario de ambiente apresentado pgboesdrio. Quadrante - emocional x tecnoldgico.

Ja as imagens representativas do ambiente emocioteanolégico, 0 empresario
explicou suas escolhas da seguinte forfpara imaginar este ambiente, busquei também
imagens da cozinha (moderna, tecnolégica), masameio emocional que este ambiente nos
traz. Ja as estacoes de trabalho mostram a tecrldg computador com o aconchego de

materiais quentes e formas arredondadas.”

Figura 21 - Cenario de ambiente apresentado pgiwes@rio. Quadrante - funcional x analégico
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Nesse caso, as declaragbes do empresario paraokhaesias imagens foram as
seguintes‘analégico é o que nao tem tecnologia, ou ndo partar tecnologia e funcional
seria 0 modo como estes elementos funcionam. Ronp®, a lareira e a prateleira da

padaria”.

Figura 22 - Cenario de ambiente apresentado pghoesdrio. Quadrante — emocional x anal6gico.

Finalizando seus painéis de apresentacdo dos aedienempresario explicou mais
uma vez suas escolha%tas imagens escolhidas representam o emocional gerem
ambientes quentes e acolhedoras, e o0 analdgico,ngor mostrarem tecnologia.’Para a
Personaque deveria ter acompanhado cada ambiente, o samgreapresentou o seguinte

texto em destaque no quadro 14.

Quadro 14 - Apresentacdo pelo empresario da fenanaaixiliarPersona

“O publico-alvo pode ser definido principalmenteomo arquitetos e
decoradores, como influenciadores das decisdes) di@ publico geral que da valor
ao design e a inovacao. Personag Lucia, 32 anos arquiteta de interiores, mora em
Porto Alegre com o namorado nao tem filhos (aindadbalha em casa como
profissional autbnoma e vive entre visitas aosntée e seu home office. Nos raros
tempos livres, gosta de curtir o apartamento, ciaesmsair para um happy hour. E
conectada, visto que suas pesquisas sdo quasenwitd via internet e outros
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dispositivos mdveis; porém, também gosta da vidarabvre e viagens. Lucia é
imaginativa e inquieta.”

Ao final da apresentacdo o pesquisador paraberizempresario pelo empenho no
trabalho desenvolvido e questionou 0 mesmo sobt#izacdo de uma sBersonapara todos
0S cenarios, ao que 0 empresario respofrtio-achei necessario criar uma Persona para
cada ambiente porque a Lucia é uma representacamal gdo meu publico-alvo,
independentemente do ambiente onde ela estijata-se que Lucia é uma representacdo do
seu atual publico-alvo, fato comum no uso da técdaPersonae que sera melhor discutido
no préximo capitulo.

Sobre a importancia e compreenséo desta etapacalesse as seguintes sentencas:
“Compreendi bem a etapa, a parte mais dificil falefinicio dos eixos e polaridades, eu nao
conseguiria sem tua ajuda inicial, depois distoféaiil, porém trabalhoso [...] A construcéo
de cenarios ajuda na tomada de deciséo, neste tasmu visivel para quem projetar. Essa
€ uma otima ferramenta, acho que foi util para ajuda resolucdo do nosso problema, mas
achei demorada e muito trabalhosa. Se tivéssenmas samplificar, seria mais utilizada”.

Encerradas a apresentacdo e a discussao sobeea®s, 0 empresario mostrava-se
ansioso com o final da pesquisa, assim partiu-seaaltima etapa escolhida por este estudo,

o Concept

5.3.6 Concept

O Concept dentro da metodologia investigada, geralmenteeremca etapa
metaprojetual, por este motivo, também neste estadsa foi a etapa final. Assim, o
pesquisador apresentou, de forma simplificadaeéisigdes deConcept sua funcionalidade
e possiveis formas de apresentacdo. Além dissa comprovavelConceptpara o estudo em
questéao resultaria no desenho de um modelo de insgoémesquisador também apresentou a
ferramenta Business Model Generatibh (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010) como
facilitador e organizador para o modelo de negd@iaonteldo da etapa apresentada foi o

seguinte:

19 Business Model Generation é uma metodologia faditira do desenho de modelos de negdcios, descritos
através de nove componentes basicos que cobremast® grincipais areas de um negdcio: clientesitafe
infraestrutura e viabilidade financeira (OSTERWAIR;EFPIGNEUR, 2010).
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Quadro 15 - LAminas apresentadas pelo pesquisadmapetap&oncept.
(DESERTI, 2007); (FRANZATO, 2011)

O que sao Concepts?

Resumidamente s&o conceitos de projetos. Funciocamo um trampolim,
traduzindo os estudos do metaprojeto para a etapgefual propriamente dita.

O Concept tem como uma das principais caractedst& comunicacédo de uma ideia,
comumente expressa de forma visual, em maqueteglanpprotétipos, fotografias,
etc.

A comunicacdo da ideia em Concept pode ocorrer émmhbcom o objetivo
experimental, utilizando o mesmo para explorar stigacoes sobre um determinado
problema.

Dentro da metodologia do Design Estratégico, o @mbigode ser meio ou fim. Nesta
pesquisa escolhemos utiliza-lo somente no fim, aame&ncerramento dos estudos e

trampolim para etapa projetual.

Como fazer?
Normalmente um Concept € expresso através de fpogote projeto, sejam eles
modelos, fotografias, desenhos, Storyboards, filets.. O importante € comunicar

bem a ideia, ou as ideias, de projeto.

Quadro 16 - Laminas apresentadas pelo pesquisatfgrramenta auxiliar
Business Model Genetatipdentro da etap@oncept(OSTERWALTER; PIGNEUR, 2010).

Business Model Generation
Para auxiliar na apresentacdo de um possivel modionegdcio, usaremos o
Business Model Generation, uma ferramenta que orgae descreve e visualiza a

criacao ou reformulacdo de um negécio.
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Figura 23 - Esquema utilizado p@asiness Model Genetaticapresentado pelo pesquisador.
Adaptado de Osterwalter e Pigneur (2010).
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Apés a apresentacdo da etapa, 0 empresario tewssums quinze dias para o
desenvolvimento do, ou ddSoncepts Passado o periodo o empresario apresentou, com
auxilio do pesquisador que transcreveu alguns aesk) empresario, viBusiness Model
Generation,um possivel modelo de negdécios coi@oncept englobando as nove areas

previstas no quadro, como demonstrado a seguir.

Quadro 17 - Resultado déonceptapresentado pelo empresario.

1. Seguimento de Clientes

Para quem estamos criando valor?

Quem s&o nossos consumidores mais importantes?

Pudblico-alvo, jovens adultos de 20 a 40 anos querizem a diferenciacdo pelo
design. Querem produtos diferenciados a preco justmuitetos e decoradores

formadores de opinides em seus clientes.

2. Proposta de Valor

Que valor entregamos ao cliente?
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Qual problema ou necessidades estamos ajudandsalver?
Que conjunto de produtos / servicos estamos ofardogpara nossos clientes?

Moveis e acessorios com base de manufatura meta@nita. Mdoveis e acessorios
com design diferenciado a preco justo. Sensacadifdeenciacdo. Em uma segunda
etapa, oferecemos a chance de co-criacdo e/ou peligacdo junto com o0s

arquitetos.

Figura 24 - Painel apresentado co@unceptda proposta de valor.

Elaborado pelo empresario.

3. Canais
Através de quais canais nosso seguimento de cleptale ser contatado?
Como nossos canais se integram?

Qual funciona melhor?
Canais de Comunicacao
Feiras, Plataforma online, Blogs de design, Redesass, Revistas e comunicacdes

especializadas, Faculdades de Arquitetura e Destgmcursos de Design.

Canais de Venda
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B2B, Varejo especializado em design e Varejo onb2€
E-commerce préprio e parceria com arquitetos e dedores.
4. Relacionamento com o Cliente

Que tipo de relacionamento nosso cliente espera?

Quais relacionamentos ja mantemos?

Quais os custos deste relacionamento?

Plataforma online, Relacdo direta com arquitetodeeoradores, Escolas de Design,
Relacdo tradicional de garantia de produto, Possiv@criacdo / personalizacao,
Sensacéo de pertencimento, Facilidade de acesspradstos.

5. Modelo de Receitas
Fontes de receitas que uma empresa gera a particaga seguimento. Pelo que eles

pagam? Como pagam?

B2C, E-commerce, Parcerias com arquitetos.

B2B Varejo tradicional e online.

6. Recursos-chave ou Principais
Que recursos principais nossa proposta de valoruexy

Nossos canais de distribuicéo, fontes de receitare outros.

Fisico - fAbrica em operacao.
Humano - méo de obra especializada.

Intelectual - Designer (s) para desenvolvimento czscodes.

Representacdo comercial, Logistica e distribui¢ao.

Marketing e relacionamento.

7. Atividades-chave ou Principal
Que atividades principais nossa proposta de vakguer?

Nossos canais de distribuicéo, fontes de receitadre outros.
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Desenvolvimento das colec¢des, Continuidade do®ia®j Mudanca cultural B2B >
B2C, Manufatura das colecdes, Desenvolvimento eutengido da plataforma e-
commerce, Articular parcerias com escolas de desigmntrole e distribuicdo dos
produtos, Insercdo de produtos exclusivos em cadderenciados, Marketing e

comunicacao.

8. Parcerias Principais

Descreve a rede de fornecedores e parceiros quepéeno modelo de negdcios.
Quem sao nossos principais parceiros?

Que recursos estamos adquirindo deles?

Que atividade eles executam?

Designers, Fornecedores de matéria prima, Empreskglistica e entrega, Parceiros
de fabricacdo em injecdo, cromagem, pintura e clager. Arquitetos e decoradores.

9. Estrutura de Custos
Quais séo os custos mais importantes do nosso neodelnegocio?
Fixo fabril, M&o de obra, Designers, Arquitetos eddradores (%) Marketing.

Finalizada a apresentacéo, o pesquisador conduzauemtrevista abordando o nivel
de compreensdo, utilizacdo e apropriacdo da etepad destaque para as seguintes
declaracbes do empresario“a visualizacdo de todas as definicbes tomadas et@pas
anteriores em um unico espaco ajuda a enxergardo ® auxilia na melhor tomada de
decisdo. A ferramenta também nos faz pensar cagmeato processo antes de avancarmos
para o projeto, e isso é muito bom, além de tatigdyi ideias para possiveis parcerias de
negdécios. Mais uma vez, o problema que vejo é pdela execucdo. Muitas vezes a pequena
empresa nao tem tempo para passar por todas essgmse pois 0 mercado pede mais
agilidade no desenvolvimento dos produtos, e entosigasos temos que ir direto para o

projeto”.

No final da entrevista, o pesquisador notou quenpresario claramente confundiu a
ferramentaBusiness Model Generatiamom a etapa denominadancept Assim, no fim do

processo, 0 pesquisador retomou as explicacoes sdboncept esclarecendo e mostrando
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gueo Business Model Generatiégnapenas uma das diversas ferramentas podeniligadat
para auxiliar na apresentacdo de um possPeeicept Além disto, como esta foi a ultima
etapa da metodologia proposta, o pesquisador reEqueso empresario que fizesse avaliacao

geral sobre estudo desenvolvido. Em evidénciagsrges declaracées no quadro que segue:

Quadro 18 - Declaragdes finais do empresario.

“Gostei muito de participar da pesquisa, € a prirerez que vejo ou participo de um
processo completo de pesquisa para desenvolvingenppodutos ou negacios. Alias,
uma das coisas que mais me chamou a atencdo negsodoi justamente poder
rever o modelo de negdcios. No comec¢o da pesqueginei que iriamos ter somente
uma ideia de um novo produto, ndo sabia que podsampensar o modelo de

comercializacao dos produtos, isto foi muito ingsante.”

“Como pontos positivos coloco, como ja mencioneilesenho de um possivel novo
negdcio, a Pesquisa Blue Sky, a qual achei fam@$tara a busca da inovacéo e os
Cenarios, também muito Uteis para enxergar parangpeojetar. Também acho que
conseguimos responder o problema que tinhamosidizfiro Briefing, no final deste

processo sei que devo sair do quadrado, vejo gmpdssibilidades de novas areas
de atuacgao, sinto que aprendi um pouco mais a lman os problemas de design e
vejo a necessidade que temos de contratacdo desgioofais externos que tenham
uma visdo diferenciada da nossa, apesar da faltaredeirsos permanente que a
maioria das pequenas empresas enfrentam. Muita®esvazao contratamos

simplesmente porque ndo podemos pagar.”

“Ja 0s pontos negativos sao, principalmente o terdpeexecucdo e o trabalho que
cada etapa requer, sendo as mais demoradas os @eréo préprio Concept. Como
eu ja havia mencionado, em pequenas empresas idaagl € muito importante, se
pudéssemos reduzir 0 niamero de etapas, ou focar, tahrez fosse mais interessante.
Também sinto falta do projeto, sei que pesquisacagh terminaria aqui, sem

projeto, mas sinto vontade de produzir o que imagios e nao tenho como.”
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“Nao sei se este era o principal objetivo da metod@ aplicada na pesquisa, mas
para mim ela funcionou como uma maneira de enxeogeas novas, deslumbrar

novas possibilidades. E isto é fundamental para ampresa que quer inovar”.

Sobre as declaracdes finais do empresario, destsgamsurpresa do mesmo em
trabalhar com o desenho de estratégias de negdcivaevisdo adquirida ao mencioriaejo
grandes possibilidades de novas areas de atuacat® entdo, para o empresario design
referia-se apenas a forma. Segundo estudos detddeiafarza (2010) e Bruce, Cooper e
Vazquez (1999) esta é uma das grandes dificuldeiesntrada especialmente em pequenas
empresas, o reconhecimento vago das competéncidssiign, muitas vezes somente como
estilo ou em servicos graficos. Isto indica que etatiologia aplicada, de alguma maneira,
influenciou a aprendizagem do empresario na foremaethcionamento com o design e seu
negocio, independentemente dos resultados conceatiggem aqui indicios de aprendizagem
organizacional.

Evidencia-se também em sua fala a questéo “terapExecucédo” como uma de suas
principais preocupacdes. Um dos indicativos pod&resa comparacdo de processos
metodoldgicos, pois 0 método usualmente adotada pélD tem como caracteristica o
desenvolvimento direto do produto, sem passar psquisas ou guestionamentos internos,
com o produto desenvolvido rapidamente. No entagstes sdo desenvolvidos sem qualquer
tipo de embasamento profundo que respaldem asbdsaile projeto ou de negocios.

Por ultimo, observa-se o desejo por um projetoedecucdo comentado pelo
empresario. Tal evidéncia pode ser interpretadduds maneiras: (i) a vontade expressa de
produzir os resultados da pesquisa mostra que festea aprovados pela empresa e podem
conduzir a uma nova fase na organizacao; (ii) actaristica do metaprojeto utilizado no
Design Estratégico, finalizando em u@onceptde projeto, mas ndo em um projeto
propriamente dito, pode ser mal interpretada naéestom das MPEs, que tém dificuldades em
enxergar a funcionalidade de um “projeto” que aim@® possui condicbes plenas de
execucao.

Em relacdo a aplicagdo da metodologia, em gerahgresario expressou satisfacdo
com 0 processo, mesmo nos casos onde o uso deihetea ferramenta pareceu mais dificil
e ressaltou a nova visdo que adquiriu e a intedsacontratar de um consultor em Design

Estratégico para o desenvolvimento dos novos pogdajiresentados na etapa metaprojetual.
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5.4 Sintese da Coleta de Dados

Os dados deste trabalho foram coletados de formeadpelo pesquisador, como
comentado na metodologia, através de entrevistas pemfundidade, observacbes e
documentos recolhidos. O papel do pesquisadorndtuaimultaneamente como consultor,
foi determinante no processo de investigacdo capinad da pesquisa-agdo desenvolvida,
revelando a necessidade da presenca do desigraégisb durante o processo.

Buscou-se trazer os dados que expressaram maiarrténpia no processo de
pesquisa, bem como os que melhor contextualizarampaesa em estudo. Com isto, foram
encontrados indicios de influencia da metodologiaddsign estratégico que podem levar a
resolucéo do problema de design, processos degaowaprendizagem organizacional, entre
outros pontos que seréo objetos de analise norpodeapitulo.
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6 ANALISE DOS DADOS

Para a apresentacdo dos resultados de analisecasitulo dividiu os dados em
contexto DHD, niveis de compreensdo, resolucdo ciblggma e grau de inovacao
(usabilidade), além de apropriacdo e cultura omgaivnal. Assim como 0s métodos de
design ndo sao rigidos em suas propostas, o cantildnalise também é permeavel entre os
itens relacionados do processo metodologico.

Dessa maneira, o capitulo inicia com uma analseitliacdo vigente da empresa,
demonstrando as dificuldades inerentes do contextagtodologia de desenvolvimento de
novos produtos e a situagdo mercadolégica da DHBeguir, sdo examinados 0s niveis de
compreensao, como as ideias com maior usabilidacke nesolucédo do problema e grau de
inovacdo foram geradas e as chances de apropridgdanetodologia pela cultura

organizacional.

6.1 Contexto DHD

Ao analisar fatos isolados, tais como o aumentondmero de funcionarios e
faturamento dentro de um periodo inferior a um @odge-se chegar a uma concluséo errbnea
sobre o crescimento e sustentabilidade econdmiceerdpresa estudada. Tais fatores
aconteceram, como mencionado no capitulo antgroryma necessidade de rapida mudanca
de rumo, desviando o foco dos produtos desenvavedoomercializados pela DHD para a
solucdo imediatista e arriscada das licitacdesiqgaglpor menor preco. Nesse ponto, 0s
produtos DHD estavam em plena queda de faturamerdgo) um ato quase indispensavel, o
empresario obrigou-se a escolher um caminho atteona o qual funcionou
momentaneamente, mas nao possui sustentacdo pedpéa alimenta o sonho pessoal do
empresario, definido em suas proprias palavras ctenparticipacdo em licitacdes parecia,

e foi, uma 6tima solucdo para aumentar o faturamentas ndo foi para isso que criei a
DHD".

Observando tal acontecimento, pode-se concluir gasp a empresa nao tivesse
tomado a decisao de participar das licitagbes ctadan, possivelmente a DHD estaria em
processo de faléncia jA no seu terceiro ano deéexis, fato esse que refor¢ca os dados do
SEBRAE (2008), os quais apontam que 50% das MidPequenas Empresas encerram suas

atividades antes do quarto ano, e apenas quatemla dez conseguem sucesso depois de
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decorridos cinco ou seis anos de atividade. Demamthd as grandes dificuldades
encontradas neste meio.

Como mencionado no capitulo de coleta de dadaspaesa estudada ndo possui um
processo definido para o desenvolvimento de novodupos, todavia a metodologia mais
comumente utilizada aproxima-se do modelo pragmatiadicional de resolucdo de
problemas (ver figura 25), o qual comec¢a com unta@sgdade posta, normalmente o pedido
especifico de algum cliente, ou observada pelo esapio nos concorrentes e mercado
relacionado. Em seguida, existe uma pesquisa @eérefia direta, especialmente em sites
estrangeiros que comercializam o mesmo produtorodups semelhantes. Recolhidas as
referéncias, o empresério esboca algeketchese passa para um ex-socio que reproduz os
modelos (normalmente um ou dois) em software 3[@,rgtorna e discute com o empresario
um modelo 3D final, o qual acaba em um prototipsedgolvido pela DHD com objetivo de
ajustes ergondmicos e dimensionamento de pecasagxes. No final do processo existe a
contratagdo de um designer externo para o desemaito da programacdo visual de

embalagens e material promocional (folder do nawealyto).

Figura 25 - Aproximacdo da metodologia de desetw@rato de novos produtos usualmente adotada pela DH

Elaborado pelo autor.
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Nesse processo, a resolucdo do problema de ddségiece ao formato caracterizado
por uma entrada pequena e definida (necessidadpyngfo pelas referéncias diretas e
afunilamento constante esketchesprototipagem 3D e prot6tipo final, conforme destom a

figura 26. Além disso, ao utilizar a pesquisa deréncia direta, muitas vezes 0s projetos
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possuem demasiada influéncia do original, fatedipie muitas Pequenas e Micro Empresas
desenvolvedoras dos proprios produtos.

Figura 26 - Processo de resolucéo de problemagigrdesualmente adotada pela DHD.

Elaborado pelo autor.

REFERENCIA DIRETA
DESENVOLVIMENTO
DE SKETCHES

PESQUISA DE
---—---=---- PROTOTIPAGEM 3D

-[----------- NECESSIDADE
------------ PROTOTIPO FINAL

Observa-se que, nos processos adotados pela Did2xigie o reposicionamento do
problema, as ideias sdo geradas em uma so fassdeisa de referéncia direta. Também nao
existe qualquer tipo de pesquisa especifica sobrduturos usuarios, publico alvo ou
comercializacdo do produto em desenvolvimento. Aresa foca a maior parte dos estudos
no produto em si, como métodos e processos decd@lin, quantitativo de materiais, entre
outros. Isso resulta no fato de que a DHD, assimocmuitas boas empresas manufatureiras
observadas por Bezerra (2011), sdo muito compstemecomo fazer, mas fracas no que e
para quem fazer.

Quando o empresario, na figura de administradaserolvedor de novos produtos,
autodefine a DHD como uma empresa que tem em semigsa principal‘design e
inovacao”, observa-se que a fala, ou a intencéo inicial, nddic com a realidade. A
empresa ndo contrata designers para o desenvoblardesa seus produtos, t4o pouco possui
processos fomentadores de inovacao, sejam elesdmke pelo design ou nado, indo ao

encontro das pesquisas do GEM (2010), que susteatamportancia afirmada pelos



107

empresarios em considerar a inovagdo essencialgsareegocios, e que entretanto ndo o
fazem efetivamente. De modo geral, as Micro e Rempi&Empresas, apesar de manifestarem
interesse em utilizar inovacdo e design como el&meonstrutor de vantagem competitiva,
nao tém orcamento, estratégias ou meétodos dessimamdopontos citados (SEBRAE, 2008).

Nas observacdes e entrevistas feitas durante alipasdjcou claro que, ao falar em
design, o empresario referia-sefarfnd’, para ele —‘um produto de design € um produto
com formas diferenciadas’tefletindo um dos maiores problemas no contextodesto — o
nao reconhecimento das potencialidades do desigo estratégia corporativa e ferramenta
indutora dos processos de inovacao.

Tal qual grande parte das organizacfes da mesmgocia, e até de muitas médias e
grandes empresas, a DHD s0 investe em design comoalgo julgado necessario pelo
empresario para auxiliar na apresentacédo do prod@egundo Bruce, Cooper e Vazquez
(1999), muitas pequenas empresas sao avessagatagiu de profissionais de design pelos
altos custos e a incerteza do retorno do investoneyuando a contratagdo acontece, na
maioria dos casos, repete a situacdo encontragiapi@esa em estudo, ou seja, 0 investimento
acontece somente no fim do processo.

Apesar do fato, mesmo nesses casos, Celaschi (28@/gontratacdo do design como
uma oportunidade. Segundo o autor, designers alltores em design devem aproveitar todo
o tipo de entrada como uma ocasido favoravel pasirar os resultados do investimento em
design (ainda que timidos) e de implementar o designo disciplina capaz de influenciar
nas estratégias do negdécio. Estas consultoriasofiard com o inicio de um processo de
conscientizacdo maior do poder e uso efetivo dgae® problema, de acordo com Iduarte e
Zarza (2010F quegrande parte dos pequenos empresarios ainda enxeesgn como um
servicocommoditye sua contratacdo tem ocorrido por menor precajotérequentemente
como resultado o design vago ou superficial.

Boa e pobre qualidade em design coexistem, e usaénas mais bem conceituadas
empresas de design, bem como os consultores npaisia@&zados, sdo caros para as pequenas
empresas. Assim, a solucdo passa por parceriasi@gaas, como as realizadas com o
SEBRAE, a formacdo de redes e a aproximacdo comwensidades, ou mesmo, cOmo
sugerem Bruce, Cooper e Vazquez (1999), as emprsasm ser treinadas para a
contratacdo de designers. Segundo 0s autores, saerem experiéncia prévia em servigcos
de design tém melhores aproveitamentos e maioegeh de retorno sobre 0s investimentos.

Particularmente em Micro e Pequenas Empresas,rmrdelmente as dificuldades de

penetracdo do design sdo ainda maiores em compazag@&dias e grandes organizagodes,
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aproveitar toda a porta de entrada para o desigec@aessencial, porém, a qualidade e
experiéncia do designer ou consultor contratadé determinante para a continuidade do
processo de implementacdo estratégica do desigim asomo o0 uso adequado de

metodologias adaptadas ao contexto. A oferta dernatadologia proposta, dessa maneira, €

analisada nos proximos itens.

6.2 Niveis de Compreensao

A analise dos niveis de compreensao da metodotegiafundamental importancia
para revelar indicios de como melhor aplicar oxeos do Design Estratégico no contexto
em estudo. Entender os pontos do processo ondeiasemdividas apareceram pode ajudar a
uma melhor adaptacao das ferramentas aplicadas.

De modo geral, o nivel de compreensao inicial fmisiderado baixo em todo o
processo de implementacdo da metodologia do Ddssggatégico, com dificuldades ainda
maiores nas etap&tue Skye Concept.Todavia, com o decorrer da pesquisa e a retomada d
alguns pontos dubios, a compreensdo geral melhainda que ndo atingindo o grau de
compreensao plena.

J& na primeira etapa, destinada a construcadrikfing, apesar do empresario
expressar em entrevista que nunca havia utilizad8nefing documentado, mas ja conhecia
a ferramenta e ndo encontrou nenhuma dificuldadelateracédo do mesmo, os documentos
apresentados pelo empresario demonstranBugfing incompleto e mal definido. O qual,
segundo elé'poderia ser completado no decorrer do processonforme a exigéncia’
Nessa fala, presencia-se, conforme comentado ritulcapnterior, a “pressa” em comecar a
trabalhar, ainda que precariamente atingida a gtagianinar, fato tipico de muitos pequenos
empresarios, onde a propria caracteristica empeelenal impde o “fazer” como primordial.
Coragem ndo falta ao empreendedor, 0 que muit&s falta € instrugdo e conhecimento para
usar este impeto de forma promissora.

Conforme Dorst (2006), a definicdo e a resolucagouiblema percorrem espagos
paralelos. Todavia, esse mesmo autor alerta qaléeade metodologia ou estrutura preliminar
gue possam enquadrar o problema (tal qual a p@plostmpresario deompletar conforme
a exigéncia) podem acarretar em um excesso de variaveiseedalfoco para a resolugéo do
mesmo. Para Zurlo (2010) a complexidade dos pradesomados a um sistema aberto e

temporal, dificultam a estruturac&o do processo.
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Outro fato de grande relevancia para o contextoMiaso e Pequenas empresas,
apontado por Bruce, Cooper e Vazquez (1999), éume das maiores causas para a nao
implementacéo do design contratado nesta realidsidena falta de recursos financeiros e no
Briefing incompleto ou mal estruturado, resultando uma irpadibilidade entre o projeto e o
desejado. Para tanto, Iduarte e Zarza (2010) suggque as pequenas empresas devem ser
“treinadas” para contratarem servicos de designcdmao vimos nas propostas design
Demand,que, em seu programa de estimulo a inovacOesadidsrpelo design, ajudam as
empresas a se tornarem melhores clientes, most@radsign como ferramenta capaz de
promover mudanca estratégica e impulsionar os negyoc

Na etapa denominada Pesquisa contextual, obsee/ogde as maiores falhas
ocorreram no uso incompleto da ferramenta. O &doltapresentado pelo empresario
mostrou uma Pesquisa Contextual que enfatizavaoroyiroduto atual, e vaga em relacdo as
necessidades definidas para resolugédo do problenteegign. A Pesquisa Contextual, pelas
definicbes de Deserti (2007), deve ultrapassamutels da empresa e estender sua busca em
outros mercados, publico pretendido, tipologia dedpto e demais partes interessadas. A
pesquisa apresentada pelo empresario limitou-sentextualizacéo interna da DHD, suas
expertises e mercado atuais, que de certa form#&imoo para o0 autoconhecimento
empresarial também de grande relevancia no procestprojetual.

Revisitando uma das falas do empreséario, obserearsgonhecimento que a pesquisa
poderia ter seguido outro rumo e sua maior davala@xecucdo —deveria ter pesquisado
possiveis mercados e clientes, o problema é qudaamio sabemos quais produtos
desenvolver, assim eu ndo saberia como comegdeste depoimentaestemunha-se um
empresario ainda preso ao modelo tradicionalmetilizado pela DHD, onde a definigcdo do
produto a ser desenvolvido acontece preliminarmemteo uma necessidade posta. Assim, 0
mesmo manteve o comportamento usual e ndo sabia pesguisar algo que ele ainda nao
conhecia, expressando muita dificuldade em imagiogos caminhos.

Ajudar pequenos empresarios, especialmente acodtisn@m a cultura tradicional
administrativa de resolucdo de problemas baseadofados passados, a imaginar as
possibilidades cognitivas futuras torna-se um ndesafio para a implementacdo do Design
Estratégico neste contexto. Conforme descrito maldmentacdo tedrica desta dissertacéo,
para Cross (2011) o design usa o pensamento cagrstigestiona que alguma coisa “pode
ser”, usa o ato de pensar atraves de cenarioyprqmoposicdes ou conjecturas como parte

central do raciocinio. Para o autor, a abducatgiea do design.



110

O baixo nivel de compreensdo do empresario com et®dwologias do Design
Estratégico mostrou-se mais evidente na PesdBiga Sky a qual, lembrando, é uma
pesquisa que procura afastar-se do contexto a@ieepyoblema, trabalha especialmente para a
busca deinsights e estimulos Uteis ao desenvolvimento do projetwem, devido a sua
complexidade, esta ndo é de facil assimilacdo eerego pesquisador atributos como
capacidade de exploracao, sistematizacao e experignerpretativa, habilidades cognitivas
tipicas das disciplinas que lidam com projetos, @olesign e arquitetura.

Nos principais momentos de duvidas do empreséaestada-se o fato do mesmo nao
saber por onde comecar Blue Sky Tal qual na Pesquisa Contextual, o empresario
demonstrou a necessidade de saber o que projetacqraecar sua buscédeu ndo consegui
pesquisar porque nao sabemos o que projet&sta sentenca reforca dois fatores: (i) a
Pesquisa Contextual estava incompleta, pois estidder fornecido indicios da tipologia de
produtos, publico-alvo e possivel comercializag@p.o empresario continuava “preso” ao
seu modelo de pesquisa onde a definicdo do predufaz necesséaria antes de qualquer tipo
de busca.

Percebendo o grau de dificuldade para a realizdg®tue Skyo pesquisador sugere
ao empreséario a utilizacdo ddlue Sky como uma ferramenta para enxergar novas
possibilidades, aproximando-a um pouco mais dadeed da empresa, mas respondendo o
que seria possivel projetar e comercializar forapddrdo usual DHD. Tal sugestao foi
apoiada em um estudo de Pletes, Scaletsky e Foa(24i2), o qual especula a aplicacédo da
Blue Sky por diferentes niveis de habilidades cognitivasgesndo que um melhor
aproveitamento da pesquisa relaciona o nivel delidedie cognitiva com o grau de
afastamento do contexto direto do problema.

Em observacdes feitas em sala de aula com alunoardo de graduacdo em design e
alunos do mestrado em design da Escola de Desiginos, Pletes, Scaletsky e Franzato
(2012), apontaram significantes diferencas notaelas todas as fases do processo de
formatacao d&lue Sky como busca, interpretacao e utilidade projetbagundo os autores,
os alunos do mestrado, com inteligéncia cognitparentemente mais consolidada, tiveram
um maior aproveitamento de suas pesquisas, mesiiEzando elementos de busca mais
afastados do contexto direto do problema. Dessaaoos autores especularam se 0s niveis
de aprendizado e pratica mBdue Skypoderiam ser desenvolvidos como uma espécie de
escala, onde novatos utilizariam a pesquisa mdaisirpa ao contexto, enquanto designers
com maiores experiéncia e habilidades cognitivagam liberdade para pesquisar em

contextos cada vez mais afastados do problema.
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Segundo Cross (2001), estas habilidades, assim osndemais tipos de inteligéncia
inerentes a todos os seres humanos, sdo diferentes novatos expert$’, e podem ser
desenvolvidas e ensinadas.Blue Skymanifesta esse tipo de conhecimento cognitivo, e
requer interpretacbes abdutivas para que seu afnoemto Seja coerente com
direcionamento e despertar da criatividade.

Assim, apesar de um menor afastamento do contexfwrablema na pesquigiue
Sky desenvolvida, o resultado apresentado foi sadisfat pois 0 empresario conseguiu
vislumbrar novas possibilidades de atuacdo e remmih naBlue Skyuma saida para
resolucdo do problema. Além disso, a pesquisa rdubliuma das mais importantes
capacidades do Design Estratégico, o “fazer verindia por Zurlo (2010) como a
capacidade que suporta o0 agir estratégico, qua tasivel o campo do possivel.

O fazer ver também foi determinante para 0 empeesea etapa de construcao de
cenarios. Para ele, os cenarios ajudaram na todwdacisdo e proporcionaram uma Vvisao
clara do publico-alvo. Porém, em termos de comi@gnobserva-se que o empresario teve
muita dificuldade para iniciar a construcédo doscettos a serem utilizados como norteadores
dos cenarios, inclusive necessitando da ajuda dqupador para a definicdo dos eixos e
polaridades, conceitos fundamentais para deternuiggoossiveis caminhos e estratégias a
serem idealizados.

Ainda na construcdo do publico-alvo, na determioagd@sPersonaspertencentes a
cada cenario, o empresario utilizou uma s6 definigéral para todas as quatro diferentes
situacBes, com a representacadP@asonamuito conectada com o publico-alvo existente e
nao pretendido. Quando o empresario comenta quePsusona criada, Lucia, € uma
representacdo geral do publico-alvo independentemédn ambiente representado nos
Cenarios, 0 mesmo demonstra incompreensao peraetacdo do publico com o ambiente,
pois cada Cenario possui caracteristicas progiaspresentaria um publico especifico, com
gostos e individualidades condizentes com cadagsituapresentada.

Sobre isso, questiona-se a validade da técnicaideio dePersonasno contexto
vigente, pois existe a tendéncia de falar sobremesmo ou sobre alguém conhecido na
construcdo daPersona Tal qual observado na apresentacdo feita peloresapo,

conseguindo descrever umaRgrsonabaseada no publico-alvo conhecido.

20 Neste artigo, foram considerados “novatos” osdzsites de graduacéo em design Design da EscolasigrD
UNISINOS, pertencentes ao primeiro ano do curso.c8@siderados “experts” alunos do Curso de Mesteaal
Design da mesma instituicao.
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De acordo com Kumar (2013) existem muitos beneficia utilizacdo d€ersonas
entre outros, elas ajudam a analisar potenciaiériosy definem uma direcdo e inspiram a
geracdo de ideias. Porém, para que seja realméhtessa técnica requer experiéncia e
capacidade de empatia do pesquisador. Empatia gerdéefinida como a habilidade de
compreender e vivenciar 0os sentimentos de outrssope, 0 que € uma capacidade inerente
aos seres humanos, mas como outras habilidades, s@evpraticada e aprimorada. Dessa
maneira, faz-se fundamental a presenca de um adi@nho uso desta ferramenta, tal qual o
designer ou consultor especializado.

Assim como nas etapas anteriorBile Skye Cenarios, observou-se também no
Conceptum baixo nivel de compreenséo, abertamente corffaradim a ferramentausiness
Model GeneratiofOSTERWALTER; PIGNEUR, 2010). Ao explicar seu giggl modelo
de negbcio com@&oncept 0 empresario referia-se ndo como a etapa deriatkacido das
fases projetuais, mas diretamente sobre as varstage® a ferrament8usiness Model
Generation proporcionara. Esta confusdo entre as ferrameptade ser reflexo da
apresentacao inicial do pesquisador, que junto asraxplicacdes sobonceptsugeriu o
uso doBMG com auxiliar na construcdo do modelo de negocato(fque mostrou-se
necessario no decorrer da pesquisa-a¢do), ou meskadalificuldade inerente de entender o
conceito de projeto, algo que ainda ndo é, magpqgde ser, a representacdo de uma ideia, de
um ou mais caminhos a serem especulados na fagtupio Mais uma vez, verifica-se a
dificuldade do empresario em idealizar, expressaqgemse todas as etapas, e que € de
fundamental importancia para a resolucdo do problembusca da inovacdo, conforme

analisado a sequir.

6.3 Resolucéo do Problema e Grau de Inovacao

Em relacdo a resolucdo do problema de designidefiroBriefing e o potencial grau
de inovacéo, observou-se uma melhor usabilidadeegesdtados obtidos nas etapas que, por
caracteristica, utilizam forte representacao vist@ho a PesquidBlue Skya construcéao de
Cenarios e @€oncept os quais, apesar de terem um nivel inicial depteanséao baixo, foram
essenciais para a empresa romper com a estagmagd@@o qual se encontrava.

A capacidade de fazer ver é definida por Zurlo @@bmo um elemento de grande
validade para aceleracédo do processo de decis@oyas ideias sédo visualizadas em diversos
niveis de abstracdo, de uma imagem metaforica owskettha um protétipo de estudo

intermediario ou final. De acordo com Goldschmidi994) a representacdo visual,
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especialmente com o uso sketchespermite o dialogo retroativo com o proprio priget e
entre a equipe envolvida. Para Minvielle e Thieul#912), os objetos de visualizac&o
intermédios sdo meios muito efetivos para dar apaimna especifica proposta de design e
podem ser usados como pratica estratégica. Segenaatores, a maneira como os designers
usam objetos de visualizacdo intermediarios termdgracontribuicdo para a estratégia
corporativa.

A metodologia do Design Estratégico da grande valmruso e representacdo de
imagens em todas suas etapas, porem com mecardsrbosca mais direcionados nas etapas
mencionadasBlue Sky Cenarios €Concept as quais possibilitaram ao empresario enxergar
novas possibilidades, ajudando diretamente naug&oldo problema de design.

A etapa denominada Pesquisa Contextual foi apas@rde maneira incompleta e
fortemente ligada ao produto atual da DHD, demansiv a grande dificuldade encontrada
pelo empresario em pesquisar, expor ou imaginalgges elemento externo a realidade
corporativa vigente. Ainda que a ideia de fundoResquisa Contextual seja obter um
completo referencial da situacédo que circunda desbdm do problema de design proposto no
Briefing, Deserti (2007) sublinha que seu proposito maiorrécolhimento de informacdes
Uteis sobre o que seria possivel fazer ou evitaiyabas ndo s6 do ambiente em operacéao,
mas ultrapassando os limites da empresa.

Independentemente da Pesquisa Contextual naottepagsado tais limites, ela teve
boa usabilidade no autoconhecimento corporativotgpque sera retomado no préximo item,
que trata de apropriacao e cultura organizacional.

A caréncia de alguns dados oriundos da Pesquistexioal tornou-se evidente nas
etapas posteriores, conBtue Skye Cenarios, que foram adaptadas para respondsidgae
classificadas como dubias, ou ndo respondidasaga einterior. Na PesquiBtue Sky como
ja mencionado, a fim de obter um grau de usabiidadior, foi proposta uma aproximacao
das buscas de pesquisa com o contexto do probtemando-se esta uma etapa de grande
relevancia para a resolucéo do problema de design.

Quando o empresario diznxergar as possibilidades me fez ver que finabmen
estamos resolvendo o problemafiota-se nesta fala inclusive um certo tom deicakv
consigo mesmo, por alcancar um novo patamar foraudazona de conforto; ou com a
metodologia, que até entdo, pelas definicbes dommesido deixara transparecer como
aconteceria uma possivel resolucdo do problema.

Na construcado de Cenarios, as adaptacOes aparegaram determinacdo do publico-

alvo, o qual, no modelo idealmente proposto pelsidgyeEstratégico, deveria ser estudado na
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pesquisa Contextual. Assim, mais uma vez o prodessiexivel, o que é um fato positivo e
tipico da cultura do projeto. As adaptacdes daarentas, de certa forma séo previstas pela
metodologia do Design Estratégico, assim como fapane de qualquer metodologia de
processo de projeto em design, as metodologiassééaorigidas, mas ajustaveis a cada
circunstancia.

Ao depor que a construcdo dos Cenarios ajudou nada de decisdo e na
visualizacédo do publico-alvo, 0 empresario atestausabilidade para resolucdo do problema.
Dessa forma, em termos de resolucéo do problerdagign, também a etafanceptapesar
de confundida com a ferramenta BMG, tornou visiwalma possivel nova estratégia de
negocios, conforme cita o empresétaferramenta possibilita visualizar todo o processo
negocio N0 mesmo espaco, e isto ajuda muito nadarda decisédo, apesar da demora em
passar por todas as etapas”.

Nao raramente, 0 empresario mostrou-se insatiségito o tempo de execucdo da
metodologia, especialmente nas etapas Cenariosneept Constata-se mais uma vez a
pressa ja expressa anteriormente na definic&rigding, possivelmente por falta de costume
em utilizar uma metodologia completa de desenvawitm de novos produtos, que prevé uma
imensa carga de pesquisas antes da execucdo dxoprBsse processo se opde aquele
usualmente adotado pela DHD, que como visto, temmilamento constante de ideias,
resultando em um desenvolvimento mais rdpido, pos&m fundamentacdo de apoio
projetual ou mercadolégico, diminuindo muito asraes de sucesso do produto.

Em termos de potencial inovacdo, muitos autoremafin a necessidade de buscar a
inovacado disruptiva ou radical como forte elemepdwa gerar vantagem competitiva mais
duradoura, entre outros Verganti (2009), Neumelef9), Lockwood (2010) Martin (2006),
Brown (2008) e Utterback (2010). Entretanto, aosaderar a realidade de grande parte das
Micro e Pequenas Empresas, a inovacao incrementahesmo a inovacgao relativa, na qual a
empresa inova perante si, mas ndo em relacdo amadeeo qual estd inserida, devem ser
reconhecidas como um avanc¢o, um o primeiro pasdmusea de um processo de inovagao
mais robusto.

Assim, consideraram-se as etajgdige Skye Cenarios como as mais produtivas na
geracdo de ideias com potencial de inovacéo, poésif as fases onde o empresario rompeu
com as tradicionais praticas da empresa, e apmsessultados que demonstraram a busca
por solucdes diferenciadas em relacdo as atudizasoexercidas pela DHD. A figura 27
mostra, de forma esquematica, as etapas com n@emgial no fomento a inovacao.Blue

Sky aparece como a indutora do processo. De mesmo ,nesda foi a ferramenta que
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possibilitou novas visdes e a continuidade da bpscaolucdes inovadoras, derivando seus

resultados nos Cenarios e @oncept.

Figura 27 - Etapas com maior potencial no fomeritmaacéo dentro da metodologia aplicada na DHD.

Elaborado pelo pesquisador.

A figura também ilustra o potencial de transforneacéltural que algumas etapas da
metodologia do Design Estratégico puderam exeraddHD, representada pelo empresario,
que, como Vvisto, ofereceu forte resisténcia paextar-se do seu contexto usual. No préximo
item, intitulado apropriacdo e cultura organizaalpranalisar-se-d0 os pontos de maior
influéncia para uma possivel transformagdo na rulworporativa e a importancia da

apropriacéo da metodologia para o contexto estudado
6.4 Apropriacao e Cultura Organizacional

Um dos maiores desafios para a implementacado degsos de inovacao liderados
pelo design no contexto das Micro e Pequenas Erpresai sobre a resisténcia cultural dos
pequenos empresarios. Em grande parte dos casssgemkergam inovacdo somente em
termos tecnoldgicos, como ja citado na introducéstal dissertacdo, muito pelos proprios
incentivos governamentais que priorizam tais inwesttos e pela falta de um programa mais
consistente de fomentagdo para o uso do design ¢emamenta estratégica, tal como as
acOes utilizadas pebesign DemandWARD, RUNCIE E MORRIS, 2009). De acordo com

Iduarte; Zarza (2010), em MPEs existe a clara tecidéde utilizacdo somente do design
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grafico, mas ndo do design de produtos ou servipoo menos o reconhecimento que o
design pode ser utilizado de forma estratégica garsegocios.

Dessa maneira, para que o0 design consiga uma pamatracdo e reconhecimento
neste meio empresarial, torna-se imprescindivel @uesigner haja como propulsor nos
processos de mudanca na cultura organizacionaltfrand® os beneficios e possiveis
resultados da utilizagéo da inovagéo liderada gesign.

Observou-se que, de forma geral, a metodologizadi teve grande relevancia em
um potencial processo de mudanca no comportamegémiaacional, com destaque para as
trés dltimas etapas, lideradas pBlae Sky que foi imprescindivel para o inicio da resolucéo
do problema e lider na libertacdo contextual quempresério estava preso. Além das
declaracbes do mesmo, comesta € uma das ferramentas mais interessantes para
adquirirmos uma nova visdo”’ps caminhos apresentados em suas pesquisas também
mostraram uma mudancga de contexto. Cabe mencia@ang) resultados colhidos Biue
Sky,especialmente ao vislumbrar a resolucdo do problEwaram o empreséario a expressar
uma motivacao superior ao fim da etapa.

A motivacdo é um fator essencial no processo depapcdo da metodologia.
Resultados surpreendentes podem levar a motivagéEssoas e equipes motivadas tendem a
conseguir resultados ainda melhores. Neste phkaticestudo, a adaptabilidade das
ferramentas foi crucial para um bom aproveitamesds etapas, principalmente no que
concerne 38lue Skye aos Cenarios. Segundo Ward, Runcie e Morris9)20tllizar métodos
e ferramentas adequadas a realidade dos pequeg@siaseaumenta consideravelmente as
chances de sucesso do design como estratégia ativpor

A cultura da inovagcdo em Micro e Pequenas Emprésas muito a ver com o
proprietario. De acordo com Bruce, Cooper e Vazq(i&99), em geral, os pequenos
negocios tém uma estrutura organizacional difeaglai eles tendem a ser geridos pelos
proprios donos. Esses operam com estilo pessoatiénistracdo e lideranca estratégica,
pontos favoraveis para processos de inovacgdo, pelavel flexibilidade e rapidez nas
decisbes. O problema, conforme os autores € ques t@sl decisdes estdo direcionadas para
uma s6 pessoa, uma so sabedoria e experiénciadimalivPor esse motivo, torna-se essencial
gue a aprendizagem organizacional, em MPEs, com@mteo empresario lider. Na DHD,
empresa estudada nesta dissertacdo, tal qual gneade dos pequenos negdécios, o
proprietario acumula as funcdes de dirigente erdedeedor de novos produtos.

Swirski deSouza (2004) sublinha que a aprendizagem individaal € sinbnimo de

aprendizagem organizacional, mas sem a aprendizagbwmdual ndo existe aprendizagem
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organizacional. Reafirma-se que, para a autorajdanta na cultura corporativa € a0 mesmo
tempo um processo individual e coletivo. Grandetepala aprendizagem acontece pelo
compartilhamento do conhecimento tacito, que coriNonaka (1994), contribui de forma
especial para a transmissdo de sabedorias e agagedi socioculturais. O conhecimento
tacito, de acordo com Michael Polanyi (aprud SCH@BQ0) é aquele que o individuo
adquire através de experiéncias vivenciadas, éngemée dificil de ser formalizado ou
explicado e é subjetivo, inerente as habilidadesamas.

Quando o empresario comenta que no comeco da passjas expectativas eram de
uma ideia para um novo produto, ou uma linha ddyios — e na verdade o fato que mais o
surpreendeu foi repensar o modelo de comercializac@ienda —, independentemente dos
resultados concretos d@oncep, nota-se um reposicionamento parcial do problemoa
decorrer do estudo, papel @wntrabriefing e o comeco de uma mudanca comportamental
iniciada pela aplicagdo da metodologia do Desigrakegyico.

O reconhecimento do design como ferramenta deciegy@ um dos mais dificeis
pontos de implementacdo de estratégias para inoVatgradas pelo design em Micro e
Pequenas Empresas. Holston (2011) sugere que osspos sdo fundamentais na construcao
de uma maior aceitacdo do design. Para ele, quandesign faz-se presente através de
metodologias processuais, este aproxima sua liegaagom a linguagem dos negdcios,
facilitando o entendimento entre as partes. Segumdautor, pessoas de negocios sao
acostumadas com processos, algo que as deixansegpigas do resultado que sera obtido.
Ao saber que o design, apesar de depender forterdartdriatividade e expertise individuais,
nado é fruto da “inspiracdo divina”, mas sim umaigitna que usa ferramentas e processos
tipicos para a busca da inovacgdo, estes (0s empsstem aumentada sua confianga nos
resultados que possam ser obtidos.

Para Jaruzelsky, Loehr e Holman (2011) os melhe®dtados acontecem quando as
estratégias de negocios, inovacao e cultura cdipamstao alinhadas. Busca-se compreender
guais fatores possam favorecer ou prejudicar and@gem organizacional, como valores
enraizados, elementos motivacionais e flexibilidaggencial. A principal questdo para
implementar o design, segundo Borja de Mozota (R0®3aber se ha ou ndo um carater
intencional, ou uma intencdo estratégica. A qualedde, entre outros, da disposicdo do
gerente e dos processos culturais.

O papel do designer passa, mais uma vez, a searherdal para direcionar as
metodologias do design ao contexto empresarialteNsmto, o designer estratégico assume

novas competéncias, como um professor ou facilitaths processos de aprendizagem
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corporativa. No estudo em questéo, as funcdes stuEador, enquanto consultor em Design
Estratégico, tornaram possiveis as adaptacfesgienas etapas ao contexto empresarial
vigente, contribuindo para usabilidade e apropdat@metodologia.

Observou-se que ao final do processo algumas debkes foram feitas pelo
empresario, atestando que aprendeu um pouco mbhie €3 problemas de design, e
afirmando que a metodologia foi essencial para rgaxenovas possibilidades, reforcando o
inicio de mudanca na cultura corporativa e um nrelheconhecimento das funcbes
estratégicas do design. A apropriacdo de ao melgosisapontos da filosofia do Design
Estratégico pela DHD mostra que um possivel campdi@ a insercdo de processos de
inovacdo liderados pelo design tem relacdo entabilidade e transformag&o na cultura

organizacional, melhor descrito na sintese degtituta.

6.5 Sintese da Analise dos Dados

A analise dos dados apresentados passou pelososgtie levaram a empresa a uma
mudanca de rumos, como a necessidade de utilizeitagdes, demonstrando uma realidade
enfrentada por muitas pequenas empresas, de qued&atdramento, insucesso no
desenvolvimento de novos produtos e o ndo recomieetd do design como estratégia para
inovacdo e vantagem competitiva. Esses fatos ebtéatamente interligados com a cultura
organizacional, ponto crucial para a insercéo deidieEstratégico nesse meio.

Na aplicacdo da metodologia, que abrange a relagéice 0s processos de
compreensao, usabilidade e apropriacdo, observauseo nivel inicial de compreensao
baixo de todas as etapas aplicadas nao foi detanteipara a usabilidade ou apropriacdo da
metodologia. Isso porque, apds a apresentacdcedokados das pesquisas pelo empresario,
as explicacbes sobre os momentos de maiores dufada® retomadas pelo pesquisador,
favorecendo uma compreensdo maior da etapa vigamis da aplicacdo da proxima
ferramenta, fundamental para a continuidade doggsac

Em termos de usabilidade para resolucao do probtlentesign e potencialidade para
gerar inovacgao, notou-se um bom nivel de usab#idad Briefing, com a definicdo do
problema de design, essencial para o enquadraneeriiosca na resolugdo do mesmo.
Cenérios, etapa adaptada onde foram visualizadpsteacias publico-alvo, foi referenciada
pelo empresario como excelente ferramenta parad@nda decisdes. @oncept que a

despeito das confusdes conBusiness Model Generatipteve um bom grau de usabilidade
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para o novo conceito em modelo de negdcios, fa@nesal para o entendimento do design
como ferramenta estratégica.

O Contrabriefingnéao foi formalmente utilizado, e a etapa PesqgQmatextual, como
estava muito incompleta, obteve uma baixa partiépana usabilidade de resolucdo do
problema, limitando-se na ajuda do autoconhecimentpresarial. Ja Blue Skyfoi a etapa
de maior usabilidade e possivel fomentadora daaigéy, a ferramenta foi crucial para
romper com as tradicionais praticas da empresalambrar o processo de resolucdo do
problema.

No caso da apropriacdo da metodologia para umavebssudanca comportamental,
0 grau de importancia de cada etapa repete ostadssl da usabilidade, mostrando,
particularmente neste estudo, uma relacdo diréta ea processos, quanto mais eficiente for
a etapa na resolucéo do problema e no estimulovagéo, mais eficaz tendeu a ser a mesma
em um processo de modificagao na cultura orgammmacti

Para esta pesquisa, a importancia na adaptacderdasentas aplicadas ao contexto
vivenciado foi determinante, perceber as maioréisutllades enfrentadas pela empresa e
ajustar as ferramentas a sua realidade aumentarasideravelmente as oportunidades de
implementacéo estratégica do design como lidepraxessos de inovacéo.

Também ficou evidenciado neste estudo a relevasesaferramentas que tém por
forte atributo a visualizagdo, comdaue Sky os Cenarios e Goncept,etapas significativas
na usabilidade para resolucéo do problema de desagmopriacéo, reforcando a importancia
da capacidade de fazer ver do Design EstratéegithiRl@D, 2010). Destaca-se por fim as
consideragOes de Holston (2011) sobre a influétciaso de metodologias como auxiliares
na aprendizagem organizacional e na aceitacdo signdeomo ferramenta indutora dos
processos de inovacdo em Micro e Pequenas Empfestasdecorrido da flexibilidade dos
conceitos do Design Estratégico aplicados nestastigacdo. Assim sendo, o proximo

capitulo abordara as conclusdes e considerac@s flasta pesquisa.
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7 CONCLUSOES

Com o controle da inflacdo a partir da década @9,18 pais obteve um ritmo médio
constante de crescimento econémico, todavia o amebierasileiro de negocios continuou
complexo e tornou-se mais dinamico, a abertura @namia e as menores taxas de
importacdo expuseram o mercado a globalizacaotéweli Com isso, a reacdo imediata dos
executivos foi investir em gestédo, reengenhariai@idade total. A intenséo era tornar as
empresas mais eficientes e competitivas para dafren complexidade do ambiente e a
competi¢cdo internacional.

No vacuo dessa transformacado, as pequenas empnea® administradas também
aprenderam a enfrentar a concorréncia com foccest#g da qualidade e reducéo de custos.
No entanto, assim como a eficiéncia de producaxodeile ser uma vantagem competitiva
para médias e grandes empresas, 0 mesmo acontaoeascpequenos negoécios. Além da
massificagcdo dos programas de qualidade total, estumb do mercado, de certa forma,
ensinou o consumidor brasileiro, que ficou maigexie e informado em suas encolhas.
Dessa maneira, a qualidade tornou-se obrigatdréaenmais um fator de diferenciacao.

Dentro deste patamar, surge o design e suas cam@técomo novo elemento capaz
de auxiliar o mundo corporativo na resolucdo délpraas complexos, liderar processos de
inovacdo e gerar efetiva vantagem competitiva. dEmtto, apesar do crescente
reconhecimento desta disciplina pelas médias edgsaarganizacdes, no contexto geral das
Micro e Pequenas Empresas, o design ainda ndo ahheudo como estratégia, pois
pequenos empresarios sdo, em geral, avessos ataQatr de profissionais de design, e
quando os contratam, fazem somente no final deepsa; como um servigo de apoio estético.
Isso se deve, em grande parte, pela falta de ms;ucsréncia gerencial, baixo nivel de
informacéo e, especialmente por resisténcia clltiatores tipicos da realidade deste que é
um dos mais significativos setores da economialbnas

Diante de tal cenario, a relevancia deste estudmiveem investigar como uma
metodologia de design capaz de liderar os process@sovacdo e agir estrategicamente na
transformacao da organizacao, tal qual propde egbBé&sstratégico, pode ser inserida em um
ambiente multifacetado como o das Micro e Pequémagresas. Desta maneira, o presente
trabalho teve como objetivo fornecer indicios pawghor implementar as metodologias do
Design Estratégico como propulsor da inovacao didieipelo design dentro da realidade das
Micro e Pequenas Empresd=i possivel avaliar, através de um estudo exmomtas

dificuldades, os niveis de compreensao de cada,atamo ocorreu a resolucao do problema
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de design, a apropriacdo e possiveis caminhosipailamentar as competéncias do Design
Estratégico.

Investigou-se também de que maneira a inserca@sigrdacontece em programas de
apoio a inovacdo, como os brasileiros SEBREAted.k & o britdnicoDesign Demandque
pode ser considerado o melhor e mais bem sucegatomo de aplicabilidade das filosofias
do design em pequenos negoécios. O cas®ekign Demandoi importante por promover
acOes especificas para o contexto vigente, trabstimente com designers experientes e bem
preparados, e direcionar suas acfes para insengd@styn como competéncia estratégica.

Observou-se que, no contexto deste projeto, mégi@amentas ndo foram usadas
como idealmente colocadas no modelo. Como ja ditcapitulo de fundamentacao tedrica, a
metodologia aplicada é uma simplificacdo de um gssg, de uma realidade, e dentro desta
simplificacédo ela pode (e deve) se adaptar confampecessidades e situacdes do projeto.
Foi o que aconteceu em diversas etapas do protugy aBlue Sky os Cenarios €oncept
Tais alteracdes fazem parte de qualquer metodotiigjarocesso de projeto em design, estas
nado sao rigidas, mas adaptaveis a cada circunstabgsta maneira, este pode ser
considerado um primeiro indicio para a melhor aplicdade do Design Estratégico em
MPEs, ou seja, se qualquer método tende a sewdlexio caso das Micro e Pequenas
Empresas esta caracteristica deve ser reforcadang@o do fragilizado contexto em que se
encontram e resisténcia cultural.

A grande necessidade de adaptacdo das ferramestagjais foram especialmente
utilizadas para suprir lacunas projetuais, foi @gsé nesta investigacao. Igualmente, notou-se
a forte relevancia da etaflue Sky que apesar de ter sofrido adequacgfes, foi lider n
processos de ruptura da cultura vigente, usabdigedla resolugcéo do problema de design e
influenciadora nos processos de possiveis inovag@gsendizagem organizacional. Fato que
reforca a importancia dada a presenca de um desigxgeriente na aplicacdo das
metodologias do Design Estratégico. Desse modapacidade receptiva e de superacdo da
possivel inatividade corporativa foram fatores aeieantes para resolucdo do problema.
Assim, como um forte indicativo para a implementada Design Estratégico no contexto
estudado, mais uma vez, o designer deve ter aidagacde ler os sinais de mercado,
tecnologia e cultura, e comunicar, de forma commm®el, esses sinais, mostrando 0s
provaveis caminhos para a organizacao rever stetégst.

Nesse ambito, o papel do designer passa a serniemtial para direcionar as
metodologias do design ao contexto empresariahdagicomo mediador do processo.

Segundo Bertola e Teixeira (2003), o design terapacidade de atuar como nowledge
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Broker (ou agente do conhecimento), ajudando a extraicobhecimento tacito dos
participantes e conduzindo-os para um propositea@po. Outro indicio demonstrado de
forma explicita € a necessidade desta presenca.

Tal qual a empresa pesquisada nesta investigacandey parte das organizacdes
consideram design e a inovagcdo muito importantasudo esta é uma exclamag¢do somente
de discurso, pois estas mesmas empresas ndo tégeralmorcamento destinado ao design
ou processos de inovacao. Para grande parte das,dRHsto do design ainda é percebido
como um gasto e ndo como um investimento. Nestexin a maior dificuldade em adotar
uma estratégia de inovacao ainda esta na resaténitiral de seus gestores. Assim, torna-se
imprescindivel que o designer aja como propuls@ pcessos de mudanca na cultura
organizacional. Cabe ao designer o inicio do psmegropondo, mostrando caminhos e os
melhores resultados deste tipo de investimentod&@gue o designer pode ser representado
através de uma consultoria, uma equipe de prajatam design center, entre outros.

Este estudo também registrou a grande dificuldadeothpreensédo e penetragdo do
design como estratégia e metodologia de inovac@oemManto, em pesquisa realizada em
empresas mexicanas, Bruce, Cooper e Vazquez (B8a9armque o uso efetivo do design
em pequenas empresas pode contribuir positivameste performancedos negocios e
competitividade, com diferenca de resultados prétientre pequenas empresas que nunca
haviam recebido nenhum tipo de servico de desigmuelas que de alguma maneira ja
haviam utilizado o design.

Assim, como referido por Celaschi (2007), existewigios de que o designer deve
aproveitar cada oportunidade de contato com a @@AD para Se inserir N0 meio
corporativo. Deste modo propde-se a utilizagdo eegders e consultores de design como
agentes iniciais dos processos de implementacéiatéggta, inserindo suas competéncias
conforme a aceitacéo e a aprendizagem organizadaean evoluindo, desde o ndo uso do
design até chegar ao design como estratégia e ¢téncgecentral.

Como uma sintese da andlise dos dados e indicicenteados nesta pesquisa,
observou-se, que o nivel inicial de compreensamoba#o interferiu na usabilidade das
ferramentas posteriores. Por outro lado, a usabiéideve relacdo direta com uma possivel
apropriacéo do processo na cultura empresarialetapas onde o processo foi realizado de
forma completa, gerando resultados tangiveis, wbaese um maior potencial para
aprendizagem organizacional. Esse fato, no objetestudo, esta interligado com a presenca
do designer na adaptacdo das ferramentas ao comtexstigado. A Figura 28 resume tal

processo.
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Figura 28 - Diagrama sintese da analise dos dé&dmisorado pelo pesquisador.
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Nesse estudo, notou-se que a relacao entre usaleiliel apropriacéo teve sua ligacéo
diretamente proporcional aos resultados colhidogtapa anterior. Conforme a ferramenta
em uso demonstrava sua utilidade, mais motivada aarproximas etapas apresentava-se 0
empresario. Por este motivo, sugere-se que ao limepliar o design em MPEs seja adotado
algum modelo de métrica de retorno sobre o investim Observou-se que a efetividade de
ganho é fundamental para reforcar o procésd@stemunha-se aqui 0 quanto importante é
para o design falar em termos de investimentosié®iaos e o tamanho do impacto causado.
Deste modo, o design gera valor estratégico ques paohtribuir para a aprendizagem
organizacional.

Observa-se entdo, que a pesquisa realizada podecérros seguintes indicios de
como melhor introduzir as praticas do Design Edtjiab em Micro e Pequenas Empresas. As
ferramentas de design devem ser fortemente adaptamlaontexto, devem ser utilizados
designers experientes para a insercdo das metoaklqmpis esses devem conhecer bem a
realidade enfrentada, trabalhar com uma linguagempeeensivel para o contexto e ter
grande poder de flexibilidade na aplicagdo dos eitos Cada chance de entrada do design
deve ser vista como uma oportunidade, que deveam®veitada para demonstracdo dos

resultados deste tipo investimento. Por ultimo, utesso da implementacdo de tais

2L A aplicacdo desse modelo poderé ser investigadaestuisas futuras.
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metodologias depende profundamente dos resultadbslas com a execucao, pelas MPEs,
das propostas apresentadas.

Argumentos para futuras pesquisas podem levar emsidaracéo as dificuldades e
achados deste estudo, especulando novas formasetedo do design em MPEs. Uma delas
pode ter foco maior na aprendizagem corporativapqrdo, a despeito das a¢coesDlsign
Demand maneiras de “ensinar” pequenos empresarios d@izalem e utilizarem o design
mais efetivamente. Outra abordagem pode valer-sewaokkshops em parcerias com
universidades e escolas de design. Por fim, siggesnda um estudo de formacao de redes
interorganizacionais de pesquisa lideradas pelagbBdsstratégico. Estas redes de pesquisa
aglutinariam pequenas empresas de ramos distimtas, com interesse de inovagdo em
comum.

O proposito desta dissertacao nédo era ser conalassim fornecer indiciosiesights
sobre a melhor forma de implementar, através depdokigia aplicada, os principais
conceitos do Design Estratégico na realidade dasoMi Pequenas Empresas. Espera-se, com
este trabalho, ajudar pesquisadores a melhor cemgee as dificuldades encontradas para a
insercdo do Design Estratégico em uma tipica pegeerpresa. De mesmo modo, aspira-se
que tal estudo possa auxiliar estes empreendimeateseitacdo do design como estratégia

corporativa.
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Lista de Anexos

Roteiro para entrevistas com a empresa

Catalogo de produtos DHD — Mesa para NotebamOKnee
Catalogo de produtos DHD — Mesa para Notebamn©Jet
Catalogo de produtos DHD — Mesa para Notebaxik R

Catalogo de produtos DHD — Suporte para Notel@xom Air Stand
Catalogo de produtos DHD — Suporte para Noteldxmm E-Base
Catalogo de produtos DHD — Suporte para Talletsn HUG Tablet
Catalogo de produtos DHD — Mesa para NotebookyMDne
Catalogo de produtos DHD — Suporte para Notebduwvy E-Soft
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1. Roteiro para entrevistas pos-apresentacao do neatal desenvolvido pela empresa.

A entrevista ndo € rigida, e deve seguir o fluxoedpostas obtidas, sempre aprofundando a
mesma. Todavia, para direcionar a pesquisa foibelsteida a seguinte estrutura como

auxiliar nos questionamentos.

Abordar niveis de compreensao.
Pretende avaliar o nivel de compreensdo da empeestapa apresentada e pontos de maior

dificuldade ou duvida na utilizag&o da ferramenta.

Alguma vez vocés usaram esta ferramenta ou algelkante?

Como foi utilizar a ferramenta?

Descreva como foi seu processo?

Passo a passo, como vocé desenvolveu a etapa?

Vocé encontrou dificuldade em algum ponto espegific

Por que vocé acha que isto aconteceu?

Vocé conseguiria explicar, mesmo que basicamental principal funcdo desta etapa e

como deve ser elaborada?

Abordar a usabilidade da ferramenta para resolucaalo problema de design.
Pretende avaliar o grau de usabilidade da etapsamada para a resolucédo do problema de
design. Bem como uma possivel quebra nas rotinagisusla empresa que indiquem um

caminho para inovagdo ou mudanga na cultura orgeinizal.

Vocé acha que o desenvolvido nesta etapa foi osevaitil para a resolucao do problema de
design estabelecido no Briefing? Por qué?

Quais pontos positivos e negativos vocé destacaesta etapa que poderiam ajudar na
resolucdo do problema?

Vocé acredita que a ajuda ou ndo desta etapa nalugdo do problema esta diretamente
ligada a alguma caracteristica geral das MPEs? Cagmo exemplo, falta de recursos para

investimentos, etc.

Abordar a apropriacdo da etapa.
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Pretende avaliar qual a possibilidade, pela empresaar continuidade a etapa apresentada
para resolucdo de futuros problemas de design. Bemo alguma préatica que indique

aprendizagem organizacional.

O que vocé achou desta etapa?

Em sua opinido esta etapa pode ser utilizada nalugéo de problemas de design pela DHD
ou por outras Pequenas Empresas de caracteristingethante? Por qué?

Qual o principal ponto destacaria para nao utilizesta etapa na sua empresa ou em outras
Micro e Pequenas Empresas?

Qual o principal ponto destacaria para utilizar asttapa na sua empresa?



2. Catalogo de produtos DHD — Mesa para NoteboalnOknee

XMK 001 XMK 003 XMK 005 XMK 101 XMK 102 XMK 104 XMK 114 XMK 106
= - -e [ ] |
( LecenDA DE cores [l 7amPo [l BASE E COLUNA )

Descricao do Produto

Criada para gerar maxima comodidade no uso do
seu notebook, a KNEE possui uma forma contem-
poranea que se adapta perfeitamente aos diversos
ambientes do seu dia a dia.

Ela € um novo conceito de mobilia multiuso, desen-
volvida com matérias primas nobres que possibili-
tam um estilo superior em diversos acabamentos.
As novas tecnologias nos acompanham cada vez
mais por todos os lugares, modificando definitiva-
mente nossos comportamentos e nossas praticas
cotidianas. Ultrapassar a fronteira do hoje é o desa-
fio da 0ZOM para deixar seus momentos absoluta-
mente completos.

Caracteristicas Técnicas
Comprimento e Largura: 65x60 cm
Peso de 7 kg

Estrutura em Aco

Tampo em MDF de 15 mm com alto
acabamento em pintura PU

Rodizio com 35 mm de didmetro
Indicado para notebooks até 18"
Tampo principal com 50x30 cm
Acabamento metalico cromado e/ou pintura
epoxi

Regulagens
Altura regulavel de 50 a 90 cm
Inclinacéo do tampo até 90°

Garantia
12 meses

SyMvHISTY
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3. Catalogo de produtos DHD — Mesa para NoteboakOZet

CSTTON OYN W3l

SYALIVHLSITE JLNIWWHIW S0L04

) 1) 1) ) )7T)

XMJ 010 XMJ 030 XMJ 040 XMJ 050 XmJ O?U XN‘J 080 XMJ 120 )(MJ (:U XMJ 170 XMJ 1BU

( LeGeNDA DE CORES [l 7AmPo E BASE [ coLuna )

Descricao do Produto Caracteristicas Técnicas

Forma, conceito, mobilidade, praticidade e leveza ~ Comprimento e Largura: 55x51 ¢cm

sdo apenas algumas das iniimeras caracteristicas Peso de 6 kg

que elegeram JET a nova modalidade de produto Estrutura em Aco e Acabamento em Epoxi
no seu segmento. Tampo em MDF de 15 mm com alto

A reinvencao do design das mesas tradicionais  acabamento em pintura PU

aliada ao extremo conforto e funcionalidade, Rodizio com 35 mm de diametro

tornam a JET, a companheira ideal para o uso do Indicado para notebooks até 15,4"
seu net e notebook. Tampo principal com 42x30 cm

Regulagens
Altura regulavel de 63 a 77 cm
Inclinacao do tampo até 25°

Garantia 12 meses
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4. Catalogo de produtos DHD — Mesa para Notebod& Ra
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XMR 010 XMR 020 XMR 030 XMR 040

Descricao do Produto

A incessante busca pela reinvencdo das formas é
sempre um desafio para os projetistas e designers
do mercado de alta decoracao e inovagdo. Nos da
0Z0M sabemos disso e gostamos de surpreender.
Apresentamos a RATE Notebook Table, nossa mais
nova menina dos olhos. Extremamente clean, de

personalidade impar e uliramoderna, capaz de
regulagens e ajustes impressionantes sem perder
a sofisticagdo. Com acabamento em epoxi e
cromo, vem sem duvida se firmar como um um
novo segmento de mobilia conceito, multifuncio-
nal e ergonomica.

Caracteristicas Técnicas

Comprimento e Largura: 56x52 ¢cm

Peso: 5 kg

Estrutura em Aco

Tampo em MDF de 12 mm com alto
acabamento em pintura PU

Pintura Eletrostatica em tinta epoxi de alta
resisténcia

Aparador em acabamento cromado

Regulagens
Altura regulavel de 55 a 85 cm
Inclinacao do tampo até 25°

Garantia 12 meses
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5. Catélogo de produtos DHD — Suporte para Notelxm Air Stand
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XSA 010 KSA 020 XSA 030 XSA 070 XSA 080 X‘SA 090 XSA 100

( LEGENDA DE CORES [l BASE )

Descricdo do Produto Caracteristicas Técnicas
Percebendo que as formas e as cores persona- Comprimento e Largura: 21x21cm
lizam o estilo do usuario, criamos o AIR STAND, 0 Peso de 900 gramas

legitimo suporte de mesa portétil e ergondmico  Fabricado em ago

para notebooks e tablets. Pintura resistente a qualquer tipo de
Fabricado em aco e com acabamento em pintura  clima

epoxi, o AIR STAND foi especialmente projetado Ideal para notebooks até 17"

para aumentar o nivel de refrigeracao do seucom-  Aceita todos modelos de Tablets
putador. Além disso, possui trés confortaveis regu-

lagens de inclinagao, protetores em silicone e sem Regulagens

falar nas linhas de design muito inovadoras. Entre 3 angulos Inclinagéo de 25°,35°e 45°
na moda com o AIR STAND. Desmontavel ( Portatil )

Garantia 12 meses




6. Catalogo de produtos DHD — Suporte para Noteliaym E-Base

XSB 010 XSB 020 XSB 030 XSB 040 XSB 050
[ | | | .| mT [
LegeNDADE CORES [ ameo M BASE )

Descri¢ao do Produto

Um modelo de praticidade nova yorkino invadiu a
colecao de produtos da 0OZOM nesse ano. 0
E-BASE é a mais nova revelagéo de modernidade e
conforto desenvolvido para os usuarios de net e
notebooks. Aquele velho problema de aquecimento
das pernas pelo proprio computador é coisa do

passado. Fabricado em tecidos nobres, possui um
tampo com design Unico. Somado ainda ao seu
apoio em acabamento cromado fazem do E-BASE
0 unico e requintado suporte portatil do mercado.

Caracteristicas Técnicas
Comprimento e Largura: 46x35 cm
Altura: 11 cm

Peso: 1,8 kg

Inclinagdo da almofada: de 15 graus
Tampo em MDF de 12 mm com alto
acabamento em pintura PU

Tecido Soft Micro Suede

Aparador em acabamento cromado

Garantia 12 meses
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7. Catélogo de produtos DHD — Suporte para Talletsn HUG Tablet

0OZOM HUG Tablet

Ferramentas cada vez mais dindmicas e interativas sdo o sinal que vivemos em um tempo
completamente dominado pelas inovagdes. A OZOM acompanha as grandes empresas de
tecnologia nestes avangos e cria acessorios para a melhor usabilidade destes inventos. O HUG a
sua mais nova criagao - trata-se do unico suporte universal para todos os modelos de tablet do
mercado. Design, funcionalidade e conforto ditam o que sera a revolu¢do no uso destes novos
equipamentos nas mais diversas aplicagdes. Fabricado em ago, com acabamento em pintura epoxi,
possui regulagens infinitas que fazem deste novo produto um icone na sua categoria.
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8. Catalogo de produtos DHD — Mesa para NotebookyMne

DDH Industria de Moveis e Equipamentos Ltda
M l ' Cnpj: 08.116.328/0001-80
L]

Rua Padre Diogo Feijo n°® 548 — Bairro Navegantes, E-mail: comercial@ozom.com.br

Porto Alegre, RS. CEP: 90240-421 Tel: 55 (51) 3029.2396 / (51) 3028.2395
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XMO 010 XMO 020 XMO 040 XMO 060 XMO 100 XMO 110 NOTEBOOK TABLE
. ]| - L] - L]

(ecenoapecores [ TAwpo  BASE )

Descricdo do Produto Caracteristicas Técnicas Garantia
Possuidora de um design minimalista e perfeitamente Comprimento: 67 cm 6 meses
dimensionada para ambientes mais compactos, a ONE Largura: 39 cm

Notebook Table é o suporte que faltava para atender de Peso: 4 kg

forma muito multifuncional e ergondmica as varias Indicado para notebooks até 17"

necessidades de uso do seu net e notebook. Fabricada em

aco e mdf, possui acabamento resistente com pintura Regulagens

epoxi em diversas cores. Permite inclinagéo do tampo de Regulagem de altura: de 58 a 83 cm
apoio e regulagem de altura do mesmo. Regulagem de angulo: até 35°




9. Catalogo de produtos DHD — Suporte para Noteldaoky E-Soft

MUVY’

NOVAS IDEIAS PARA VIVER MELHOR

XSS 010

XSS 020 XSS 030

( LeenDA DE CORES [l TamPo [ BASE

Descricao do Produto

Sempre pensando em melhorar sua qualidade de vida, a
MUVY apresenta sua mais nova criacdo - O suporte de
colo portatil para note e netbooks E-SOFT. Com um design
incrivel e um prego imbativel é indiscutivelmente um
produto multiuso com o melhor custo beneficio do

mercado. Ergonomia, mobilidade, seguranca, conforto sao
algumas vantagens que nos fazem esquecer definitiva-
mente o calor nas pernas e 0 medo de super aquecimento
do equipamento. Desenvolvido em tecidos para o conforto
térmico e dono de uma forma ultramoderna, tornam o
E-SOFT um indispensavel acessorio para todas as horas.

NOTEBOOK SUPPORT

Caracteristicas Técnicas
Comprimento e Largura: 46x28 cm
Altura: 9 cm

Peso: 1,8 kg

Tampo em MDF de 15 mm

Tecido DRY Micro Fibra

Regulagens
Inclinagdo da almofada de 15°

Garantia
6 meses
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10. Autorizacéo de publicagao dos dados e declesa@éiD

DECLARACAO

Eu, Daniel Mosena, inscrito no CPF 88437639034 proprietario e representante legal da
empresa DHD Indistria de Moveis e Equipamentos Ltda., sediada a Rua Padre Diogo
Feijo, 548 en:1 Porto Alegre - RS, inscrita no CNPJ 08.116.328/0001-80, autorizo a
publicagdo do meu nome, da minha empresa ¢ de suas marcas comercias. Bem como
autorizo a publicagéio de todas as declaragdes e dados recolhidos em estudo académico
realizado durante o ano de 2012, referentes a mim e minha empresa para dissertagdo de
mestrado desenvolvida pelo pesquisador Ricardo Pletes discente do curso de Mestrado em

Design Estratégico da Escola de Design Unisinos.

Porto Alegre, 10 de Janeiro de 2013.



