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RESUMO

O processo de desenvolvimento de novos produtos apresenta-se como uma
pratica cada vez mais colaborativa. A partir de um modelo de inovacdo aberta que
reconhece o valor das ideias geradas fora dos seus limites, as empresas passam a
inserir participantes externos em diversas etapas da cadeia de criacdo de valor.
Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é discutir a interacdo entre atores externos
e organizacdes que ocorre especificamente na etapa de design do desenvolvimento
de novos produtos, no processo denominado codesign. Para tanto, € desenvolvida
uma pesquisa-acdo no ambito de um projeto de codesign entre uma empresa do
setor calcadista, usuarios dos seus produtos e outros atores externos, focando na
atuacdo do designer e no seu papel de mediacdo nas interacdes projetuais. Os
principais resultados obtidos sdo a discusséo da geracao coletiva de conhecimento
em um processo de codesign realizado em ambito organizacional, da identificacao
dos atores e de seus papeis, da funcdo de plataformas on-line, do uso de
ferramentas projetuais. Finalmente, a pesquisa aponta para a possibilidade do
codesign assumir um valor estratégico para o desenvolvimento organizacional.

Palavras-chave: Design. Codesign. Interacdo. Organizacdo. Usuarios. Atores

externos.



ABSTRACT

The process of new product development is presented as a more collaborative
practice. From an open innovation model that recognizes the value of ideas
generated outside its limits, companies come to insert external participants in various
stages of the value creation chain. From this, our goal is to analyze the interaction
between external actors and organizations that occurs specifically in the design stage
of new product development, in a process called co-design. For this, is developed an
action research that involves a co-design project between company, users of their
products and other external participants, focusing into the involvement of the
designer and its role in mediating project interactions. The main results are the
discussion of the collective generation of knowledge in a co-design process
performed in the organizational context, the identification of the actors and their roles,
the role of online platforms, the use of projective tools. Finally, the research points to
the possibility of co-design assuming a strategic value for organizational
development.

Keywords: Design. Co-design. Interaction. Organization. Users. External actors.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Modelo de iNnOvVaGa0 aberta............uuuiiiiiieiiiiiieiiiice et e e e e e eeenens 19
Figura 2 — Inovagéo aberta, cocriagdo de valor € codesign ............eeveveeeeeeereeeeeeeenne. 24
Figura 3 — Composicdo ambiente interno, mediacdo e ambiente externo................. 49
Figura 4 — Ciclo de PeSOUISA-BGAD ......cceeiiieeiiiiiiiaee e e eeeeeeiiie e e e e e e e eeettba e e e e e eeeeneens 60
Figura 5 — Estrutura do projeto Tanara COOl..........ccoovvviviiiiiiiiiee e e e 63
Figura 6 — Tema inspiracional Festivais de VEIrao .............ccceeeeiieeeiiveeiiiiiiiie e eeeeeeennnns 70
Figura 7 — Mood board Festivais de VEI80 .........ccoveieeiiiiiiiiiiiiiiee et 71
Figura 8 — FOrMas € AltUras ...........uuuiiiiiiiiiieiii ettt eeeeeees 72
Figura 9 — Exemplos de formatos de representacdo visual............cccccccceeeiiieeiriennnnns 73
Figura 10 — Galeria virtual Tanara Cool 201 1..........ccooviiiiiiiiiiieee e 74
Figura 11 — Designers externos durante a etapa presencial do Projeto Tanara Cool

2 O 75
Figura 12 — Projeto Tropical Plate de Hanielly AIVeS...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiiiieeceeeeeiis 76
Figura 13 — Projeto Rock day flat de Heloisa de Souza Honorato .................ccccceee. 76
Figura 14 — Projeto Estrela das aguas de Rafael ReiS..............ceevvvvvvviiiiiieiiieiiinnnnnee, 77
Figura 15 — Projeto Blue Sky de Ana Laura BiazottO ..........cccoeeeeeeviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeiinns 77
Figura 16 — Projeto Delirion de Jéssica GONGAIVES............cc.uuvieiiieieiiiiiiiiiiiieeeeeeens 78
Figura 17 — Projeto Cosmic love | de Leticia Fernandes Mercier..........cccceeeeeevveennnnns 79
Figura 18 — Briefing € palavras-Chave...............coiiiiiiiiiiieeee e 85
[T 10 = U Kl o o o N o o Y= (o SRS 86
Figura 20 — Esquema que demonstra o conhecimento compartilhado entre os atores

=] 1 [ 1 TSP 91
Figura 21 — Momento de interacdo remota entre empresa e designers externos .....96
Figura 22 — Projeto Blue London, descricdo e imagens de referéncia...................... 97
Figura 23 — Projeto Tokio Fluo, descricdo e imagens de referéncia..............cccceeuuee. 98
Figura 24 — Projeto Mother Russia, descricdo e imagens de referéncia.................... 99
Figura 25 — Comentarios no forum de diSCUSS80.........cccvvvvvivviiiieeeeeeeeeiiiee e 100
Figura 26 — Grafico com o perfil dos usuarios da plataforma on-line ...................... 101
Figura 27 — Dialogo ocorrido ap6s a divulgacao dos projetos selecionados........... 102
Figura 28 — Parte do material enviado aos designers externos antes do workshop105
Figura 29 — Projeto Blue London, de Mario Mazetto Neto.............coevvveiiviiiineeeeeee. 107
Figura 30 — Projeto Elegéancia e conforto andam juntos no colorido do sertéo, de

[0 (o2 T IR = PP 107
Figura 31 — Projeto Tokio Fluo, de Bianca Ribeir0...........cccvvveiiiiiiiiiiiiicieee e 108
Figura 32 — Projeto Mother Russia, de Rodrigo SIQUeIra ..........ccoeeevvveeiiiiiiiiineeeeeee. 108
Figura 33 — Plano de colecéo desenvolvido pelaequipe 1 .....cccoooeviiiiiiiiiiiiiinneeeenn. 112
Figura 34 — Mood board American Farm, elaborado pela equipe 1 .........ccccceeeeeee.. 113
Figura 35 — Equipe 1 durante o brainstorm visual................cceeiiiiiiiiiiiiciiiccce e, 114
Figura 36 — Relagcao entre o mood board e os projetos desenvolvidos pela equipe 1
................................................................................................................................ 115
Figura 37 — Mood board Surrealismo, elaborado pela Equipe 2 ............cceeeeeeeenee. 116
Figura 38 — Equipe 2 durante o brainstorm visual................ccceiiiiiiiiiiiiciiicice e, 117
Figura 39 — Relacédo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela

EQUIPE 2 e e aaaaaa 118

Figura 40 — Relacédo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela
EQUIPE 2 e e aaaaaa 119



Figura 41 — Relacdo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela

EQUIPE 2 e e eaaaaae 119
Figura 42 — Demonstracéo do esboco e do projeto final criados pela Equipe 2......120
Figura 43 — Elementos inspiracionais de projetos enviados na etapa on-line.......... 128
Figura 44 — Relacéo ente o workshop e 0 processo de P&D ..........cccovvvvvviciiieeeeenn. 130
Figura 45 — Mapa conceitual que descreve o conhecimento gerado ...................... 134
Figura 46 — Comentarios no forum de diSCUSSE0.........cccvvvvviiiiiiieeeeee e 136
Figura 47 — Projetos desenvolvidos pela EqQUIPe L.......coooiiiiiiiiiiiiiiiieeiiie e 137
Figura 48 — Projetos desenvolvidos pela EQUIPE 2......ccoovevveiiiiiiiiieeeeeeeee e 138
Figura 49 — Descricdo do wWorkshop de COdeSigN...........eevvveeeieiieeiieiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 139

Figura 50 — Transicado de execuc¢ao conceitual para visual............cccoevvvvvviiiiieeeenn. 140



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Cinco caracteristicas das comunidades de pratica...............ccceevvvvvvnnnnn.. 39
Quadro 2 — Tipos de conflitos ao longo do processo de codesign..............cceuvvennnnnn. 45
Quadro 3 — Fatores que influenciam o entendimento compartilhado ........................ 46
Quadro 4 — Participagdo do consumidor em processos de codesign através das
plataformas ON-lINE ... 54
Quadro 5 — Técnicas de coleta de dadoS.........cccuvueiiiiiiiiiieeeiieeeeeeee e 65
Quadro 6 — Pontos de observacao da interacao projetual ............cccceeeeveeiiivieiiiiinnnnnn. 66
Quadro 7 — Critérios de @nAliSE.........cooveviiiiiiie e 67

Quadro 8 — Preparacao do workshop - atores internoS..........ccoevvevvvvvviiiiieeeeeereennnnns 103



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Relacéo "projetos enviados x participantes”



SUMARIO

(N EI0] 51007V TP 11
2 INOVACAO ABERTA ..ottt et ete ettt es e teeae e 17
P2 R o Tox g - Tor= Lo Jo [T =1 o ) O 20
B CODESIGN .. 27
3.1 ALOreS ENVOIVIAOS .....uviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis oo s 31
0t It I I = o | = 32
TN 2 ©o ] 0 1< U T 1o [0 (=S RPN 35
3.1.3 Envolvimento de Outros Atores e Formacédo de Comunidades de Pratica....... 37
A = U 1[04 o= T~ Lo 40
3.2.1 Desafios do Processo de COdeSIgN ......c.ccevvvveiiiiiiiiieeeeeee e e e e e e 42
3.2.2 CONFlIitOS € CONSENSO ..vuuiieeeieiieeetii ettt e et e e e e e e eerana s 43
3.3 WOrkshop de CodeSIgN .....cuuuuiiiiiiiiiiiiiiis et aeaaa s 47
3.4 Plataformas On-Line de COodeSigN .........ciiiiieeiiiiiiiiiiiiiieeeeees ciiiiee e e e e eeeeeaenns 52
A METODO......ccteuiiteieeseete sttt ettt s et et b et et et et ess e b et eseebe st eseebeseeseeress e s eneesene e 57
R T o [ EST= B A o3 Lo J PP 58
4.2 CiClO d€ PeSOUISA-AGAD ......ceiiiiiiiiiiiiiiiit aeeeee et 59
4.3 Unidade de ANALISE ........oooviiiiiiiis e 61
4.4 Coleta de Dados € ANALISE.........ccoovviiiiies e 64
5 TANARA COOL 2011 ..ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieies aaeesaaassssass s 69
6 TANARA COOL 2012....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieies aeeaaaaasassassssssssssssssnssssnssssssssnnnnnnns 83
6.1 Descricao da Etapa ON-LiNe.......oooeiiiiiiiiii s 84
6.2 Planejamento do Workshop de CodesSign.....ccccee covieeeiiiieeeiiiieee e 88
6.2.1 Atores Envolvidos no Workshop de Codesign........ccooeevvvveeiiiiiiiinneeeeeceeeiiiiinnn 89
6.2.2 Ferramentas e Instrumentos do Workshop de Codesign ............ccceevvvvvvvvnnnnnn. 91
7 ANALISE ...ttt 2eetes et e ettt ettt et e sttt r ettt r e 95
7.1 RelagOeS € INtEraGOES . .....ccoeeeeeeeeie s e 95
7.1.1 InteragOes através da Plataforma On-Line ...........cccccoiiiiiiiiiiiniieeeeenn 95
7.1.2 Preparacao para 0 WOrKSNOP........cuuuuiiiiiee et e e e e eeetn e e e e e e e e eeannes 103
7.1.3 Desenvolvimento dos Projetos Selecionados na Etapa On-Line.................... 106
7.1.4 WOIKShOP A€ COUESIGN ..uuvuiieeieeeei e e ettt e s e e e e e e e e eeaernn e e e e eeeaeeannnns 109
A 2 (0] < TP 121
7.3 Geracao e Compartilhamento de Conhecimento .....  ...ooooiviiiiiiiiinn e 127
7.4 ProCeSSO0 d€ PrOJELO......ccvveiiiiiiiii i eits ciiiie e ettt s e e e e e e e e eeaae s e e e e e e aeenannn 135
7.4.1 Plataforma ON-LiNE .....ccoooioiiieieiii s 135
7.4.2 WOIKShOP A€ COUESIGN ..evuuiiiiieieeeieeiiti ettt e e e e e eaanne 137
B DISCUSSAD ..ottt ettt ettt ettt e et s et e et r et e e s e e 143
8.1 Plataformas On-Line € PreSENCIAIS ............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiis corrinnns 144
8.2 Codesign € CoNeXOES SISTEMICAS ....uuiiiiiiiiies aeeeiiiiiiaaa e e e e e eeeeeriiaa e e e e eeeeeaenes 146
8.3 CodesigN € EStrat@ia.......ccuuuuiiiiiieiiiis i e e e e e e e s e e e e e e e e e e e e e eaaaaaa 152
O CONCLUSAOD ..ottt ettt ettt s et e et s et e st ee e e s e e e neees 154
REFERENCIAS. ..ottt ettt et ete ettt et eete et e et e et e eaesteeteeaeeteesesreere e 160
APENDICE A — AUTORIZACOES PARA A DIVULGACAO DAS IMA GENS
CONTIDAS NESTE TRABALHO.. ..ooviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 164

APENDICE B — ENTREVISTA. ....ooi ittt ettt 165



11

1 INTRODUCAO

O processo de inovagdo das organizagcdes pode ocorrer de diferentes
maneiras. O modelo fechado de inovagao refere uma viséo existente ao longo do
século XX, caracterizada por altos investimentos no departamento de pesquisa e
desenvolvimento (P&D) da empresa e pelo pouco contato com ideias geradas fora
dos limites organizacionais. Este relato € utilizado por Chesbrough (2003) ao propor
o0 modelo de inovacdo aberta. Justificando que as organizagbes devem realizar a
combinacdo criativa entre 0 conhecimento externo e as ideias geradas pelo seu
proprio departamento de P&D, o autor destaca que este contexto deve ser visto
como uma oportunidade capaz de gerar diferenciais competitivos.

Neste sentido, a inovacdo aberta se apresenta ndo como um processo, mas
como um modelo amplo que deve estar presente na cultura da organizacao. A partir
disto identificamos nas teorias relativas a cocriacdo uma forma de operacionalizar a
inovacdo aberta. Com base nas reflexdes de Prahalad e Ramaswamy (2004), a
cocriacdo de valor € particularmente centrada nas estratégias e nos processos que
promovem interacdes entre organizacfes e usuarios ao longo de toda a cadeia de
criagdo de valor. Esta caracteristica revela a possibilidade de utilizar processos de
cocriagéo para o desenvolvimento de sistemas, produtos e servigos que valorizem a
capacidade colaborativa do consumidor desde etapas de pesquisa, ideacao, teste e
validacéo de novos produtos até experiéncias de uso.

O contexto apresentado revela, num plano macro, o conceito de inovacao
aberta. Prospectando formas de viabilizar este modelo, a cocriacdo representa
acdes que possibilitam inserir o consumidor ao longo das etapas de geragédo de
valor. Ambas as propostas, contudo, assumem uma dimensdo ampla. Buscando
estabelecer abordagens mais especificas, focamos processos que caracterizem a
l6gica aberta e interativa acima descrita, mas que pertencam especificamente ao
processo projetual.

A partir desta ideia, gera-se um interesse particularmente centrado nos
processos que estimulam a interacdo entre organizacdes empresariais e atores
externos na etapa especifica de design. Estudado nos anos 60 e 70 por
comunidades académicas da Inglaterra e Escandinavia sob o termo design
participativo (CROSS, 1971; ELLIOT e CROSS, 1975; MAYALL, 1979), caracteriza-

se pela abertura do processo projetual nas fases de geracdo de novas ideias,
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tomada de decisdo e validacdo. A critica que norteou estas discussdes iniciais
refere-se ao fato de produtos serem concebidos sem um conhecimento aprofundado
das necessidades e desejos do consumidor, onde designers buscavam solucionar
esta questdo utilizando métodos intuitivos no sentido de predeterminar futuras
situacOes de uso. Com base nesta perspectiva, destaca-se a necessidade de haver
uma maior compreensao sobre o real contexto de uso dos produtos. A proposta,
contudo, é que este entendimento ndo ocorra através de técnicas tradicionais de
pesquisa como questionarios e entrevistas preliminares ao percurso projetual,
observacéo ou grupos de foco. Ao contrario, a ideia € que esta compreensao possa
ocorrer de maneira colaborativa através da participacdo de usuérios no processo de
design.

ApOs um periodo onde as reflexbes a respeito do design participativo
parecem nao ter ocorrido de maneira tdo destacada, observamos o retorno destas
discussbes agora sob o termo codesign (SANDERS e STAPPERS, 2008). Alguns
fatores contribuiram para esta retomada, destacando-se principalmente a transicédo
de um modelo produtivista, onde o foco das empresas € voltado a propria
organizacdo; para um modelo centrado no consumidor, onde o0s esfor¢cos sao
realizados no sentido de compreender, satisfazer, surpreender e fidelizar
consumidores. Para tanto, novamente passa a ser interessante a possibilidade de
inserir usuarios no processo de design. Outro fator considerado determinante para a
retomada do codesign € o surgimento da web 2.0, onde a internet se transforma em
um ambiente caracterizado por interatividade e participacdo do usuario. A web 2.0
contribuiu de duas formas. Primeiro, fornecendo as condi¢des tecnoldgicas que
permitem a interacdo rapida e sem barreiras geograficas entre empresas e atores
externos; e segundo, pois a partir das suas estratégias e acbes, passamos a
observar usuarios caracterizados por ativismo, engajamento e vontade de
participacdo, constituindo-se assim 0s recursos humanos necessarios para 0
desenvolvimento do codesign.

Mesmo que a participacao especifica de usuarios no processo seja tratada de
maneira recorrente (KAULIO, 1998; SIU, 2003; VON HIPPEL, 2007; NAMBISAN e
BARON, 2007; SANDERS e STAPPERS, 2008), a proposta deste trabalho é que o
codesign seja utilizado ndo apenas para compreender situacfes relacionadas a
consumidores. Observa-se no codesign a possibilidade de inserir outros atores

externos que, com sua capacidade criativa, podem contribuir no desenvolvimento de
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novas ideias. A partir disto, amplia-se o horizonte de participantes externos a
formacdo de comunidades de pratica. Estas comunidades sdo compostas por
pessoas que possuam ligacdo ou interesses comuns por uma determinada area,
neste caso, o design. Deste modo, referimos a utilizacdo de designers externos no
processo de codesign, que passa a ser utilizado pelas organizacdes na busca por
diferencial competitivo e inovagéo.

O contato entre empresas e atores externos depende, porém, do
desenvolvimento de plataformas para a mediacdo destas relagbes. Aprofundando
esta reflexdo, observa-se que as possibilidades geradas pela web 2.0 estimulam a
cultura participativa proposta por Jenkins (2009), onde consumidores e produtores
interagem através da internet. Neste sentido, a légica de interacdo e 0s mecanismos
presentes na web 2.0 podem ser utilizados como base para a criacdo de ambientes
virtuais com ferramentas de suporte ao desenvolvimento de novos produtos,
gerando plataformas on-line de codesign. Estas plataformas podem ser utilizadas de
diferentes maneiras (RI1ZZO, 2009), desde estimular relacbes que conduzam a
criacdo de comunidades de consumidores e fas da empresa, até o desenvolvimento
de ambientes projetuais com féruns de discussdo, instrumentos de design e
prototipagem on-line.

No entanto, apesar das possibilidades presentes na geracédo de plataformas
on-line como velocidade, amplitude geogréfica e comunicacgéo, é interessante que o
codesign promova também a interacdo projetual face-a-face entre empresas e
atores externos. Este contato viabiliza um processo de codesign mais direto e fluido,
onde os envolvidos podem captar minimas percep¢fes que podem se transformar
em insights criativos, além de oxigenar os profissionais de design da empresa a
partir de uma atividade com consumidores e designers externos. Neste contexto
sugere-se que, além da plataforma on-line, os processos colaborativos sejam
desenvolvidos através do workshop de codesign. A partir de ferramentas e
instrumentos adequados as particularidades do codesign, a ideia é que o workshop
atue como uma ponte entre os envolvidos. Promovendo uma combinacdo entre
expertise dos profissionais da empresa, originalidade das ideias de designers
externos e a experiéncia adquirida por consumidores no real contexto de uso dos
produtos, o workshop de codesign tem por objetivo estimular o compartilhamento de

conhecimento e criatividade coletiva.
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Deste modo, o codesign estudado neste trabalho € caracterizado por ser,
simultaneamente, amplo e especifico. Amplo pelo fato de expandir-se a no¢éo de
atores externos, propondo a inser¢cdo combinada de consumidores e designers
externos; e especifico pela premissa de inserir tais atores particularmente na etapa
de design. Reconhecendo na colaboracdo, compartihamento de conhecimento e
geracdo coletiva de novas ideias seus principios fundamentais, definimos codesign
como 0s processos colaborativos de design que tem como caracteristica
fundamental a interacéo projetual entre organizacdes e atores externos.

No entanto, da mesma forma em que descrevemos um contexto de
possibilidades interessantes, uma abordagem critica sobre este tema nos leva a
questionar como € a realizada a mediacdo entre atores externos e organizagcao em
projetos de codesign?

A partir deste problema de pesquisa, devemos externar quais Sao 0s
aspectos do processo de codesign que configuram nossa ideia de mediacao.
Primeiramente na compreensao em relacdo aos atores envolvidos, desde designers
da empresa e demais profissionais envolvidos, até os consumidores e designers
externos. Neste sentido, revela-se o interesse pelas relacbes e interacbes que se
estabelecem e, por conseguinte, possibilitam outro ponto fundamental, o
compartilhamento de conhecimento que € a base para a geracéo coletiva de novas
ideias. Finalmente, o préprio processo projetual constitui-se num aspecto da
mediacdo onde devem ser observados 0s obstaculos encontrados no percurso, as
plataformas, meios e ferramentas utilizados para o desenvolvimento do codesign.

A partir do contexto apresentado e do problema de pesquisa que elaboramos
para este trabalho, nosso objetivo principal € discutir o processo de codesign e a
interacdo entre atores externos e organizagcdes na etapa de design do
desenvolvimento de novos produtos. Para tanto foram definidos os seguintes

objetivos especificos:

* Observar as principais definicdes sobre o termo codesign.

» Identificar os atores envolvidos no processo e compreender seus papéis.

* Avaliar a integracdo das ferramentas, meios e plataformas utilizadas na
operacionalizacdo do processo de codesign.

* Entender de que forma ocorre o compartilhamento de conhecimento e a

geracédo de novas ideias.
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» Verificar quais sdo os resultados gerados e seu impacto para a organizacao.

» Avaliar o codesign enquanto ferramenta estratégica.

O alcance dos objetivos depende de dados oriundos da propria pratica do
codesign no contexto organizacional. Para tanto, foi desenvolvido o projeto Tanara
Cool, um processo de codesign que promoveu a interacao projetual entre a empresa
de calcados Tanara e atores externos durante o processo de desenvolvimento de
novos produtos. Destinada a mulheres com idades entre 18 e 24 anos, a Tanara
desenvolve e produz calcados femininos que combinam tendéncias de moda,
feminilidade, atributos estéticos e conforto.

Em relacdo a metodologia, o processo de codesign foi realizado no ambito de
uma pesquisa-acao. Justificando esta escolha, sdo destacados alguns fatores.
Inicialmente, o fato de que a pesquisa-acdo possibilita ao pesquisador realizar nédo
apenas a observacao dos eventos, mas interagir de maneira participante e direta no
contexto do processo. Pelo fato de atuar como designer interno da empresa onde foi
realizado o projeto Tanara Cool, o autor deste trabalho teve a possibilidade de
desempenhar este papel em todas as etapas do processo. Outro ponto considerado
interessante em relacdo a este método, é a ideia de consolidar um ciclo de
pesquisa-acdo. A partir deste ciclo, cria-se um planejamento estruturado por
diferentes etapas que, subsequentemente, conduzem a realizacdo do processo.
Além disto, as técnicas de coleta de dados propostas pela pesquisa-a¢cdo, como a
coleta de material documental (fotos, videos, registros e anotacfes, entrevistas e
diario de pesquisa-a¢do) sdo adequados a pesquisa que visa compreender a pratica
de um processo projetual.

O projeto Tanara Cool foi estruturado a partir da combinacédo entre etapa
virtual, através de uma plataforma on-line, e etapa presencial, onde ocorreu um
workshop de codesign. Em relacdo aos atores envolvidos, estabeleceu-se a
participacédo de profissionais ligados ao departamento de P&D da empresa e atores
externos como consumidores e designers externos.

A realizacéo deste trabalho justifica-se a partir de alguns fatores. Inicialmente,
o aprofundamento das discussdes sobre o0 processo de codesign a partir de uma
perspectiva do proprio design, com seus objetivos, teorias, instrumentos e técnicas
proprios. Este enfoque se torna relevante uma vez que, conforme destacam Sanders

e Stappers (2008: 8), atualmente as propostas mais conhecidas de codesign nao
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advém da area do design, mas da administracdo e do marketing. Contribuindo para
esta discussdo, Lee (2008: 32) observa que um dos desafios para as pesquisas
relacionadas ao codesign é o de, justamente, promover mais pesquisas orientadas
pelo design, uma vez que as pesquisas neste campo de interesse sao
principalmente conduzidas no sentido de verificar as influéncias do processo de
design sobre os participantes, do que com a forma destes processos ou as ideias
geradas coletivamente.

Neste contexto, este trabalho pode trazer contribui¢cdes interessantes ao meio
académico, especialmente em relagcdo aos estudos sobre criatividade coletiva e
praticas projetuais colaborativas. Destacamos também a relevancia dos resultados
para 0 meio organizacional, pois o desenvolvimento de produtos através do
codesign ndo € ainda uma pratica consolidada no ambiente organizacional. Apesar
das discussbes sobre o envolvimento de atores externos no processo de
desenvolvimento de novos produtos nao representarem algo recente, atualmente
nado podemos afirmar que este envolvimento ocorra de maneira efetiva. Santos e
Brasil (2010) observam que geralmente as empresas envolvem consumidores nas
etapas inicias do processo, onde 0S mecanismos mais interativos como 0 contato
face a face ou através de plataformas on-line sdo os menos utilizados pelas
organizacdes. No projeto Tanara Cool procuramos avancar neste sentido,
possibilitando o envolvimento de atores externos na etapa de design, colaborando
na geracao de ideias e na tomada de decisfes projetuais.

A concluséo deste trabalho é realizada de modo a identificar novos caminhos
para as préticas colaborativas. Uma aproximacao do codesign ao sistema de gestédo
das empresas pode permitir sua atuacdo de maneira sistémica, gerando
contribuicdes ndo apenas para o desenvolvimento de novos produtos. Os principios
que fundamentam o codesign podem colaborar na elaboracdo de estratégias e
taticas de produtos, servico e comunicacdo (sistema produto-servigo),
estabelecendo uma relacdo com o design estratégico. A partir disto, prospectamos a
utilizacdo das praticas colaborativas ndo como uma ferramenta especifica, mas
agregando ao design estratégico sua logica de atuacéo inclusiva, dialégica e aberta

as ideias existentes fora dos limites organizacionais.
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2 INOVACAO ABERTA

O contexto das organizagOes apresenta diferentes modelos utilizados pelas
empresas na busca por inovacdo. Resgatando o cenario existente ao longo do
século XX, Chesbrough (2003) relata a predominéncia do paradigma da inovacao
fechada, um modelo caracterizado pela ideia de que o0 sucesso do processo de
inovacao requer controle desde o desenvolvimento de novos produtos até a sua
producdo, comercializacdo e distribuicdo. Este modelo se caracteriza por altos
investimentos em P&D interno e pela contratacdo dos melhores profissionais do
mercado. A partir destes fatores, as organiza¢des possuiam as condi¢fes favoraveis
para o desenvolvimento das melhores ideias, com o objetivo de lancar um
determinado produto antes da concorréncia. Esta vanguarda era considerada uma
importante vantagem competitiva, capaz de gerar lucros que seriam novamente
investidos em P&D interno, a fim de manter ativo este ciclo de inovacéo. Ideias eram
mantidas totalmente isoladas do ambiente externo, ou seja, longe das empresas
concorrentes.

Alguns fatores determinaram o que o autor denomina a erosédo da inovacgao
fechada. A mobilidade de profissionais ligados a criagcdo de conhecimento tornou
muito complicado o controle da propriedade intelectual por parte das organizacoes.
Outro fator relaciona-se a crescente oferta de capital para o financiamento de novas
empresas com ideias desenvolvidas fora dos laboratorios de pesquisa das grandes
corporacbes. Além destes fatores, observamos um distanciamento entre as
estruturas fechadas de P&D e o real contexto de uso dos produtos e servigos por ela
desenvolvidos. Por consequéncia, tais estruturas nem sempre sdo capazes de
compreender plenamente e superar expectativas de consumidores cada vez mais
dindmicos, bem informados e exigentes.

No entanto, € observada a existéncia de modelos de inovacdo que valorizam
0 conhecimento existente fora dos limites da empresa. Neste sentido, a combinacao
criativa entre ideias externas e o trabalho do departamento de P&D interno, aparece
como potencial gerador de inovacdo. Este cenario apresenta caracteristicas que

Chesbrough (2003) resume no modelo de inovacao aberta.
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Inovacdo Aberta é um paradigma que assume que a empresa pode e
deve utilizar ideias externas bem como ideias internas (...) Inovacdo
Aberta combina ideias internas e externas em arquiteturas e
sistemas cujos requerimentos séo definidos pelo modelo de negdcio.
O modelo de negécio utiliza ideias externas e internas para criar
valor. A Inovacdo aberta assume que ideias internas podem inclusive
ser levadas ao mercado através de canais externos, fora dos atuais
negécios da empresa, para gerar valor adicional (CHESBROUGH,
2003: XXIV, traducao do autor).

O modelo de inovacgéo aberta é caracterizado por cooperacéo e colaboracéo.
A partir de parcerias e redes que estimulam o contato entre a empresa e atores
externos como consumidores, universidades e fornecedores; se ampliam as fontes
de informacao que possibilitam melhores resultados. (PILLER; IHL, 2009).

Um aspecto que deve ser ressaltado em relacdo a inovacao aberta, € o fato
de que as organizacdes ndo devem necessariamente abandonar seus investimentos
em P&D interno. Ao contrario, de acordo com Chesbrough (2003), 0 sucesso no
desenvolvimento de novos produtos e servicos advém da utilizacdo criativa de
conhecimentos internos e externos. Partindo da ideia de que existe um
conhecimento coletivo externo a organizacéo, esta deve observar ai um cenario de
oportunidades, criando meios, estratégias e taticas que explorem este potencial, ao
invés de simplesmente ignora-lo. Para Simon (2006), especialmente em
organizacdes orientadas para o design — colocadas num contexto marcado por
incertezas e caracterizadas por projetos cujos objetivos sdo apenas parcialmente
definidos — a mobilizacdo de conhecimento coletivo é essencial e deve ser
promovida. Concordando neste sentido, Ramaswamy e Gouillart (2010) afirmam que
as interacdes entre atores internos e externos sdo capazes de gerar insights,

aprendizado e inovagéao.
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Figura 1 — Modelo de inovacédo aberta
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Fonte: Chesbrough (2003: 37).

A imagem acima (figura 1) demonstra o processo de inovacdo aberta
representado em formato de funil, onde os limites entre a empresa e o ambiente
externo sdo porosos e permitem a mobilidade de conhecimento. Tal proposi¢ao
supde, no inicio do processo de pesquisa, um transito mais aberto de ideias que, ao
longo da etapa de desenvolvimento, vdo sendo direcionadas ao objetivo que é
neste caso, focado nos mercados atuais da organizacdo. Ao contrario da inovagao
fechada, onde ideias nao utilizadas sdo geralmente descartadas, no modelo de
inovacdo aberta as ideias que ndo sdo lancadas nos mercados atuais pode ser
aproveitadas como possibilidades de atuagdo em novos mercados.

O autor apresenta ainda alguns principios em relacdo a inovacdo aberta.
Primeiramente, as organizagcdes que operam a partir deste modelo assumem que
nem sempre 0os melhores profissionais estdo necessariamente dentro dos limites da
propria empresa, cabendo a esta encontrar tais pessoas, promovendo a mobilidade
das suas ideias para dentro dos limites organizacionais. Além disto, ao contrario do
modelo de inovacdo fechada, no qual a vanguarda no lancamento de um
determinado produto era um dos principais diferenciais competitivos, na inovagao
aberta considera-se mais importante que o modelo de negdcios seja superior ao da

concorréncia.
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No que diz respeito ao ambiente externo, diversos atores podem ser inseridos
no modelo de inovacao aberta da organizacdo. Dependendo do modelo de negdcio
da organizacédo, podem participar do processo: fornecedores, centros universitarios
de pesquisa e desenvolvimento, consultores tecnolédgicos, autoridades publicas,
meio midiatico e agéncias de financiamento (PILLER; IHL, 2009). Abordagens sobre
o envolvimento do usuario neste processo sao desenvolvidas por Mazini et al.
(2011), ao afirmarem que cada vez mais organizacdes buscam conhecimento
externo para o processo de inovacdo. Seguindo esta mesma linha de raciocinio,
Gonzéleza (2011) destaca que a insercdo de clientes no processo de
desenvolvimento de novos produtos pode ser uma forma de operacionalizar a
inovacdo aberta, possibilitando a antecipacdo de necessidades do mercado e a

reducao do risco relativo a novos langamentos.

2.1 Cocriacéo de Valor

A partir das caracteristicas observadas no modelo de inovacdo aberta
destaca-se o0 aspecto colaborativo do processo de geracédo de ideias e construcao
coletiva de conhecimento entre empresa e atores externos. Esta no¢ao conduz ao
conceito de cocriacao de valor, apontado por Ramaswamy e Gouillart (2010) como o
desenvolvimento de produtos ou servicos através da colaboragdo com
consumidores, colaboradores, e outros stakeholders da organizagcdo. Sobre o
conceito de valor Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) realizam uma revisao
tedrica salientando que o valor percebido pelo usuario € um constructo
multidimensional que engloba diferentes no¢cées como preco, qualidade e beneficios
envolvidos desde o momento da compra até a utilizacdo. Neste sentido, Prahalad e
Ramaswamy (2004) questionam o que chamam de modelo tradicional, no qual as
empresas decidem de maneira unilateral o que vao produzir, decidindo o que é valor
para o seu consumidor. Ao contrario, os autores afirmam que o desenvolvimento
deste constructo que leva ao valor percebido, deve ocorrer a partir da cocriacdo com
0 usuario.

O surgimento do proprio conceito de cocriagdo de valor esta relacionado aos
estudos de Prahalad e Ramaswamy (2004) centrados na interagédo entre consumidor

e empresa como uma nova fonte de geracdo de vantagens competitivas a



21

organizacao. Inicialmente, os autores apresentam a ideia de que a visdo tradicional
de negécio, focada na prépria estrutura organizacional esta sendo questionada em
favor de uma abordagem centrada no usuario. Piller e Ihl (2009), por sua vez,
observam a participacdo dos usuarios no modelo de inovacdo aberta como uma
interpretacdo moderna da ideia de empresa centrada no consumidor, estimulando a
colaboragdo entre organizacdo e usudrios. Na visdo de Prahalad e Ramaswamy
(2002), o consumidor inclusive se torna parte integrante da cadeia de geracao de
valor, um agente que pode influir em onde, quando e como tal valor é criado. Os
autores destacam ainda que o consumidor ndo possui a necessidade de respeitar
fronteiras setoriais na busca pelo valor, podendo competir com empresas pela
extracdo de valor que mais Ihe convém.

A partir disso, € valorizada da capacidade colaborativa do consumidor, no
qual o mercado se converte num espaco potencial para a experiéncia de cocriacao,
uma espécie de férum onde ocorre o didlogo entre consumidores e empresas. Deste
modo, 0 contato entre as partes vai além da relacdo de compra e venda, possuindo
multiplos pontos de contato que representam, por conseguinte, multiplas

possibilidades para criacdo de valor compartilhada.

Na medida em que avancamos rapidamente para a experiéncia de
cocriacdo como a base do valor, a interagdo fundamental entre
empresa e consumidor muda em carater de importancia. Conforme
discutimos, a interacdo se torna o lécus da criacdo de valor; a
interacdo pode ser em qualquer parte do sistema, ndo apenas nos
convencionais pontos de venda e servicos ao consumidor
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004: 12, traducéo do autor).

Nos mercados de bens de consumo, as interacbes entre empresas e
consumidores sdo mediadas por novas tecnologias que possibilitam o contato direto
com o0s usuarios cada vez mais informados, conectados, e ativos no sentido de
colaborar com as organizacoes.

Observando nos usuéarios aspectos como engajamento, colaboracdo e
interacdo, se estabelece uma relagdo direta entre este novo posicionamento do
consumidor e o desenvolvimento da web 2.0. A partir desta, a Internet ndo é mais
apenas uma fonte de conteudos a serem simplesmente absorvidos pelo receptor. Ao
contrario, Romani e Kuklinski (2007) observam a web 2.0 como uma plataforma
aberta marcada por interatividade, velocidade e franqueza, cuja construcdo se da

pela participacdo do usuario. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2002), esta cultura
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tipica da Internet centrada no usuario esta estimulando os consumidores a desafiar a
l6gica de criacdo de valor unilateral, deixando de ser destinatarios passivos para
definir de forma ativa a sua percepc¢do sobre valor. Conforme Trocolli (2009), o
processo de cocriacdo é impulsionado pela Internet, onde os consumidores
informados passam a ter uma visao globalizada em relagéo aos produtos e servigos
oferecidos pelas organiza¢cfes. Outra possibilidade destacada pela autora se refere
a formacdo de comunidades onde estes usuarios possuem um espago para
consolidarem suas opinides. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2002) a internet
impulsionou a participagdo do usuario nos processos de criagdo de valor
desenvolvidos pelas organizagcdes, descrevendo ainda os cinco poderes do
consumidor conectado: usuarios com acesso a informacdo fazem com que o0s
processos de decisdo de compra sejam realizados com maior conhecimento em
relacdo a um determinado produto como, por exemplo, preco, atributos principais,
concorrentes e até mesmo opinides de outras pessoas que ja tenham adquirido ou
utiizado um determinado produto. Tal unido dos usuarios em torno de uma
experiéncia de uso em comum, remete a outra caracteristica do consumidor
conectado, a acdo em rede através das comunidades de interesse, onde a interacao
entre os individuos ocorre sem qualquer barreira geografica. Esta possibilidade de
comunicacdo com qualquer parte do mundo, 24 horas por dia, é relacionada a visao
global que possui este consumidor. Ainda, a internet é utlizada para a
experimentacdo de novos produtos digitais, colaborando de forma coletiva no seu
desenvolvimento. Neste sentido, cabe as organizagBes aproveitarem a criatividade
do consumidor no processo de cocriagdo de novos produtos e servicos. Estas
caracteristicas, ou poderes, conforme descrevem Prahalad e Ramaswamy (2002)
representam um ativismo por parte do consumidor conectado. Usuéarios cada vez
mais exigentes em relagdo as suas escolhas de compra, utilizam a internet como um
espaco para transformacfes que vao além do ambito mercadologico como, por
exemplo, questdes politicas e sociais.

Para que sejam satisfeitas as exigéncias cada vez mais qualificadas dos
consumidores, a empresa deve valorizar o conhecimento do usuario e a sua
capacidade de atuar no processo de cocriacdo de novos produtos e servigos, em
etapas que vao desde o design até a producdo e o marketing. Deste modo, a
organizacdo tem a possibilidade de oferecer solucbes mais proximas as

necessidades e desejos dos mercados onde atuam (WIKSTROM, 1996). Ampliando
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a potencialidade desta interacdo, Trocolli (2009) propde uma visao na qual as
estratégias de cocriacdo contribuem na fidelizacdo de consumidores de bens e
servicos onde, novamente, O processo tem mais a ver com experiéncia e
relacionamento do que com os produtos em si. Por sua vez, Prahalad e
Ramaswamy (2002) afirmam que as organiza¢Oes devem estar atentas a todas as
possibilidades de relacionamento com o0s consumidores. Compreendendo a
interacdo como o lécus da criagdo de valor, os autores destacam que as
organizacdes devem identificar onde estdo estas oportunidades, sugerindo quatro
conceitos: didlogo, acesso, reducéo de risco e transparéncia.

O dialogo é importante em todos os pontos da cadeia de valor, auxiliando as
empresas na compreensao sobre o contexto emocional, social e cultural diretamente
relacionado a experiéncia de consumo. O dialogo, no entanto, possui um significado
que vai além do ouvir e reagir, adquirindo caracteristicas como profundidade,
envolvimento e colaboragdo de ambos os lados.

JA o0 acesso, questiona a ideia tradicional de transferéncia de valor entre
empresa e consumidor, onde este adquiria a propriedade de um determinado
produto ou servico. No processo de cocriacdo de valor, o consumidor ndo precisa
necessariamente se tornar o proprietario de algo para poder experimenta-lo. As
organizacdes podem transformar esta relacdo de maior liberdade em algo lucrativo.
Exemplo disto sdo os softwares abertos onde usuarios possuem acesso ao codigo-
fonte deste programas, podendo identificar falhas no desenvolvimento e até mesmo
sugerir alteracdes ou aperfeicoamentos.

A partir do momento em que ocorre a participacdo do usudrio, este colabora
com informacdes diretamente relacionadas ao contexto real de uso, contribuindo no
processo de reducao de risco. Para tanto, o didlogo entre as partes deve ocorrer de
maneira franca e aberta. As prOprias organizacdes ndo devem reagir de forma
defensiva a este contato. Ao contrario, o gerenciamento proativo de informacgdes
relativas ao risco sdo oportunidades de diferenciacéo para as empresas.

Finalmente, as empresas devem promover a transparéncia das informacoes,
abrindo mé&o do controle do processo de criacdo de valor para, deste modo, criar
confianca entre instituicdes e individuos.

A cocriacdo de valor, portanto, pode ser colocada como parte do modelo de
inovacdo aberta. No entanto, a propria ideia de cocriagdo de valor também

apresenta diversas possibilidades de acdo, colocando-se como uma abordagem
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ampla na realidade das préaticas organizacionais. Demonstrando tal evidéncia,
Sanders e Stappers (2008) definem por cocriagdo o ato de criatividade coletiva,
compartilhada por duas ou mais pessoas. Aprofundando a discusséo, destaca-se o
fato de que as aplicacGes da cocriacdo podem ser direcionadas a um largo campo
de geracao de valor, promovendo desde participagdes abstratas como didlogos com
consumidores ou a realizacdo de grupos de foco; até interven¢des mais concretas
como a participacdo do usuario em atividades de prototipagem. Neste sentido, os
autores apresentam a ideia de codesign, uma pratica de criatividade coletiva com
foco especifico no processo de design. Deste modo, Sanders e Stappers (2008)
afirmam que o codesign é uma instancia especifica da cocriagdo onde ocorre o
desenvolvimento de novos produtos e servigos a partir do trabalho colaborativo e
criativo de designers e pessoas que nao tenham, necessariamente, conhecimentos
desta area.

A partir do momento em que se configura uma situacdo de colaboragao entre
atores externos e organizacdes na etapa de design do processo de desenvolvimento
de novos produtos e servicos, apresenta-se o tema central deste trabalho, o
codesign. Para tanto, ao longo deste capitulo, foi apresentada uma sequéncia de
enfoques tedricos que demonstram, de maneira contextual, diferentes planos em
relacdo ao codesign. O esquema abaixo (figura 2) foi concebido de modo a sintetizar

estas relacoes.

Figura 2 — Inovacéo aberta, cocriagdo de valor e codesign
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Aprofundando este esquema (figura 2), h& inicialmente um cenario
organizacional no qual a inovacao aberta se faz presente, propondo a valorizagéo do
conhecimento externo e a integracao destas ideias a estrutura de P&D interna. Para
que ocorra uma combinacao criativa entre ambiente externo e interno, promovendo
a inovacao, é apresentada a no¢do de cocriagdo como uma das praticas possiveis
dentro do modelo de inovagao aberta, possibilitando a participacdo do consumidor,
valorizando o seu conhecimento e proporcionando a este uma experiéncia
diferenciada, interagindo com a organizacdo em diversas etapas do processo de
criagdo de valor. No entanto, ressaltamos que o processo de cocriacdo € muito
amplo, promovendo e estimulando a interagdo entre organizagbes e consumidores
em diversas etapas da cadeia de valor. De fato, € uma das premissas do conceito de
cocriacédo de valor que existam diversos pontos de contato para a criacdo e extracao
muatua de valor. Por conseguinte, o foco deste trabalho se direciona sobre uma
destas possibilidades de interacdo entre atores externos e organizagdes, visando
analisar os processos de desenvolvimento de novos produtos nos quais ocorre tal

interacdo especificamente na etapa de design.
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3 CODESIGN

No capitulo anterior, o modelo de inovacao aberta foi apresentado de modo a
demonstrar a combinacédo criativa entre o conhecimento existente fora dos limites da
empresa e as ideias geradas pelo departamento de pesquisa e desenvolvimento da
propria organizacdo. Em um contexto mercadolégico caracterizado pelo crescente
dinamismo no langcamento de novos produtos, as empresas podem utilizar
processos colaborativos de inovacdo como um diferencial competitivo. Neste
sentido, sdo observadas na literatura abordagens que referem a insercéo do usuario
em processos que buscam na colaboragao a chave para a criacdo de valor e para a
inovacdo (SAWHNEY et al., 2005).

Conforme afirmam Binder et al. (2008) as discussdes sobre processos
participativos de design vém ganhando félego com uma nova geracao de designers
gue assumiram o desafio de abrir o processo de design para 0 engajamento e
dialogo. Neste sentido, o termo design participativo (participatory design) € utilizado
para conceituar um processo que, ao invés de focar interesses individuais, promove
0 encontro de multiplas vozes e estimula a ideia de criatividade coletiva. Em relacao
as empresas que optam por modelos de inovacao abertos a participacédo de atores
externos, von Hippel (2007) ressalta que estas organizagdes oferecem aos usuarios
a possibilidade de desenvolverem exatamente aquilo que necessitam, ao invés de
serem limitados as opc¢des disponiveis no ponto de venda.

Propondo um resgate historico que remete as origens das discussdes sobre
processos colaborativos de design, Binder et al. (2008) associam o surgimento do
conceito de design participativo a um movimento ocorrido na Escandinavia, no inicio
nos anos 70, criticando a auséncia de usuarios nos processos de design. Sanders e
Stappers (2008), por sua vez, recordam que além dos debates realizados nos paises
do norte da Europa, ocorre em 1971 a conferéncia Design Participation, promovida
pela Design Research Society da Inglaterra. Conforme destaca Lee (2008) o objetivo
deste encontro foi discutir a importancia da participacdo do usuario em diferentes
praticas de design, constituindo uma comunidade intelectual que aprofundou esta
problemética. Apdés a conferéncia, Nigel Cross edita um livio no qual sé&o
apresentados artigos que relatam o design participativo nas areas de design,

arquitetura, economia, planejamento e engenharia mecanica.
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Ha certamente uma necessidade de novas abordagens para o design
se quisermos nos deter aos crescentes problemas do mundo feito
pelo homem, a participacdo do cidaddo na tomada de deciséo
poderia fornecer a reorientacdo necessaria. Dai o tema desta
conferéncia sobre a participacdo do usuario no design (CROSS,
1971: 11, traducgédo do autor).

Datadas também da década de 70, as reflexdes de Mayall (1979) observam
qgue o processo de design apenas sera efetivo se houver o envolvimento e a
participacdo ativa do usuério no desenvolvimento de produtos que satisfacam as
suas necessidades especificas. Elliot e Cross (1975) questionam o0 método
tradicionalmente utilizado para assegurar que novos produtos atendam as
necessidades dos usuarios, baseado na coleta de informacfes sobre o mercado
através de questionarios e entrevistas, destacando que isto ndo € participacdo. Os
autores propdem com a participacdo publica uma nova forma para o processo de
tomada de decisfes, mais direta e continua.

A partir deste resgate histdrico, observa-se que as praticas que tem por
objetivo promover a criatividade coletiva vém sendo desenvolvidas a mais de 40
anos sob o nome de design participativo. No entanto, conforme destacam Sanders e
Stappers (2008) esta denominacdo cai em desuso em decorréncia da ampla
utilizacdo do termo codesign. Nos Ultimos anos, as organizagbes compreendem o
valor da interacdo projetual, procurando estabelecé-la especialmente com usuarios e
consumidores. Daqui, o termo codesign passa a designar, de um lado as
colaboracdes projetuais de maneira geral, e de outro as colaboracdes especialmente
com usuarios e consumidores.

Alguns fatores contribuiram diretamente para a retomada das discussdes
relativas a colaboracdo entre organizacdes e atores externos, agora sob a alcunha
de codesign. Principalmente no que diz respeito ao envolvimento de consumidores
neste processo, destaca-se a transicdo de um modelo produtivista com foco na
unidade produtiva e na compreensao do consumidor enquanto um receptor “passivo”
dos bens produzidos; para um modelo centrado no consumidor pronto a entender e
atender as expectativas, desejos e necessidades do cliente. A partir do momento em
que o consumidor passa a ser valorizado, sdo desenvolvidos métodos e técnicas
que auxiliam no entendimento do que s&o estas necessidades e desejos. Por parte
dos designers, particularmente, a necessidade de conhecimento mais aprofundado

sobre o usuario e o real contexto de uso dos produtos é tido como algo
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indispensavel (BUDKER e IVERSEN, 2002). Para tanto, é necessario que haja um
processo de desenvolvimento extremamente profissional que proporcione contetdos
projetuais validos a organizacdo. Concordando neste sentido, Grudin (1993) destaca
a importancia de conhecer e entender os futuros usuarios. O autor, contudo, critica o
fato deste conhecimento em relacdo ao consumidor geralmente ser obtido através
da intuicdo, onde muitos projetos sao concebidos de modo a predeterminar modos
de uso futuros. No entanto, nem sempre o consumidor atua da mesma maneira
imaginada pelos designers. Neste sentido, Siu (2003) revela o crescente
reconhecimento em relacdo a diversidade e individualidade que caracterizam as
necessidades do usuario. Reconhecendo ndo poderem tomar decisdes que cabem
ao consumidor, designers passam a inserir estes atores no processo de design que

viabiliza o desenvolvimento de produtos que eles proprios utilizardo posteriormente.

Consumidores atuam no codesign de produtos e servicos que
satisfacam as necessidades de cada cliente em relacdo a algumas
funcionalidades do produto (...) codesign com consumidores significa
que clientes séo integrados na criacdo de valor ao definirem,
configurarem, combinarem, ou modificarem uma solucao individual
(PILLER; IHL, 2009: 9, traducé&o do autor).

Na literatura s@o propostos outros termos como, por exemplo, design
participativo ou design colaborativo. No entanto, conforme propde Sanders e
Stappers (2008) o termo codesign é utilizado de maneira ampla, permitindo assim
sua aplicacdo de modo geral sobre os processos de projeto colaborativos. Deste
modo, € importante para a sequéncia deste trabalho, que sejam propostas
referéncias tedricas que conceituem o termo codesign ndo na sua especificidade,

mas nas suas diversas possibilidades.

O codesign se define como uma forma de colaboracdo voltada a
projetacdo. A natureza colaborativa deste processo € apoiada por
suas diversas caracteristicas. Em primeiro lugar, o codesign € uma
atividade completamente transparente; todos os participantes estado
cientes da metodologia de projetacdo, dos seus input e dos seus
output, dos seus objetivos e do seu status atual (RIZZO, 2009: 61,
traducao do autor).

De modo a situarmos o codesign em relacdo as outras formas de
operacionalizagcdo do processo de design, observamos as diferentes categorias

propostas por Kaulio (1998):
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» Design para: desenvolvimento de produtos focados nos consumidores.
A equipe de design possui dados sobre usuarios, utilizando teorias
mercadoldgicas e modelos de comportamento do consumidor. Podem

ser utilizadas técnicas adicionais como entrevistas e grupos de foco.

* Design com: utiliza os mesmos dados do “design para”, no entanto o
consumidor possui um envolvimento em fases de teste e aprovacao de

produtos antes do lancamento para o mercado em geral.

 Design por: processo de desenvolvimento de produtos onde

consumidores estdo envolvidos de modo ativo no processo de design.

Neste trabalho, utiliza-se o termo codesign para conceituar processos
colaborativos de design que tem como caracteristica fundamental a interacéo
projetual entre organizacbes e atores externos, localizando-se especialmente na
categoria design por, configurando a participacao ativa de atores externos na etapa
de design de novos produtos. Conforme observa o préprio Kaulio, “o nivel design por
€ a etapa participatéria, onde consumidores participam ativamente do processo de
design” (1998: 148, traducéo do autor). Complementando, Kleinsmann e Valkenburg
(2008) destacam que o objetivo dos projetos de codesign € a criacdo e integracdo de
conhecimento. Os atores envolvidos, portanto, participam de um processo onde a
comunicacao é fundamental para que o projeto obtenha sucesso.

Dando continuidade as definicdes tedricas sobre o termo codesign, Sanders e
Stappers (2008) evidenciam seu carater inclusivo a partir da ideia de promover a
criatividade coletiva através de um trabalho conjunto entre designers e pessoas que
nao possuam treinamento na area de design. Com um outro enfoque, Albinsson et
al. evidenciam o codesign como um processo dialégico capaz de questionar
paradigmas organizacionais, prospectando solu¢des e novas possibilidades através
de um “processo, coletivo ou individual, de desafiar visbes existentes, projetando
novas visées e escolhendo a melhor para a implementacéo” (2008: 5, traducéo do
autor).

No contexto organizacional, o envolvimento de atores externos possibilita a

criacdo de conhecimento e ideias que inspirem os colaboradores da empresa na



31

geracdo de novas oportunidades a propria organizagdo (BUUR; LARSEN, 2010). No
sentido de exemplificar algumas é&reas onde nota-se uma maior realizacdo de
projetos colaborativos, Binder et al. (2008) destacam o planejamento urbano e os
sistemas de computacdo e informatica, onde os projetos colaborativos trouxeram
resultados importantes em termos de inovagao. Sanders (2000) relata a utilizacéo de
processos de codesign no desenvolvimento de interfaces de dispositivos de
comunicacdo e informatica, nas estratégias de construcdo de marcas e na
projetacdo de ambientes onde ocorra interacdo com consumidores, como lojas ou
espacos de atendimento. Observamos assim um contexto que valoriza mais as
pessoas do que necessariamente os produtos. Neste sentido, a experiéncia do
usuario ganha maior destaque por parte das organizacbes e dos designers ao
projetarem novos produtos e servicos.

Conforme destaca Sanders (2000), para que este panorama se desenvolva, é
necessario inserir as pessoas no processo de design, respeitando e ouvindo suas
ideias. Sua definicdo de codesign é apresentada como sendo a descoberta, em
conjunto com as pessoas, de oportunidades e possibilidades relativas as suas
experiéncias, desejos e necessidades. Por sua vez, Kleinsmann (2006, apud
KLEINSMANN et al. 2007: 60), descreve o codesign como um processo onde atores
de é&reas distintas compartilham seu conhecimento sobre o processo de design e
seu conteudo. A partir da integracdo e exploracdo deste conhecimento, busca-se a
conclusdo dos objetivos projetuais, neste caso, o desenvolvimento de novos

produtos.

3.1 Atores Envolvidos

Apresentada a abordagem inicial sobre o codesign, onde foram apresentadas
definicbes tedricas encontradas na literatura, serdo realizadas abordagens relativas
aos atores envolvidos no processo. A escolha dos participantes é considerada uma
variavel determinante para o sucesso de um projeto de codesign, influenciando
diretamente a qualidade dos resultados.

Rizzo propfe a ideia de um processo amplo e inclusivo, onde “o codesign
reconhece a todas as pessoas a capacidade de ser criativo em relagdo ao seu nivel
de experiéncia, paixao e criatividade” (2009: 70, traducdo do autor). Ainda

justificando a incluséo de individuos que ndo sejam necessariamente consumidores,
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Ramaswamy e Gouillart (2010) afirmam que a colaboracdo pode vir de diversas
fontes, desde que haja a participacdo de pessoas motivadas. Reconhecendo na
vontade de participacdo e no engajamento as caracteristicas inerentes aos atores
envolvidos, amplia-se o0 universo dos potenciais participantes do processo de

codesign.

3.1.1 Designer

As reflexbes realizadas por Lloyd e Snelders (2003) demonstram que a
criatividade pessoal do designer € importante, mas nao totalmente suficiente, para
determinar o sucesso de um projeto. Sdo apontados outros fatores como, por
exemplo, a forma como o produto sera utilizado pelos consumidores. Para tanto, 0os
autores discutem o processo utilizado por Phillipe Starck durante a criagcdo do seu
bem sucedido espremedor de frutas Juicy Salif. O que nos interessa neste caso nao
sdo, necessariamente, as conclusdes de Lloyd e Snelders, mas a descricdo que
realizam do papel do designer. O designer em questdo € apresentado como uma
figura central, ou seja, um criador que trabalha de maneira individual e onipotente na
concepcao do projeto. Forty (2007), por sua vez, considera que existe uma énfase a
figura do designer, amplificada por exposicées e mostras de design, que acentua
mais o individuo criador do que caracteristicas contextuais como produtor, mercado
e midia. Forty considera que, aos olhos da sociedade, o sucesso dos produtos
parece um ato individualizado e exclusivo de criatividade dos designers. Na opiniao
do autor, porém, a mesma sociedade teria um papel fundamental para o sucesso
dos produtos.

Badker e Iversen (2002) seguem um raciocinio semelhante ao afirmarem que
designers ndo podem predeterminar ou prescrever com exatidao situacdes de uso.
Além deste fato, Siu (2003) relata a auséncia de pesquisas em nivel organizacional
visando compreender o consumidor, suas necessidades e desejos de modo a
auxiliar o processo projetual. Ao contrario, os designers utilizam métodos intuitivos
que objetivam prever as necessidades do consumidor. Para reverter isto, 0s
designers devem “reconceituar seu papel e ver a si proprios como facilitadores que
permitam maior flexibilidade e oportunidade para usuarios realizarem projetos e

participarem do processo de design” (SIU, 2003: 64, traducao do autor).
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Realizamos estas abordagens para demonstrar o papel tradicionalmente
desempenhado pelos designers e a sua relagdo com o contexto de uso dos
produtos. A partir disto, nossas reflexdes sao destinadas a questionar este papel,
demonstrando reflexdes tedricas que contextualizem o reposicionamento do
designer em projetos de codesign.

Inicialmente observa-se o fato de que um projeto de codesign envolve atores
externos que nao possuem necessariamente conhecimentos especificos e
avancados de determinadas préaticas de design. Neste sentido, sdo identificadas
abordagens teoricas que relatam a atuacdo do designer como um facilitador. Ao
apresentarem suas reflexdes sobre os participantes do processo de codesign,
Sanders e Stappers (2008) apresentam a ideia do facilitador mediando as interacfes
projetuais que serdo estabelecidas entre pessoas com diferentes niveis de
conhecimento, habilidade e criatividade. Deste modo, o designer deve liderar, guiar,
oferecer suporte e auxiliar os participantes na tarefa de expressarem sua
criatividade. Os autores destacam a importancia do designer enquanto portador de
profundo conhecimento e expertise da area onde se desenvolvera um determinado
projeto de codesign. Além disto, destaca-se a importancia dos designers na criagao
de novas ferramentas que desenvolvam ainda mais o codesign e a criatividade de
atores externos. Concordando neste sentido, Kaulio (1998) considera que “o
designer se torna um facilitador que deve ampliar as chances do consumidor
encontrar solugbes para 0s seus problemas, deste modo engajando ativamente
consumidores no processo de desenvolvimento” (KAULIO, 1998: 147-148, traducgao
do autor). Desta maneira, além de ser um facilitador que guia os participantes, o
designer se torna um estimulador que acentua suas potencialidades.

Em relacdo a participacdo criativa do designer ao longo do processo de
codesign, Lee (2008) destaca que o designer transforma os atores envolvidos em
parceiros do projeto mas também utiliza a sua criatividade ao do percurso projetual.
Buscando avancar a ideia ja posta de facilitador, Buur e Larsen (2010) propdem que
o designer desempenhe o papel de facilitador criativo. A ideia € que sejam
alternados momentos que possibilitem ao designer o mesmo nivel de geracdo de
ideias dos demais atores, e situacdes de menor interferéncia onde o objetivo é que
os demais atores possam participar da construcdo coletiva de conhecimento. De

acordo com os autores, 0 grau de participacdo do designer tem a ver com a relacao
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gue € construida com os demais participantes e, fundamentalmente, com a
capacidade do designer refletir em relagdo as suas ideias e a sua contribuicédo geral.

Aproximando o designer a uma posi¢cao de lideranca, Ruuska e Vartiainen
(2005) o observam como um coordenador do processo que atua na organizacao do
contato entre os atores envolvidos, mantém as relagdes e auxilia os participantes a
atingirem seus objetivos. Também com este enfoque, Kleinsmann e Valkenburg
(2008) destacam tarefas como o controle de qualidade, planejamento e
monitoramento do tempo demandado para o processo. Avancando neste sentido,
Albinsson et al. (2008) propde que o designer passe a ser definido como 0 maestro
do projeto. Tal funcdo é representada pelo equilibrio entre contribuicbes de ordem
artistica, como a representacdo visual das ideias geradas pelo grupo, mas tambéem
ocupando um papel de lider do grupo.

E possivel considerar que, dentre as proposicdes tedricas apresentadas, a
ideia de facilitador criativo € aquela que talvez ofereca as possibilidades mais
interessantes. Ou seja, a0 mesmo tempo em que coordena 0 processo, valoriza a
construcdo coletiva de conhecimento e estimula o envolvimento dos demais
participantes; o designer utiliza sua expertise e seu conhecimento de modo a
contribuir também com processo criativo e a ideagdo. Deste modo, o
reposicionamento que ocorre em projeto de codesign promove a descentralizagao
do designer relacdo ao processo geracao de ideias, que passa a compartilhar esta
tarefa com outras pessoas. Ramaswamy e Gouillart (2010) observam o aspecto
critico deste reposicionamento, ao destacarem que em processos fechados de
inovacdo ndo ocorria um contato tdo proximo ao ambiente externo. A partir da
interacéo direta e as vezes continua com atores externos, se estabelecem relacdes
diferentes daquelas normalmente confrontadas pelos designers. Exemplificando, os
autores, relatam atuacdo passional dos consumidores, exprimindo opinibes e
inferéncias que configuram uma situacdo em que nem todos o0s designers
demonstram-se confortaveis. Prospectando uma solucdo para tanto, Sanders (2000)
propdée uma discussdo a nivel de formacdo educacional. Neste sentido, futuros
designers devem ser educados de modo a trabalhar ndo apenas em nivel individual,
mas também observando o espirito criativo de pessoas que ndo tenham ligagédo
direta a area do design, de modo a desenvolver e estimular a geracao coletiva de
conhecimento e as ferramentas necessarias para o desenvolvimento destes

processos.



35

3.1.2 Consumidores

O envolvimento de consumidores em projetos de codesign estabelece,
igualmente aos designers envolvidos no processo, um reposicionamento
caracterizado por novos papeéis e atribuicdes. Realizando uma abordagem inicial,
Sawhney et al. (2005) destacam que, tradicionalmente, consumidores eram
marcados por passividade, numa relacdo onde apenas recebiam os produtos
desenvolvidos pelas organizacdes. O problema desta visdo, marcada por pouco
contato entre as partes, € que as proprias empresas adquirem uma compreensao
limitada sobre as necessidades e desejos do consumidor. Deste modo, exclui-se a
possibilidade de um contato mais direto com o real contexto de uso e com as ideias
que poderiam emergir a partir de debates com usuarios.

Em relacdo ao citado reposicionamento do consumidor no processo de
codesign, Sanders e Stappers (2008) destacam que 0 usuario passa a ser
valorizado pela experiéncia adquirida no contexto real de uso, podendo colaborar na
criacdo de conhecimento, geracdo de ideias e conceito de produto. Deste modo, o
consumidor atua como codesigner. Este ativismo projetual € relatado por Grudin
(1993) que, contudo, observa que o grau de participacdo e envolvimento do usuério
depende da natureza de cada projeto. Ou seja, se for um projeto que represente
pouca inovacgdo, ou até mesmo uma copia de algo similar, ndo é necessario um alto
grau de envolvimento. Por outro lado, se o projeto for muito inovador, sugere-se a
total colaboracéo de potenciais futuros usuarios.

Como participantes de um projeto de codesign, os usuarios devem ter a
oportunidade de identificarem suas necessidades e desejos, definir objetivos, gerar
ideias e opinides, participar da tomada de decisfes, envolver-se na implementacéo e
avaliar os resultados (SIU, 2003). Estabelecendo uma relacdo entre os objetivos
projetuais e as necessidades dos consumidores envolvidos no processo de
codesign, Kaulio destaca que o “papel do consumidor é identificar os requisitos
basicos e ativamente encontrar novas solucdes para seus proprios problemas e
necessidades” (1998: 145, traducéo o autor). De acordo com o autor, neste processo
as distin¢cdes entre os participantes e os designers deixam de existir. Consumidores
tém um papel ativo, envolvendo-se no desenvolvimento e sele¢céo das solugdes de

design.
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Ao analisarem o papel exercido pelo consumidor em projetos de codesign,
Nambisan e Baron (2007) destacam os principais impactos deste envolvimento
sobre o participante. Primeiro, sugere-se que a propria experiéncia de participacéo
em projetos de codesign pode ser uma forma de gerar valor ao usuario, gerando a
motivacdo fundamental para que a interagao projetual com este consumidor tenha
continuidade. Além deste aspecto, os autores referem sentimentos positivos e
negativos imediatamente gerados com experiéncia de colaboracdo, capazes de
moldar sua atitude em relacdo a empresa que esta promovendo o processo. Ha
ainda uma reflexdo complementar para o fato de que as percepg¢des do participante
em relagdo a organizagcdo sdo decorrentes do grau de envolvimento com o
desenvolvimento do produto, e da identificacdo do individuo com o restante da
comunidade envolvida com o projeto.

Ao aprofundar suas reflexdes tedricas sobre o envolvimento de usuarios no
processo de codesign, von Hippel (2007) destaca que a inovagao tende a estar
concentrada na participagdo de usuarios lideres (lead users) que, segundo o autor,
sdo definidos pela combinacdo de duas caracteristicas: (1) vontade de inovar e
expectativa em relacdo aos beneficios e ao grau de novidade, e (2) suas
necessidades serdo as mesmas apresentadas, posteriormente, pelo mercado em
geral. Complementando, Kaulio (1998) descreve usuarios lideres como
consumidores que apresentam, antes dos demais usuarios, necessidades e
perspectivas em relacdo a produtos que serdo, posteriormente os mesmos de uma
parcela ampla do mercado.

Em relacdo as motivacdes que levam usuarios lideres a participarem de
processos de codesign, von Hippel (2007) destaca que estes atores esperam
beneficios econbmicos ou pessoais. Mesmo sem revelar exatamente quais Sao
estes beneficios, para o autor, quanto maiores 0s incentivos, maior sera a vontade
de participacdo. Realizando um contraponto, Kleinsmann et al. (2007) demonstram
que em projetos colaborativos é dificil envolver consumidores pois estes ndo veem
claramente beneficios decorrentes da sua propria participacdo. Um esclarecimento
interessante presente nestas abordagens é referido por von Hippel (2007). Ao
abordar questbes relativas a propriedade intelectual das ideias geradas por
consumidores, von Hippel (2007) observa que usuarios inovadores frequentemente
revelam gratuitamente suas ideias, de modo que estas podem ser transformadas por

outros usuarios ou, até mesmo, lancadas por fabricantes. Se por um lado usuarios
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lideres esperam beneficios pessoais como retorno a sua colaboragédo, por outro
estes também tendem a expressar sem 0Onus as suas ideias. Esta relagdo, em
principio contraditéria, explica-se a partir do momento em que sao revelados o0s

beneficios pessoais esperados pelos usuarios inovadores,

Entre eles estdo os efeitos de rede, ganhos de reputacdo e induzir
inovacdes relacionadas e reveladas por outros usudrios. Além disso,
uma inovacgédo sobre a qual a informacéo foi revelada liviemente pode
se tornar um padréo informal que pode antecipar o desenvolvimento
elou comercializacdo de outras versfes da inovacao (VON HIPPEL,
2007: 306, traducéo do autor).

Revela-se, assim, a motivacdo destes usuarios, relacionada mais a sua
reputacdo pessoal do que a questdes de ordem financeira. As reflexdes realizadas
sobre a participacdo de consumidores e, particularmente aos beneficios envolvidos,
permitem prospectar outra possibilidade. A contribuicdo do usuario ao longo do
processo de codesign sera utilizada no processo de desenvolvimento que
proporcionara, mais adiante, o beneficio de ter a disposi¢cdo um produto superior e
com caracteristicas mais alinhadas as suas necessidades. No entanto, cabe a
empresa que promove 0 processo, comunicar este fato e demonstrar a vantagem
futura que a colaboracdo do usuario pode gerar sobre a oferta de produtos que

serao por ele consumidos.

3.1.3 Envolvimento de Outros Atores e Formacédo de Comunidades de Pratica

Nas suas reflexdes sobre a participacdo de comunidades de atores externos
no processo de inovacdo das organizacdes, von Hippel (2007) destaca as redes
compostas exclusivamente por consumidores que participam do processo de
desenvolvimento de produtos que serdo posteriormente utilizados pelos mesmos. O
autor, no entanto, estabelece uma nova perspectiva ao referir que “néo-usuarios”
devem também contribuir e participar destas redes de inovacao. Exemplificando, um
programador da area de computacdo pode colaborar no desenvolvimento de um
programa mesmo que nao o utilize. As motivacdes associadas a esta colaboragao
sdo o prazer em realizar o trabalho, os efeitos relativos a sua propria reputacao
profissional e o fato de exercitar sua expertise na area. Esta possibilidade
prospectada por von Hippel é a base da nossa proposta que visa ampliar o horizonte
de participantes externos inseridos em projetos de codesign. Se, por um lado, a
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participagdo de consumidores agrega contribuicbes formatadas pela experiéncia do
real contexto de uso dos produtos; por outro é também relevante inserir

comunidades de pratica neste processo.

Comunidades de pratica sdo formadas por pessoas que se envolvem
em um processo de aprendizado coletivo em um dominio
compartiihado da atividade humana (...) grupos de pessoas que
compartiiham um interesse ou paixdo por alguma coisa que eles
fazem e aprendem para fazé-lo melhor a medida que elas interagem
regularmente (WENGER, 2004: 1, traducéo do autor).

Neste contexto, a proposta de inserir comunidades de pratica em projetos de
codesign € viabilizada pela inclusdo de pessoas que tenha ligacao especifica com a
area de design. Ao abordarem o envolvimento das comunidades de prética no
processo de codesign, Bettiol e Sedita (2011) observam que a existéncia de uma
comunidade formada por profissionais criativos é interessante ndo apenas pelas
suas contribui¢cdes ao longo do processo projetual, mas também para que designers
da organizacdo possam ter contato com designers externos de modo a ocorrer 0
compartilhamento informal de ideias, novos projetos, metodologias, atividades e
informagdes sobre suas competéncias e habilidades.

Deste modo, a equipe de projeto envolvida no processo de codesign é
representada pela composicdo entre atores internos (designers) e atores externos
(consumidores e comunidades de pratica). Para Ruuska e Vartiainen (2005) equipes
formadas por diversos participantes sdo capazes de criar um loop de aprendizagem,
ou seja, um processo continuo de geracgéo coletiva de conhecimento. Neste sentido,
0s autores apresentam justamente as comunidades de pratica como potenciais
participantes deste processo. Ao integrarem diversas fontes de conhecimento,
inclusive de consumidores, as comunidades de pratica sdo consideradas
mecanismos de ruptura. “Projetos complexos precisam de pessoas que atuem como
corretores, transferindo e traduzindo conhecimento, bem como alinhando interesses
e perspectivas” (RUUSKA; VARTIAINEN, 2005: 375, traducdo do autor). Neste

contexto, as comunidades de pratica sdo descritas a partir de cinco caracteristicas:
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Quadro 1 — Cinco caracteristicas das comunidades de pratica

Caracteristica Descricao

Estrutura das comunidades Informal, semiformal e formal.

Interesse compartilhado em torno de uma

Proposito e objetivos determinada &rea com objetivos especificos.

Tarefas e instrumentos utilizados para o
Conteudo de atividades conjuntas didlogo e o compartilhamento de
experiéncias.

Coordenacéo Lideranca ou facilitador do processo.

Mesmo que possam ser informais, o nivel
de suporte oferecido por organiza¢des
interfere no resultado final. Exemplos de
suporte sdo: alocacao de tempo,
reconhecimento e legitimidade de
participacao.

Suporte da organizacao

Fonte: Elaborado com base em Ruuska e Vartiainen (2005 : 375-376)

A formacdo de comunidades de pratica € considerada por Wenger (1998)
como um fator importante para o funcionamento de organiza¢cdées que reconhecem o
conhecimento como um item essencial. Avancando neste sentido, o autor propde
inclusive que a empresa seja mediadora de uma rede composta por diferentes
comunidades de pratica, cada uma ligada a uma area especifica da empresa. De
maneira organica, a ideia de Wenger é que “o conhecimento seja criado,
compartilhado, organizado, revisado e repassado dentro e entre essas
comunidades” (WENGER, 1998 : 5, traducdo do autor). Apesar de interessante, a
criacdo de uma rede de comunidades de pratica representa também questbes
complexas que vao desde a sua composicao e formatacao, até a definicdo de um
fluxo de comunicacéo eficaz e o préprio estimulo a manutencéo das relacoes.

Avancando nas suas reflexdes sobre o envolvimento de comunidades de
pratica nos processos de inovagao organizacional, Wenger (2000) ressalta que o
sucesso destas empresas esta condicionado a criacdo de um sistema promova a
aprendizagem social em larga escala. Ou seja, o conhecimento gerado pelas
comunidades de pratica deve ser disseminado pela organizacdo. O diferencial em
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hY 7

relacdo a participacdo destes atores é referido por Bettiol e Sedita (2011), ao
observarem que as comunidades de pratica promovem a participagdo de pessoal
especializado, ampliam o compartilhamento de conhecimento e o desenvolvimento
de relacbes sociais. Neste contexto, sdo identificados dois tipos de comunidades de
pratica: rede social (social network) e rede baseada no projeto (project-based
network). A primeira possui um carater mais aberto, onde a geracdo de
conhecimento acontece a partir das interagbes entre seus componentes sem
propoésitos delimitados de maneira especifica. Ja na segunda, € estimulado o
compartilhamento de ideias voltadas ao desenvolvimento de um determinado
projeto.

Este trabalho tem particular interesse nas comunidades de pratica baseadas
em projetos. Uma vez que a nossa proposta refere a insergéo de pessoas ligadas a
area de design, este formato de comunidades permite justamente posicionar estes
atores no contexto especifico de um projeto. Deste modo, as comunidades
baseadas em projetos sdo uma maneira de viabilizar a participacéo e a inclusao de
atores externos no processo de codesign, anteriormente limitados a consumidores e

USuarios.
3.2 Participacao

Foram destacados, anteriormente, 0 engajamento e as motivagdes relativas a
participacdo de usuarios lideres. No entanto, observou-se a importancia de estender
esta discussdo aos demais atores apresentados como potenciais participantes de
projetos de codesign. Neste sentido, Nambisan e Baron (2007) apresentam
reflexdes fundamentadas em estudos sobre a utilizacdo do ambiente virtual como
plataforma de desenvolvimento de projetos de codesign. Apesar desta delimitacdo
espacial, as suas conceituacdes podem ser estendidas ao estudo de outros tipos de
envolvimento como o face-a-face ou mesmo hibridos, combinando interacdes reais e
virtuais. E apresentada a seguir a relacdo de beneficios que Nambisan e Baron
(2007: 46-47, traducdo do autor) associam a participacdo de atores externos no

processo de codesign.

» Beneficios de aprendizagem: a experiéncia com o0 processo de

desenvolvimento faz com que o participante adquira maior conhecimento em
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relacgdo ao produto. No caso de consumidores, esta aprendizagem
proporciona maior efetividade no uso do produto. Se os participantes forem
atores provenientes de comunidades de pratica, estes terdo adquirido ou
ampliado seus conhecimentos especificos sobre um determinado produto ou

uma area profissional.

* Beneficios de integracdo social: ocorre, no caso dos consumidores, em
decorréncia de uma afiliagdo em comum em relagdo a uma marca ou produto.
J& no caso das comunidades de pratica, o elo serd construido a partir do
interesse em comum pela area de design. Neste caso, a integracéo social se
reflete na ampliacdo da rede de contatos profissionais ou até mesmo na

formacao de parcerias entre 0s atores para a realizagéo de projetos futuros.

* Beneficios de integracdo pessoal: tem a ver com o reconhecimento pessoal.
Sugere-se aqui que a participagdo em projetos de codesign traz uma
sensacao de eficacia por ter projetado produtos que serdo posteriormente

lancados e comercializados no mercado.

» Beneficios Hedbnicos: é relacionado ao nivel de interacdo projetual e com o
grau de envolvimento adquirido pelos atores externos ao longo do processo.
Refere-se principalmente a estimulagdo mental, intelectual e criativa na

solugéo de problemas relacionados ao produto.

Em relacdo aos beneficios acima citados, Sawhney et al. (2005) apresentam
uma abordagem semelhante. Os autores destacam que, através da participacdo de
comunidades virtuais direcionadas a projetos de codesign, os envolvidos
desenvolvem um senso de pertencimento. Podem ser geradas relacdes sociais
intensas, 0 que amplia a possibilidades de criacdo de conhecimento coletivo e
compartilhamento de ideias entre estes atores externos e a organizacédo envolvida.
Este aumento no envolvimento dos participantes estimula e motiva a sua

participacdo nos projetos desenvolvidos pela empresa.
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3.2.1 Desafios do Processo de Codesign

Observando os desafios inerentes ao desenvolvimento de projetos de
codesign, Sanders e Stappers (2008) ressaltam o fato de que o meio organizacional
ainda é resistente a ideia de que as pessoas que estdo fora do seu ambiente
também podem contribuir de maneira criativa. Aprofundando esta discussao,
observa-se que a estrutura hierarquica das empresas normalmente é caracterizada
por relagcbes de controle. O codesign questiona esta légica vigente, abrindo o
ambiente interno a colaboracdo de atores externos. Outro ponto de discusséo diz
respeito a ideia de que o codesign seria um desafio de ambito académico, possuindo
pouca relevancia ao contexto empresarial. No entanto, Sanders e Stappers relatam
um movimento de transformacdo que ocorre a partir da relacdo entre o
desenvolvimento de novos produtos e a importancia do conhecimento gerado
através do codesign. Deste modo, os autores procuram justamente associar
industria e universidade através de parcerias visando inovagao.

Outro ponto critico observado por Lee (2008) se refere a necessidade de uma
nova conscientizacdo, por parte dos designers profissionais, em relacdo a
propriedade intelectual do projeto. Em projetos de codesign, marcados pela
colaboragdo entre diversos individuos, a autoria é compartiilhada entre os
participantes. Especificamente em relacdo a atuacdo do designer envolvido, este
deve buscar o equilibrio, entre o papel de facilitador e o de autor. Deste modo,
sugere-se que o0s designers ndo sejam apenas consultores técnicos, mas sim
trabalhem com os demais individuos em uma relacdo de parceria. Complementando,
Albinson et al. (2008) observam um outro aspecto interessante na questdo do
codesign com usuarios. Quando o objetivo do projeto € desenvolver um produto
totalmente novo, ainda ndo existem usuarios que possam participar do processo.
Neste caso, a organizacdo deve focar nos individuos que, potencialmente,
representam os futuros consumidores e nos demais atores que possam contribuir
com o projeto.

Além dos desafios ja relatados, destacam-se particularmente os obstaculos
que podem surgir durante a interacdo entre designers e atores externos. Com
estudos relacionados ao envolvimento entre usuarios e desenvolvedores de

sistemas interativos de informatica, Grudin (1993 : 106 — 111) apresenta quatro
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obstaculos verificados durante esta situacdo que, apesar de relatar um contexto
especifico, pode ser estendida a compreensao geral dos processos de codesign:

* Motivar designers a trabalhar com atores externos: o sucesso do
projeto de codesign depende, num primeiro momento, que 0S
designers da organizacdo que participardo do projeto estejam
engajados, compreendendo que terdo contato direto com atores
externos, estes com diferentes valores, estilos, experiéncias e
linguagens. Esta premissa inicial se estende a propria organizacao, no
sentido de prover o investimento e 0S recursos necessarios para o
desenvolvimento do projeto.

* Identificar os wusuarios corretos: esta é uma tarefa complexa,
principalmente em organizagées que atendem a grandes parcelas de
mercado. O esfor¢co deve ser o de atingir uma rede mais ampla o

possivel para entdo realizar a selecéo criteriosa dos participantes.

* Obter acesso ao usuario: mesmo que identificados 0s usuarios
corretos, deve ser tracada uma estratégia que coloque a organizacao

em contato direto com estes consumidores.

» Motivar usuarios potenciais: Esta questdo tem relacdo direta com o0s
beneficios que o usuéario tera a partir da sua participacdo num
determinado projeto de codesign. Esta questdo sera aprofundada a

sequir.

3.2.2 Conflitos e Consenso

A diversidade de atores que podem ser inseridos nas praticas de codesign
configura um ambiente projetual complexo que exige atencdo em relacdo a
mediacdo do processo. Conforme observam Kleinsmann et al. (2007) o fato dos
atores possuirem responsabilidades e objetivos distintos entre si, representa um
conflito de interesses que prejudica a colaboracdo. Ainda, em funcédo destes

interesses individuais, por vezes, perde-se o entendimento coletivo em relacdo aos



44

principais requisitos e fatores determinantes do projeto. Colaborando neste sentido,
Buur e Larsen (2010) observam que as intencbes expressadas pelos atores
externos, por vezes, acontecem de modo conflituoso. Os autores revelam esta
situacdo como algo normal nas relagcbes humanas e nos processos de interacdo
social.

Ao observarem o envolvimento de atores externos nos processos projetuais
em nivel organizacional, Buur e Larsen (2010) destacam a qualidade da
conversagao entre 0s participantes como um dos principais motivadores da
inovacéo, salientado os principais fatores que tornam esta comunicacéo efetiva em
termos de geracdo de ideias: (1) € permitido que surjam ideias conflitantes; (2)
novos temas surgem a partir da interacao entre diferentes pontos de vista; (3) novos
conceitos sdo gerados a partir das experiéncias dos participantes; (4) o estimulo
para que os participantes gerem novas ideias; (5) debate constante sobre os
objetivos; e (6) o facilitador esta integrado ao processo e ndo externo a este.

Deste modo, atuar na mediacdo do processo de codesign configura uma
tarefa complexa ao designer envolvido. Divergéncias de opinides, papeis,
responsabilidades e até mesmo questdes emocionais devem ser administradas de
manter o foco nos objetivos do processo. Para tanto, deve-se conhecer 0s tipos,
duracéo e efeitos dos conflitos, para que sejam tomas medidas de intervencao. De
acordo com Mele (2011), estas intervencdes podem ser estratégicas, estabelecendo
a orientacdo cultural do projeto; ou operacionais, estabelecendo métodos que
resolvam as questdes conflitantes.

Aprofundando questdes relacionadas as redes de projetos colaborativos com
foco particular nos conflitos que ocorrem ao longo do processo, Mele (2011) observa
a relacao existente entre conflito e inovacdo. Apesar da palavra conflito representar
um embate entre opinides divergentes, esta relacdo promove debates que podem
impulsionar positivamente a criatividade e a geracdo de novas ideias. Uma vez
estabelecida a ligacado entre conflito e criatividade, revela-se a natureza destas

situacdes em projetos de codesign, descrita no quadro seguinte (quadro 2).
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Quadro 2 — Tipos de conflitos ao longo do processo de codesign

Conflitos Definicéo

Varias de opinides diferentes que surgem em uma

Relacionados as tarefas S
atividade de grupo.

Como as tarefas serdo executadas para a realizacao

Relativos & processos dos objetivos projetuais.

Presenca de diferentes graus de experiéncia e

Em relagéo aos papéis » ;
& Pap responsabilidade entre os atores envolvidos.

Afetivos Relativo a incompatibilidade pessoal.

Controvérsias em relacdo a diferentes sistemas de

De valor
valor.

Fonte: Mele (2011 : 1380)

Conforme destacam Kleinsmann e Valkenburg (2008), caso a comunicagéo
ao longo deste processo conflituoso seja efetiva, havera um alto grau de
entendimento compartilhado entre os atores. A mediacdo do projeto de codesign,
portanto, deve atuar no sentido de promover o consenso entre 0s participantes, ao
longo de todo o processo. “Quando ndo h& entendimento compartilhado no inicio do
projeto de codesign, as questdes principais precisam ser discutidas e as pessoas
devem aprender umas com as outras” (KLEINSMANN; VALKENBURG, 2008 : 371-
372, traducéo do autor). E interessante observar que a solucdo dos conflitos descrita
por Mele (2011) também passa pela ideia de consenso, atingido através da
cooperacao ativa de todos os participantes.

Caso qualquer decisdo devesse ser implementada de forma eficaz,
as pessoas precisavam ser comprometidas com essa deciséo,
portanto, o consenso que facilitou o empenho e confianca
necessarios, fortalecendo as relacdes relevantes. O consenso foi um
facilitador da cocriacdo (MELE, 2011 : 1382, traducédo do autor).

Descrevendo a ideia de comunicacdo efetiva como sendo resultante da
semelhanca nas percepc¢des dos atores sobre o processo de design e do conteudo
gerado a partir deste, Kleinsmann et al. (2007) sugerem fatores que influenciam o
entendimento compartilhado, podendo atuar como barreiras (barriers) ou
facilitadores (enablers). Nesta proposta, tais fatores sdo divididos em trés diferentes

niveis: atores, projeto e organizagao:
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Quadro 3 — Fatores que influenciam o entendimento compartilhado

Nivel Fator Descricao
Habilidade d~e realizar a Atores de diferentes areas tém diferentes
transformacéo de . ;

: linguagens e conhecimentos.
conhecimento.
Similaridade na linguagem . . S
. Diferentes linguagens e jargdes.
utilizada entre os atores.

ATOR — — ——
Experiéncia aplicavel dos Se refere ao uso da experiéncia individual dos
atores. atores ao longo do processo.

Empatia dos atores em : ~ .
~ - Entendimento em relacdo ao processo de design
relacdo aos objetivos da .
gue esta sendo executado.
tarefa.
Eficiéncia no processamento L
. N Fluxo da comunicacéo.
das informacdes.
Qualidade da documentacdo | Utilizacdo de documentos que estruturem a
do projeto. complexidade do projeto.
PROJETO Divisio do trabalho. Cuidado para que projetos paralelos ndo desviem
o foco dos envolvidos.
Rigor no planejamento do Programacéo baseada em curtos periodos de
projeto. tempo para a realizagédo do projeto.
Controle da qualidade do Testes e validacdo da qualidade.
produto.
o o Atencéo particular aos recursos humanos
rganizacao de Recursos. oy e .
utilizados no inicio e no final do processo.
ORGANIZAGAO ~ Projetos de codesign séo diferentes dos
Alocacéo de tarefas e . S
-~ normalmente realizados nas organizagées,
responsabilidades. - ~ S
exigindo aten¢&o na distribuicdo das tarefas.

Fonte: Kleinsmann et al. (2007 : 66-67)

Apesar das abordagens favoraveis a busca por consenso entre os atores
envolvidos no processo de codesign, Buur e Larsen (2010) destacam que ha
excecOes, propondo que a propria organizacdo estimule o conflito através de
técnicas que promovam o debate e a discussdo de pontos criticos sobre a
usabilidade dos produtos ou o desenvolvimento de novos projetos.

Revela-se assim um cenario projetual de codesign onde existem, de um lado
conflitos, e do outro a busca por consenso. Buur e Larsen (2010) destacam que esta
relacdo paradoxal entre conflitos e consenso é absolutamente normal no cotidiano
organizacional, sendo vista como um fator chave para a inovagéo. A ideia é que haja
um certo equilibrio. Conforme ressaltado, conflitos demais podem desviar o foco do

projeto e criar problemas interpessoais que extrapolam a esfera profissional. Da
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mesma forma, consenso demais pode representar uma certa apatia, ou até mesmo
uma acomodacgéo criativa incapaz de gerar ruptura criativa. “Na perspectiva de
processos responsivos complexos, inovacdo € a negociacdo de significado entre
pessoas com diferentes intencdes, num processo onde os individuos entram em
conflito e colaboram ao mesmo tempo” (BUUR e LARSEN, 2010: 124), ao passo que
o designer envolvido neste contexto deve possuir habilidade de reconhecer e

compreender esta conversacdo, mesmo que conflituosa, entre os envolvidos.

3.3 Workshop de Codesign

Até este ponto, houveram reflexbes dedicadas a contextualizar o codesign.
Para tanto, foram apresentadas definicbes teoricas, atores envolvidos, desafios do
processo e questdes relacionadas a motivacdo, engajamento, conflitos e consenso
ao longo do percurso projetual. As proximas abordagens visam prospectar formas de
operacionalizar o codesign, ou seja, viabilizar a execucéo do préprio processo.

Como ponto de partida, € interessante abordar as praticas de workshop
utilizadas no desenvolvimento de projetos. Uma vez que o proprio termo workshop é
relatado em contextos variados, buscamos uma definicdo associada ao contexto do
design. Neste sentido, Scaletsky (2008 : 4) descreve o workshop como “um
momento de imersdo criativa” que, através de técnicas variadas, conduz a
formulagédo de multiplos conceitos de projeto. Esta definicdo € pertinente pois revela
o carater projetual do workshop, atuando desde as definicdes iniciais em relacdo ao
problema até a geracao de outputs.

O workshop €, portanto, uma atividade que promove a geracao coletiva de
novas ideias. Nesta caracteristica fundamental reside a aproximacao entre workshop
e codesign, uma vez que ambos sdo baseados no compartihamento de
conhecimento e na criatividade coletiva.

Deste modo, € proposta a realizagdo de um workshop de codesign como
forma de viabilizar a interacdo projetual entre organizacdes e atores externos no
processo de desenvolvimento de novos produtos. Conforme destaca Rizzo (2009), o
workshop de codesign é utilizado como uma plataforma, servindo de “ponte” entre os
envolvidos e destacando-se como uma atividade colaborativa de exploracdo das
ideias dos atores externos. Seguindo a mesma linha, Svanaes e Seland (2004)

apresentam o workshop como método a ser utilizado no desenvolvimento de
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projetos com foco no usuario. Nesta abordagem, o workshop é desenvolvido com
instrumentos especificos no sentido de permitir aos usuarios a exploragdo projetual
de novas tecnologias. Os autores justificam a realizacdo do workshop nestes casos
sob o argumento de que muitas vezes nao ha a disponibilidade de tempo ou de
recursos para pesquisas de campo com maior profundidade. A realizagdo do
workshop como maneira de promover a participacdo ativa de atores externos €
defendida por Kyng (1994) que, no entanto, revela também a complexidade deste
processo. Resgatando a tradicdo dos paises escandinavos no desenvolvimento de
projetos colaborativos com a participagdo de usuarios, o autor assume um
posicionamento critico ao descrever a dificuldade de inserir atores externos em
estagios de maior relevancia do processo de desenvolvimento de novos produtos.
Os principais motivos vao desde a dificuldade de identificar os participantes externos
apropriados, até a auséncia de engajamento por parte de designers da empresa.

De fato, a selecao dos atores envolvidos no processo configura-se como um
desafio, tendo influéncia direta sobre os resultados da atividade colaborativa. Neste
sentido, Kyng (1994) apresenta um modelo de workshop estruturado a partir da
triangulacdo entre usudrios, organizagdo e universidade. Conforme sugere o autor,
pessoas ligadas ao meio académico assumem o papel de facilitador, utilizando seu
conhecimento didatico e de gerenciamento de atividades de grupo para estruturar o
workshop com as ferramentas apropriadas, além de empregar técnicas especificas
de pesquisa para coletar informacdes relevantes a empresa. A organiza¢ao, por sua
vez, € envolvida através da participacdo de um ou dois designers que serdo o0s
responsaveis pelo desenvolvimento dos prototipos. A transferéncia de conhecimento
entre ambiente externo e ambiente interno, € complementada por relatérios gerados
pela universidade e repassados a equipe de design da empresa. Na proposta de
Kyng, a atuacdo dos designers da organizagéao fica restrita ao papel operacional, ou
seja, sem interferéncias criativas durante a ideacdo. Um ponto de vista semelhante é
abordado por Svanees e Seland (2004) que, igualmente, apresentam tanto a
participacdo de universidades como a figura do facilitador. Ainda, os autores afirmam
gue os designers da empresa ndao devem influenciar o processo criativo, ressaltando
gue o papel central deve recair sobre os usuarios. Em ambas as abordagens, a
aprendizagem dos atores internos ocorre pela observacao do workshop de codesign.
Aprofundando esta discusséo, é possivel considerar que, se por um lado designers

internos possuem maior conhecimento em relacdo ao contexto envolvido, podendo
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aperfeicoar e potencializar as ideias geradas; por outro, estes atores também podem
atuar como “limitadores”, impostando questdes relativas a rigidez central da empresa
0 gue, consequentemente, reduz o nivel de inovacdo resultante do processo.
Conforme destaca Rizzo (2009), o designer da organizacao deve participar de todo o
workshop de codesign, observando a atividade e registrando tudo que considerar Util
em termos de inspiragdo. Além disto, deve-se avaliar o andamento da atividade no
sentido de verificar tanto o método aplicado, como os materiais utilizados no suporte
a atividade de projetacéo coletiva.

O workshop de codesign é observado, portanto, como uma plataforma de
interagcdo entre organizagcbes e atores externos capaz de promover o0
compartilhamento de conhecimento e a geracao coletiva de ideias. Em relacdo aos
atores envolvidos neste processo, foi elaborado o0 seguinte esquema para

representar visualmente o seu posicionamento.

Figura 3 — Composicdo ambiente interno, mediacao e ambiente externo

ATORES EXTERNOS
DESIGNER o
ORGANIZACAD
CA INTERNO Usu:rms
Comunidades de Pratica
AMBIENTE INTERNO MEDIACAO AMBIENTE EXTERNO

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir desta composicdo, o designer da organizacdo € posicionado na
mediacdo entre ambiente interno e externo. Nesta proposta, este ator tem a
possiblidade de utilizar tanto o seu conhecimento tacito e expertise profissional,
como incorporar os atributos relatados por Kyng (1994) e Svanaes e Seland (2004)
ao referirem a participagdo de pessoas ligadas a universidade. Dentre estes
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atributos, sdo ressaltados o maior rigor na preparacdo do processo e a insercao de
técnicas de pesquisa, instrumentos e ferramentas utilizados no meio académico. Ja
em relacdo aos atores externos, o esquema (figura 3) demonstra o envolvimento
conjunto de comunidades de préatica e usuarios, configurando uma participacao
simultanea de grupos advindos de areas distintas, 0 que aumenta a complexidade
da mediacéo das relagOes estabelecidas durante o processo.

Ampliando a reflexdo critica sobre o workshop de codesign, alguns pontos
nao estao claramente definidos. Inicialmente, destacamos o desafio de disseminar o
conhecimento gerado no workshop entre profissionais da empresa que nao tenham
participado da atividade. Da mesma forma, ndo é totalmente claro o tipo de
conhecimento gerado a partir do workshop de codesign, pois, se por um lado a
participacdo de atores externos pode trazer ideias diferentes das atualmente
desenvolvidas pela empresa, por outro as limitacbes inerentes a falta de
conhecimento destes atores sobre o ambiente envolvido, bem como um workshop
mal conduzido, podem resultar num processo que produz pouca, ou quase nenhuma
relevancia a organizacao.

Além disto, Sanders e Stappers (2008) destacam que nem sempre a
participagdo de atores externos no desenvolvimento de novos produtos se configura,
efetivamente, como codesign. Alcancar tal posi¢cdo através do workshop depende
nao apenas da criatividade dos seus participantes, mas fundamentalmente do
desenvolvimento de ferramentas que estimulem e acessem este potencial criativo.

A definicdo dos instrumentos utilizados durante um workshop € uma escolha
diretamente relacionada aos objetivos do processo que serd realizado. Ampliando
esta questdo, Cautela (2007) observa que para o desenvolvimento de processos
guiados pelo design, deve ser tracado um percurso instrumental que considere nao
apenas 0 objetivo, mas também a disponibilidade de recursos e a dinamica

competitiva que envolve o contexto do projeto.

O termo instrumento vem utilizado em um sentido amplo. Sem
recordar definicbes mais ou menos compativeis para o termo, o
instrumento é entendido como um gerador de conhecimento para o
projeto (...) O processo inovativo destina-se a combinar formas de
conhecimento para a criagcdo de novo conhecimento (CAUTELA,
2007: 81, traducéo do autor).
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Neste sentido as ferramentas, instrumentos e téaticas utilizados ao longo do
workshop de codesign serdo, portanto, determinantes sobre os resultados do
processo. A escolha destas ndo segue, contudo, um protocolo rigido. Rizzo (2009)
observa que o workshop de codesign pode assumir diferentes formatos,
considerando-se questdes politicas, sociais e espaciais. Piller e Ihl (2009) destacam
gue no processo de codesign, sao utilizadas ferramentas disponibilizadas pela
organizacdo, possibilitando aos atores externos as condicbes para o0
desenvolvimento de solugcbes e a transferéncia de conhecimento para a
organizacdo. Svanaes e Seland (2004), por sua vez, apresentam um modelo de
workshop de codesign no qual o usuario participa da construcdo de cenarios,
construcdo de narrativas (dramatizac&o) e prototipagem de baixa fidelidade.

Em relacdo aos métodos utilizados para a operacionalizacdo dos processos
de codesign, Kaulio (1998) apresenta um conjunto de métodos de design os quais
alguns podem ser utilizados especificamente em projetos colaborativos. No design
idealizado pelo consumidor, ocorre o envolvimento do usuério nas fases iniciais do
processo de desenvolvimento de novos produtos. Neste caso, 0s participantes
devem ser cuidadosamente selecionados. Os objetivos deste método sdo um novo
produto, uma lista com seus requisitos basicos e uma descri¢cdo das justificativas em
relacdo as escolhas e definigcdes projetuais. Outro método descrito por Kaulio (1998)
prevé a participacdo de usuarios lideres. Para o envolvimento destes usuarios, €
sugerido um processo de quatro etapas: (1) especificacdo dos indicadores relativos
a usuéarios lideres; (2) identificacdo de grupos de usuarios lideres; (3) geracdo de
conceitos de produtos em conjunto com usuarios lideres; e (4) testes, por parte de
usuarios genericos, de produtos projetados pelos usuarios lideres.

Rizzo aponta alguns fatores a serem observados quando do planejamento do
workshop de codesign, como o objetivo e os resultados esperados, plataformas de
comunicacdo utilizadas e formato de representacdo do processo. Neste sentido,
Rizzo (2009) propde trés fases para o workshop de codesign. Inicialmente, a
narracdo é uma etapa na qual o participante conta uma historia veridica e
significativa em relacdo a eventos memoraveis e ndo necessariamente relativa ao
uso de um determinado produto ou servico. Na segunda fase, de criacdo de ideias,
acao e producao de prototipos, € voltada a projetacdo de cenarios e prototipos que

expressem atividades futuras, representando a ideia imaginada na fase anterior. Na
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terceira etapa, ocorre a reflexdo e validacdo das ideias geradas, a partir de uma
analise critica do grupo sobre os outputs da atividade projetual.

A partir do conteudo apresentado, revela-se a importancia do processo de
estruturacdo do workshop de codesign, uma vez que a definicdo das ferramentas de
projeto interfere diretamente nos resultados obtidos. Com o envolvimento de
consumidores neste processo, é necessario levar em consideracdo o fato de que
estes ndo possuem, necessariamente conhecimentos especificos sobre design. Esta
evidéncia, por conseguinte, permite desconsiderar o uso de ferramentas que
envolvam um grau de complexidade muito acentuado. Por outro lado, o formato de
codesign apresentado neste trabalho prevé a participagdo de outros atores que
possuem tais conhecimentos, como os designers da empresa e integrantes de
comunidades de pratica ligadas ao design, permitindo também a realizacdo de
tarefas especificas da area. Neste contexto, a proposta deste trabalho é que as
ferramentas utilizadas no workshop de codesign sejam baseadas nos préprios
meétodos utilizados pela empresa durante seu processo de desenvolvimento de
novos produtos. Ou seja, os designers podem estruturar o workshop de codesign
criando variagcbes, que podem inclusive ser simplificacbes, de ferramentas que
utilizam no seu cotidiano projetual. Justificando esta posi¢cdo, consideramos esta
uma forma de valorizar o conhecimento que os designers ja possuem sobre um
determinado conjunto de ferramentas, o que facilita o seu desempenho junto aos

demais participantes e pode potencializar os resultados do workshop de codesign.

3.4 Plataformas On-Line de Codesign

Apesar das primeiras abordagens tedricas em relacdo a processos
colaborativos de design datarem do inicio dos anos 70, a insercéo efetiva desta
pratica no contexto organizacional é algo mais recente. Um dos fatores que
motivaram esta retomada € associado ao desenvolvimento e consolidacdo dos
novos meios de comunicacgdo digital. Neste sentido, destaca-se particularmente a
Internet que, a partir do conceito de web 2.0, passa a valorizar a interacédo e

participacdo do usuario.
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E fato que um namero significativo de produtos e servigcos, gerados
junto com os usuarios finais, estdo se proliferando. Com a ajuda de
novas tecnologias web 2.0, muitas empresas estdo implementando
processos de inovacdo, colocando a disposicdo de seus usuarios,
uma nova geracdo de ferramentas para construir / projetar seus
préprios produtos e servigcos inovadores (Rizzo, 2009: 58, traducédo
do autor).

A partir do que Jenkins (2009) define por cultura participativa, consumidores e
produtores ndo sado mais vistos em papeéis separados, mas sim interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras que contrasta com as no¢des mais antigas
sobre a passividade do cliente. Neste sentido, o autor observa que os antigos
consumidores eram previsiveis e isolados socialmente, ao contrario dos novos,
descritos como migratérios e conectados socialmente.

Também abordando os novos géneros de produtos culturais, com particular
destaque para as novas midias, Rizzo (2009) observa os blogs e redes sociais como
espacos virtuais abertos para a interacdo entre organizacdes e atores externos,
constituindo-se assim como plataformas on-line de codesign. A utilizacdo destas
plataformas é fundamental para que haja a colaboracdo criativa do usuario. As
organiza¢des que visam promover processos colaborativos devem desenvolver as
plataformas on-line a partir de um modelo estruturado para que ocorra interagao
efetiva entre as partes. Conforme destaca O'Reilly (2005), as organizacbes que
conseguirem utilizar toda a potencialidade das novas ferramentas da web 2.0,
criando plataformas que aprendam com seus usuarios, terdo um diferencial
competitivo poderoso, dada a riqueza dos dados compartilhados. Em relacdo ao

potencial do uso da internet em processos colaborativos observa-se que,

A Internet aumenta a habilidade das empresas em engajar
consumidores na inovacgdo colaborativa de varias maneiras. Ela
permite as organizacbes a transformarem interacbes com
consumidores de esporadicas (...) em um persistente didlogo com os
consumidores. Através da criacdo de comunidades virtuais de
consumidores, ela permite explorar a dimensdo social do
conhecimento do consumidor compartilhado entre grupos de
consumidores com interesses em comum (SAWHNEY et al., 2005 :
5, traduc¢édo do autor).

A Internet oferece diversas possibilidades de ferramentas, plataformas e
mecanismos para insercdo de atores externos no processo de codesign. Estes
mecanismos dependem do publico-alvo pretendido, do nimero de participantes, do

grau de interacdo proposto e do estagio do desenvolvimento de novos produtos o
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qual sera inserido este ator externo. Conforme destacam Sawhney et al. (2005)
muitas empresas estdo usando tais mecanismos para otimizar a velocidade, custo e
qualidade do processo de desenvolvimento de novos produtos. Nambisan e Baron
(2007) também apresentam reflexdes sobre os ambientes virtuais voltados a
interacdo projetual com atores externos, principalmente com usuarios. Tais
ambientes proporcionam o desenvolvimento de ferramentas abrangentes de suporte
ao processo projetual, promovendo desde féruns de discusséo até instrumentos de
design e prototipagem on-line. Deste modo, possibilita-se o envolvimento dos
participantes em todos os estagios do desenvolvimento de novos produtos.

Neste sentido, Nambisan e Baron (2007) observam as seguintes

caracteristicas:

Quadro 4 — Participacao do consumidor em processos de codesign através das plataformas on-line

Caracteristica Descricao

Papel do usuario Codesigner, cocriador, coprodutor.

Contribuicdo nos atributos e caracteristicas
Resultado pretendido do produto e nas implicagdes de design.

Desenvolvimento de produtos e servicos.

Foruns de discussao

Kit de ferramentas de design voltado para
Meios de interacao 0 usuario.

Ferramentas de prototipagem virtual e
games interativos.

Fonte: Nambisan e Baron (2007 : 43)

Por sua vez, Sawhney et al. (2005) destacam que o carater aberto e efetivo
da rede abrem a possibilidade de impacto global, reduzindo limitagcdes geograficas
através de acdes que ocorrem em tempo real e com maior frequéncia. Ao contrario
de outras técnicas mais tradicionais como grupos de foco ou questionarios, o
ambiente virtual proporciona maior velocidade e a possibilidade de continuidade nas

relacbes com o consumidor.
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A Internet aumenta a flexibilidade das interacdes do consumidor,
podendo variar seu nivel de envolvimento ao longo de tempo e das
sessdes (...) as empresas permitam ao consumidor interagir com elas
em diferentes niveis de comprometimento baseados nos seus
interesses e no retorno proveniente da interacdo, podendo modificar
0 nivel de participagcdo no momento em que 0 comprometimento
aumenta ao longo do tempo (SAWHNEY et al. 2005 : 6, traducdo do
autor).

No entanto, conforme destaca von Hippel (2007), atualmente os avancos
tecnoldgicos criam condi¢cbes favoraveis para a construcdo de redes de inovacéo
com usuarios, privilegiando a liberdade das escolhas individuais e a colaboracéo.
Processos de codesign realizados através de plataformas on-line podem possibilitar
0 surgimento de comunidades virtuais. Conforme destacam Sawhney et al. (2005)
estas comunidades proporcionam o desenvolvimento de conhecimento coletivo,
além de possibilitar a consolidacdo de uma rede permanente entre 0S seus
participantes. Neste sentido, von Hippel (2007) aborda redes formadas por e para
usuarios. Por rede, entende-se “nds entre usuarios interconectados por vinculos de
transferéncia de informacdo que podem ser face a face, eletrdnicos ou qualquer
outra forma de comunicagao” (VON HIPPEL, 2007: 294, traducdo do autor).
Ressaltando o fato de que as empresas devem criar ambientes virtuais estruturados,
Lind e Forsgren (2008) sugerem a criacdo de plataformas on-line que insiram as
pessoas desconsiderando barreiras geograficas, ou seja, em escala global.

Realizando um contraponto a estas plataformas, Albors et al. (2008)
observam que o problema deste tipo de ambiente virtual € a desercdo. De acordo
com este ponto de vista, o vinculo formado através da plataforma on-line ndo seria
consistente o suficiente para manter a relacdo entre as partes. A solucdo para
minimizar este problema seriam ferramentas de suporte dentro do proprio ambiente
virtual, facilitando a comunicacao e a utilizagao da plataforma.

No que refere a operacionalizacdo do processo de codesign, é descrita a
possibilidade de um processo presencial, o workshop de codesign; e outro virtual,
através do desenvolvimento de uma plataforma on-line. No entanto, estes dois
formatos ndo sdo observados de maneira dissociada. Ao contrario, sua utilizagdo €
proposta de maneira combinada. Mesmo que as etapas sucessivas deste trabalho
aprofundem esta relacdo, ja neste momento € possivel elaborar uma proposicao
baseada no referencial tedrico apresentado. Neste sentido, a plataforma on-line

pode ser utilizada como um primeiro momento de contato entre a organizagéo e 0s
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atores externos. Considerando que o mapeamento, captacdo e inclusédo destes
participantes, se realizado de maneira “analdgica”, acaba sendo mais demorado e
menos inclusivo em termos geograficos, a plataforma on-line possibilita o
desenvolvimento de uma etapa ampla em termos de numero de participantes. A
partir disto, devem ser criados mecanismos que filtrem e selecionem as pessoas que
participardo da subsequente etapa presencial, uma vez que o workshop de codesign

ha de comportar um nimero limitado de atores envolvidos.
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4 METODO

Ao desenvolver suas reflexdes sobre o ensino pratico reflexivo, Schén (2000)
apresenta abordagens baseadas em praticas de aprendizagem no ambito
académico. O gue busca-se extrair neste caso ndo s&do, necessariamente, as
conclusdes de Schon, mas o método por ele utilizado. Neste sentido, o autor
relacionado conduz a observacdo de alunos de atelié de projetos de arquitetura.
Mesmo que delimitada por um contexto especifico, esta observacdo proporcionou
uma visao geral sobre os modelos de dialogo e as formas de instrucédo utilizadas
para a criacdo de competéncias em atividades de design. Além da observagéo
destes processos, Schon revela a importancia do que define como a teoria da acao,
caracterizada pelas informacdes obtidas através de experiéncias realizadas durante
longos periodos de tempo e que possibilitaram o estudo de ciclos de aprendizado e
instrucao.

A pesquisa de Schon demonstra, portanto, que as estratégias de pesquisa
baseadas na observacdo se apresentam como alternativas interessantes para
compreendermos e, por conseguinte, analisarmos um determinado processo
projetual. Estabelecendo uma relagéo entre estas consideracbes e o objeto de
estudo do nosso trabalho, observamos que o codesign constitui-se, igualmente, num
processo cujas técnicas de observacdo podem ser empregadas visando a sua
compreensao.

Baseados neste entendimento, foi proposta a realizacdo de um projeto de
codesign em parceria com a empresa de calcados Tanara, onde o autor deste
trabalho desempenha suas funcdes profissionais como designer. Desenvolvido a
partir dos parametros tedricos explicitados até este momento, este projeto
proporcionou 0 contato entre a organizacdo, consumidores e comunidades de
pratica durante a etapa de design do processo de desenvolvimento de novos
produtos. Além disto, em termos de operacionalizagdo, houve a possibilidade de
colocar em pratica a ideia de combinar uma etapa virtual, através da plataforma on-
line; com uma atividade presencial, o workshop de codesign.

No entanto, antes de aprofundarmos questfes relativas ao desenvolvimento
deste projeto de codesign, devemos estabelecer um percurso metodoldgico
estruturado que atenda aos objetivos deste trabalho e forneca as técnicas de coleta,

analise e discussdo de dados necessarias para tanto. Neste sentido, inicialmente
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devemos tornar clara nossa percepcdo sobre o formato de observagao
desenvolvido. Primeiramente, considerou-se que uma observacdo passiva do
fendmeno néo forneceria a compreensao desejada sobre seus detalhes particulares.
Os proprios principios do codesign, fundamentados no compartilhamento,
colaboracédo e participacdo, conduziram este trabalho no sentido de privilegiar a
busca por uma observacédo ativa, que proporcionasse ao pesquisador interagdes no

mesmo nivel dos demais participantes do processo.

4.1 Pesquisa-Acao

A partir do contexto apresentado e das premissas acima estabelecidas, foram
identificadas na estratégia de pesquisa-acdo as caracteristicas mais alinhadas ao
formato de projeto e ao tipo de observacao pretendida.

Dentre os principais fatores que justificam a escolha da pesquisa-acao,
ressalta-se o fato desta proporcionar ao pesquisador ndo apenas uma simples
participagdo, mas uma atuacao direta e ativa na resolucdo de problemas, no
acompanhamento e avaliacdo das acdes estudadas (THIOLLENT, 2011). Também
ressaltando o carater participativo do pesquisador no contexto estudado, Perry e
Gummesson (2004) relacionam a pesquisa-acdo a um trabalho coletivo onde se
promovem atividades de planejamento, acdo, observacédo e reflexdo sobre os fatos
ocorridos. Concordando neste sentido, Mele (2011) revela que a pesquisa-acao
posiciona o0 pesquisador no contexto dos fatos, explorando o fenbmeno com uma
perspectiva fundamentada e, principalmente, intervindo no contexto da acéo. Por
fim, relacionado ao fato da nossa proposta de codesign ser desenvolvida em
parceria com uma empresa, Thiollent (1997) observa que a utilizacado da pesquisa-
acdo em uma area profissional promove a experimentacdo de uma situacao real,
abrindo novos caminhos para a pesquisa social no meio organizacional. Ainda, o
autor destaca que a pesquisa-acao representa um processo no qual pesquisa e
acdo se apresentam de maneira conjunta, acopladas através da participacdo entre

0s pesquisadores e 0s atores envolvidos.
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4.2 Ciclo de Pesquisa-Acao

A realizacdo de uma pesquisa-acdo prevé a definicdo de um ciclo de
pesquisa-acdo, ou seja, um planejamento composto por diferentes fases
subsequentes visando o seu desenvolvimento. Mesmo reconhecendo que ndo ha
um formato definitivo ou um protocolo rigido que estabeleca as etapas deste ciclo,
Thiollent (1997) relata a existéncia de quatro grandes fases. Primeiramente, a etapa
exploratéria promove uma investigacdo no sentido de detectar problemas, atores
envolvidos e possibilidades de acdo. Apos, a fase de pesquisa aprofundada visa
pesquisar a situacdo através de instrumentos de coletas de dados que serdo
discutidos e interpretados pelos grupos participantes. Ja a fase de acao consiste na
definicdo de objetivos que possam ser alcancados através de acdes concretas que
devem ser apresentadas e acordadas entre as partes interessadas. Finalmente, na
etapa de avaliacdo, a observacao é realizada no sentido de verificar a efetividade
das ac¢0es realizadas e as suas consequéncias a curto e médio prazo.

Com base nas etapas propostas por Thiollent (1997), foi desenvolvido um
ciclo de pesquisa-acdo que atendesse tanto aos objetivos propostos para este
trabalho, como no sentido de nortear o percurso de estruturagéo e desenvolvimento

do projeto de codesign.

» Exploracao: faz parte da investigacdo inicial, uma aproxima¢cdo com o
contexto do problema, neste caso, o0 projeto de codesign. Reunides
entre os atores internos considerados pecas-chave em termos de
envolvimento com o projeto. Nesta etapa podem ser observados outros

casos semelhantes que ja tenham sido desenvolvidos anteriormente.

* Planejamento: definicdo e estruturacdo do processo projetual que sera
utilizado. As reunides e informagcdes devem ser estendidas a todos o0s
atores internos que participardo do processo. E preciso que todos
tenham uma clara compreensdo em relacdo aos objetivos do projeto
de codesign. Nesta etapa ocorre a definicdo das taticas e ferramentas

utilizadas para a operacionalizacado do processo.



60

z

* Acdo projetual: € onde ocorre a interacdo entre profissionais da
empresa e atores externos visando desenvolvimento de novos
produtos. Esta fase €é composta entre atividades realizadas
remotamente através da plataforma on-line, e o desenvolvimento de

um workshop de codesign presencial.

* Avaliacao: realizada apos o término da acéo projetual. Reuniées com
atores internos e externos que tenham sido envolvidos, apontando
eventuais correcdes e alteracdes no processo. Devem ser observadas
guestdbes como o cumprimento dos objetivos projetuais propostos,

prazo e recursos necessarios para a realizacao do processo.

No sentido de representar esquematicamente o ciclo de pesquisa-acao
desenvolvido na etapa de pesquisa deste trabalho, foi elaborado o seguinte
esquema (figura 4):

Figura 4 — Ciclo de pesquisa-acdo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Thiollent (1997).

Considera-se valida a proposta de criar um ciclo de pesquisa-acao pois a sua

estrutura serve ao pesquisador como um guia para o desenvolvimento da propria
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pesquisa, norteando questbes de planejamento e cronograma. Além disto, as
caracteristicas das fases que compde este ciclo proporcionam ao pesquisador uma
atuacao sistémica, participando diretamente desde o estagio inicial de exploracao;
passando pelo trabalho estratégico de planejar o processo; atuando de modo criativo
na etapa de acéo projetual; e participando do processo de avaliacdo das acoes,
onde se identificam os pontos positivos e negativos que podem servir de base ao
proprio aperfeicoamento da pratica projetual desempenhada.

De acordo com o prazo disponivel para a realizacdo deste trabalho, houve a
possibilidade de executar dois ciclos completos de pesquisa-acao. Ao longo de dois
anos, portanto, foram desenvolvidos dois projetos de codesign em parceria com a
empresa Tanara. Neste sentido, a primeira edicdo adquiriu para este trabalho o
carater de projeto piloto, foi possivel observar a aplicacdo pratica de processo
projetual até entdo inédito de codesign voltado ao desenvolvimento de calcados. Ja
a segunda edicéo do projeto configura, efetivamente, a unidade de analise utilizada
para a compreensao do processo estudado. Neste sentido, seu posterior relato sera
realizado de maneira mais aprofundada e detalhada, uma vez que a andlise e

discussao deste trabalho seréo orientadas pelos dados coletados neste ciclo.

4.3 Unidade de Analise

A pesquisa-acéo foi desenvolvida em parceria com a empresa de calcados
femininos Tanara, pertence ao Universo Dakota, grupo que possui também as
marcas Dakota, Mississipi, Campesi, Pink Cats e Kolosh.

Ha mais de uma década no mercado, a Tanara dedica-se ao segmento de
calcados fashion, desenvolvendo produtos inspirados nas principais tendéncias da
moda mundial. Agrega-se a este fato a busca por qualidade e conforto, no sentido
de satisfazer um publico com idades entre 18 e 24 anos das classes A e B. A
estrutura de P&D esta localizada na cidade de Nova Petrépolis, enquanto que a
unidade produtiva, responsavel por uma producdo média de 4.500 pares/dia
localiza-se na cidade de Sarandi, ambas no Rio Grande do Sul. Os principais
mercados consumidores estdo localizados nas regides Sul e Sudeste do Brasil.

Em relagcdo a utilizagdo da pesquisa-acdo como forma de compreender
particularidades de um processo projetual, destaca-se que a sua aplicagdo em um

contexto organizacional foi uma forma de colocar em pratica algo que se apresenta
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em ambito de discusséo teorica, neste caso, a participacdo de atores externos no
codesign de novos produtos.

Neste contexto, o projeto desenvolvido se chama Tanara Cool'. A Tanara é
uma empresa que realiza uma série de acdes promocionais e de relacionamento
focadas no meio on-line. Tanto o departamento de marketing como a agéncia de
publicidade responsavel pela marca, buscam prospectar novas formas de interacéo
com o consumidor conectado as redes sociais. Neste sentido, o projeto Tanara Cool
nasceu de conversas e insights advindos de reunides entre os departamentos de
marketing e design, onde houve uma concordancia em relacdo aos beneficios que
tal projeto poderia conferir tanto as questdes relacionadas a marca e ao
relacionamento com clientes, como ao departamento de design a partir do
desenvolvimento colaborativo de novas ideias. Deste modo, o projeto Tanara Cool
foi concebido com o objetivo de promover o desenvolvimento de novos produtos a
partir do codesign entre integrantes da equipe interna de P&D e atores externos.

Apresentamos, a seguir, 0 organograma da empresa ligado aos setores de
Marketing e ao P&D, no sentido de relatar os profissionais envolvidos no projeto

Tanara Cool:

» Designers: equipe responsavel pela criacdo de novos modelos de
calcados, desenvolvimento de saltos, solados, adornos, acabamentos
e elaboracao de cartela de cores e materiais.

» Departamento técnico: setor que trabalha nos ajustes técnicos do

calgcado, avaliando questdes relativas a calce e ergonomia.

 Pesquisa: atua na identificacdo de tendéncias de moda e
comportamento. Elabora conteudos informacionais utilizados pelos
designers como direcionamento criativo durante o processo de

desenvolvimento de novos produtos.

1.0 nome Tanara Cool foi elaborado a partir de um duplo sentido verificado na palavra
cool. Além de ser utilizado como sindénimo de “legal” no idioma inglés, observamos que a
sua grafia possui relagdio com a palavra colaboracdo, um dos principios que
fundamentam o codesign.
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» Marketing e Vendas: setor integrado responsavel pela elaboracéo de
estratégias mercadolégicas e comunicacionais. No contexto da
empresa participa, em conjunto com a equipe de designers, dos

processos de decisdo que determinam os produtos a serem lancados.

» Pesquisador / Designer: refere a atuacdo do autor deste trabalho.
Durante o desenvolvimento do projeto Tanara Cool, este ocupard um
papel central de mediacdo e tomada de decisdes relativas ao

desenvolvimento projetual.

O seguinte esquema (figura 5) demonstra o ciclo de pesquisa-agao a partir da

sua relacdo com as etapas do projeto Tanara Cool e 0s respectivos participantes:

Figura 5 — Estrutura do projeto Tanara Cool

Reunibes entre:
- Designer / Pesguisador
- Marketing
Pesguisa de casos de referéncia

4 Codesign em relacio a empresa
Recursos disponiveis

Entrevistas com atores externos
Reunides com atores internos;
- Designer / Pesquisador

- Marketing

- Designers

- Pesquisa Reunides entre;

- Diretor de criagao - Designer / Pesquisador
- Marketing
- Designers

- Depto. Técnico
Definigdo do Processo

Cronograma

Etapo on-line
- Plataforma on-line

- Designers externos
5 Etopa presencial
-Workshop de codesign
- Atores externos: Consumidoras, Designers externos

Atores internos: Designer / Pesquisador, Marketing, Designers, Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor
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Inicialmente, no que diz respeito as etapas que compde 0 projeto Tanara
Cool, houve a realizacdo de uma etapa virtual, desempenhada através de uma
plataforma on-line; e um momento de interagdo projetual presencial, com a
realizacdo de um workshop de codesign.

Outro ponto que considerado importante, refere-se aos atores externos. O
projeto Tanara Cool foi planejado e estruturado de modo a inserir tanto
consumidores, como integrantes de comunidades de pratica, na etapa de design do
processo de desenvolvimento, interagindo na geracdo de ideias e tomada de
decisdes. Tal possibilidade de colaboragdo ativa dos atores externos € um dos
fatores que confere originalidade ao processo desenvolvido, uma vez que ainda nao
€ possivel considerar estas praticas com sendo algo consolidado no meio

organizacional.

4.4 Coleta de Dados e Anélise

Introduzido o contexto relativo a unidade de analise, bem como alguns
aspectos basicos sobre o formato do projeto Tanara Cool como, por exemplo, atores
envolvidos, tempo disponivel e plataformas utilizadas; serdo demonstradas a seguir
as técnicas utilizadas para a coleta de dados.

A realizacdo da pesquisa-acao proporcionou, principalmente, dados de
natureza qualitativa. O particular interesse em compreender o processo de codesign
imp6s atencao a todas as etapas do ciclo de pesquisa-acdo. Significa dizer que todo
e qualquer o tipo de interacdo — seja com atores internos, externos ou ambos —
forneceu informacgdes significantes para o desenvolvimento da pesquisa. Neste
sentido, a coleta de dados aconteceu a partir das seguintes técnicas (quadro 5):
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Quadro 5 — Técnicas de coleta de dados

Técnica Descricao

¢ Relatos sobre o desenvolvimento do
processo, apresentando uma cronologia
dos eventos que destaque as
caracteristicas, desafios, problemas,
recursos utilizados e atores envolvidos.

¢ Relatérios dos encontros.

e Descricao dos principais assuntos
discutidos nas reunides, atividades de
interacdo projetual e encontros de
avaliacdo do processo.

Diéario de pesquisa-acao

¢ Realizada com atores internos e externos

Entrevistas :
envolvidos no processo.

* AnotagOes, rascunhos, fotografias, fichas
técnicas e demais materiais utilizados na

Material documental pratica projetual.

* Reproducbes de tela descrevendo a
interacdo ocorrida na plataforma on-line.

Fonte: Elaborado pelo autor

O diario de pesquisa-acdo configura um instrumento proprio do ambito da
pesquisa-acao, utilizado pelo pesquisador como um espagco que concentra dados
formais e informais de toda ordem como, por exemplo, anota¢des, rascunhos,
relatos de atividades e reunides, transcricbes de entrevistas, fotos e gréficos. Da
mesma forma, o ciclo de pesquisa-a¢do proposto € marcado pela realizacdo de
diversas reunifes. Tais reunides, mesmo que ndo caracterizem uma técnica de
pesquisa, sdo consideradas fontes de dados ao pesquisador, exigindo atencédo as
questdes debatidas e as decisdes advindas desta conversacao.

No entanto as técnicas acima relatadas tem uma abrangéncia geral em
relacdo a pesquisa-acdo, podendo ser utilizadas para coletar dados em todas as
fases que compde o ciclo. Visando delimitar esta discussdo a um ambito mais
especifico, é interessante recordar que o objetivo principal deste trabalho é analisar
a interacao entre atores externos e organizagdes particularmente na etapa de design
do processo de desenvolvimento de novos produtos. Baseados na especificidade
presente no proprio objetivo deve-se, por conseguinte, destacar que a etapa de agéo
projetual do ciclo de pesquisa-acao foi a que forneceu maior subsidio para tanto. A

partir do momento em que esta fase configura a interagdo projetual efetiva entre
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ambientes interno e externo, foi exigido do pesquisador um maior rigor durante a
observacdo dos fatos. No sentido de orientar esta observacdo, considerada
fundamental ao desenvolvimento da pesquisa, sdo sintetizados no quadro abaixo

(quadro 6) os pontos de observacgao projetual descritos por Schon (2000):

Quadro 6 — Pontos de observacédo da interacéo projetual

Observacéo Descricao

Tipos de conhecimento envolvidos e demandados no

Atividade projetual :
processo projetual.

O papel desempenhado pelos atores externos e internos

Tarefas fundamentais . ,
no projeto de codesign.

Plataformas utilizadas para a interacdo projetual e a
Dialogo eficacia destas no entendimento entre designer interno e
atores externos.

Adequacdo e desempenho das ferramentas em relacao
entendimento dos atores, aos objetivos de projeto e aos
prazos estabelecidos.

Ferramentas e Instrumentos
Projetuais

Pontos que podem dar errado, observando quais as

Obstaculos - PO . ~
solucdes e competéncias necessérias para a resolucgéao.

Fonte: Schon (2000)

No espaco dedicado a analise serdo, primeiramente, apresentados os dois
projetos de codesign desenvolvidos. Na primeira edicdo descrita como projeto piloto,
tal relato sera realizado de maneira objetiva, procurando demonstrar a sequéncia
dos eventos ocorridos e principalmente o0s aspectos deste processo que
contribuiram para o planejamento da segunda edicéo do projeto. Esta, por sua vez é
tida como a unidade de analise, cabendo ai um relato mais aprofundado, detalhado,
e pautado pelas etapas que compde o ciclo de pesquisa-acdo. Serd apresentada a
cronologia dos eventos e os dados coletados durante o processo. Estes serdo entao
analisados a partir dos seguintes critérios (quadro 7), elaborados com base nos

objetivos que norteiam este trabalho:
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Quadro 7 — Critérios de andlise

Critério Descrigcéo
* Papel desempenhado pelos designers internos
Atores « Contribuicao das. consumidoras e blogueiras
» Atuacédo dos designers externos
* Engajamento e participacao
» Eficacia no entendimento entre designers internos e
atores externos
» Consenso, conflito e entendimento compartilhado
» Transformacao e geracdo de conhecimento coletivo
 Empatia dos atores em relacdo aos objetivos do
workshop
» Diviséo do trabalho
Relagoes * Recursos disponiveis para a realizagéo

e interacdes

» Desafios:
Manutencéo do nivel de motivacao e interesse
Acessar as opinides e contribuicdes do usuario
» Conflitos:
Divergéncias de opinides, papéis e
responsabilidades
Foco nos objetivos do projeto
. Resolucao de situacdes conflituosas

Compartilhamento
de Conhecimento

* Tipos de conhecimento envolvidos e demandados
NO pProcesso
* Compartilhamento de conhecimento entre os atores
envolvidos
Criacdo de conhecimento a partir das interacdes entre 0s
atores
Nivel geral de motivacdo dos envolvidos:
Cansago e stress psicofisico dos atores externos
Interesse dos profissionais internos

Processo Projetual

» Confronto entre referéncias, abordagens, métodos e
linguagens distintos

* Adequacdo e desempenho das ferramentas em
relacdo aos atores:

. Entendimento e realizacéo

. Objetivos e prazos para realizagao das atividades

« Pontos que podem dar errado

» Observar as solu¢cdes e competéncias necessérias
para a solucéo

« Plataforma on-line e workshop de codesign

Fonte: Elaborado pelo autor
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Justificando a definicdo de tais critérios, € possivel estabelecer uma relacdo
com a proposta de Cross (1999) ao ressaltar que a pesquisa em design deve
promover desenvolvimento, articulacdo e comunicacdo do conhecimento. Neste
sentido, sdo identificadas trés fontes onde reside tal conhecimento. Nas pessoas, as
quais a pratica do design é reconhecida por Cross enquanto habilidade natural; nos
processos, representados por taticas, estratégias e metodologias utilizadas ao longo
do percurso projetual; e produtos em si, que incorporam 0s atributos propostos pelo
design. Relacionando estas trés fontes ao projeto de codesign desenvolvido neste
trabalho, os critérios utilizados para a observacdo e analise serdo pautados
justamente nos atores envolvidos e suas relagdes (pessoas), nas plataformas e
ferramentas utilizadas para o compartihamento de ideias (processo) e no
conhecimento gerado coletivamente (produto).

No sentido de validar a realizagdo da pesquisa-acdo e dos dados dela
advindos, a andlise deve ser realizada de modo critico e imparcial. Conforme
destacam Coughlan e Coghlan (2002), o pesquisador deve apresentar suas
interferéncias, atribuicdes, opinides e pontos de vista em carater aberto, passivel de
testes e criticas. Na sequéncia, realizaremos a discussado que prevé um momento de
dialogo a partir da interpolacéo entre as reflexdes presentes no referencial tedrico e
0S achados provenientes da pesquisa-acao.
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5 TANARA COOL 2011

O processo teve inicio com a fase exploratéria do ciclo de pesquisa-acao.
Nesta etapa, reunides entre os departamentos de marketing e design foram
realizadas para que houvesse um maior entendimento em relacdo a projetos
colaborativos. Por ndo haver um historico da propria empresa em relagéo a este tipo
de projeto, a pesquisa foi limitada a casos externos de processos semelhantes.

Durante a fase seguinte, o planejamento, as reunides foram estendidas a
outros atores internos que também possuiriam algum envolvimento ao longo do
processo. Participaram destes encontros profissionais de marketing, pesquisa,
design e modelagem técnica, além de integrantes da direcdo. Estes encontros foram
orientados a definicdo do cronograma, das etapas, plataformas utilizadas e
atribuicbes de cada envolvido. Dada a complexidade existente no processo de
desenvolvimento de novos calgados, tais reunides demonstraram-se fundamentais
nao apenas para o planejamento, mas também para comprometer os profissionais.
Além disso, a participacdo de integrantes da direcdo da empresa foi fundamental
pois demonstrou o envolvimento da alta gestdo com a realiza¢do do projeto.

A etapa de acdo projetual € onde acontece 0 contato entre a empresa e 0S
atores externos. Esta foi dividida em duas fases: uma on-line e outra presencial. O
primeiro momento do projeto aconteceu através de uma plataforma on-line, o
aplicativo Tanara Cool para Facebook. Através deste, os participantes realizam um
cadastro e recebem informacdes gerais sobre o projeto: regulamento, periodo de
duragao e premiagao.

Neste ambiente foram disponibilizadas também informacfes projetuais que
normalmente sao utilizadas pelos designers da empresa durante o processo de
desenvolvimento de novos produtos. Durante o projeto Tanara Cool, a elaboracao
destas informacdes coube aos departamentos de pesquisa e design da organizacao.
As descricoes abaixo sdo baseadas na forma como a empresa utiliza estas

informacdes.
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Tema inspiracional (figura 6): Direcionamento conceitual utilizado durante o
processo criativo. O objetivo é fornecer um ponto de partida ao designer externo
que, a partir de entdo, realiza a sua propria pesquisa de referéncias ligadas ao tema
proposto.

Figura 6 — Tema inspiracional Festivais de verdo

F _ hiriafing
Coachella, Rockin Rio,
Lollapalooza - ...

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Mood board (figura 7): Instrumento utilizado para a representacao visual do
tema proposto, auxiliando na sua compreensdo. As imagens nele contidas podem
ser utilizadas como referencial de cores, materiais, formas e acabamentos durante o

processo de criacao.



71

Figura 7 — Mood board Festivais de verao

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Foérmas e alturas (figura 8): a base para o inicio do desenvolvimento de um
calcado é a forma. Se trata de um molde que representa o formato e as medidas do
pé humano. A partir da férma séo determinados a altura do salto e o formato do bico
do sapato. Através da plataforma disponibilizamos imagens de diferentes alturas de
férmas utilizadas pela empresa durante o processo de desenvolvimento. Elas podem

auxiliar técnicamente os participantes no desenvolvimento das suas ideias.
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Figura 8 — Férmas e alturas

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Formato de representacdo visual (figura 9): esclarecimento sobre as
informacgdes devem constar no projeto, considerando detalhes essenciais para o seu
posterior desenvolvimento como materiais, cores, texturas, altura do salto,
acabamentos, adornos e enfeite. Neste sentido, ressaltamos a necessidade de
serem enviados dois arquivos, um contendo os detalhes relatados e o outro apenas
com a imagem do projeto para a publicacdo na galeria virtual Tanara Cool. Foram
ainda exemplificados alguns formatos utilizados para a representacdo visual dos
projetos (figura 8). Estas foram disponibilizadas apenas no sentido de auxiliar os
participantes, uma vez que a escolha em relacdo ao acabamento artistico do projeto

cabe exclusivamente ao participante.
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Figura 9 — Exemplos de formatos de representagéo visual

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

A partir do momento em que o designer envia seu projeto, este é publicado
em uma galeria virtual dentro da prépria plataforma (figura 10). Nesta galeria, foi
realizada uma votacdo popular onde os usuarios cadastrados no aplicativo Tanara
Cool definiram os trés projetos selecionados na etapa on-line. Outros trés projetos
foram selecionados a partir da avaliacdo realizada por uma comissdo interna
composta por integrantes dos departamentos de marketing, design, diretor de
criacdo, agéncia de publicidade e agéncia digital.
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Figura 10 — Galeria virtual Tanara Cool 2011

Abaixo estio todos os projetos feitos até agora. Curta o seu favoritol
Os 3 calgados com mais llkes e 3 escolthidos pela comissio da Tanara

Brasll serdo premiados!

Busca Ok
EiLike 89 ElLike 4 ElLke 4
Estrela das aguas Sempre na modal Festival de cores
Alka Rocha Thais Ramos Juliana Soares de
Morais
ELike 77 KiLike 47
Black do Verao Daiena de Oliveira
Biznce de Lima Moreirs Calmon

ELke 164

Glam Tropical
Falipa Francisco
Rodriguas Ferrar

Fonte: Aplicativo Tanara Cool para Facebook, captada em 28/08/2011

Os autores dos seis projetos selecionados foram até a matriz da empresa

para a etapa presencial do projeto Tanara Cool. Inicialmente tiveram o oportunicade

de conhecer a empresa e o processo de desenvolvimento de produto, desde os

setores de pesquisa, design, modelagem técnica, prototipagem, manipulacdo de

imagem, laboratério de testes, matrizaria, producéo até a expedicéo.



75

Figura 11 — Designers externos durante a etapa presencial do Projeto Tanara Cool 2011

Fonte: acervo do autor

Além da visita, realizamos uma atividade que deu sequéncia ao projeto de
codesign. A partir do dialogo entre um designer da Tanara e os designers externos,
foram alinhados detalhes relativos ao desenvolvimento das ideias selecionadas na
etapa on-line.

Neste momento, o designer da empresa deve dar suporte ao ator externo,
estimulando a sua criatividade e procurando demonstrar uma visdo do produto final.
O designer deve utilizar seu conhecimento no sentido de antever e alertar situacdes
que possam prejudicar o andamento e a realizagdo do projeto, intervindo ao longo
do desenvolvimento das solugbes. Quando for preciso mudar o projeto original, as
alteracdes devem ser realizadas com o conhecimento e consentimento do designer
externo. Este ponto é fundamental no sentido de preservar a fidelidade das ideias
externas e demonstrar a transparéncia do processo. E necessario ressaltarmos o
fato de que a colecdo Tanara Cool foi desenvolvida utilizando materiais, formas e
saltos ja existentes no portfolio de produtos da empresa. Para tanto, coube ao

designer da empresa encontrar a solucdo mais adequada para cada projeto, e
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apresentar estas opgbes ao designer externo para a decisdo fosse tomada de
maneira consensual.

Apresentamos abaixo (figuras 12, 13, 14, 15, 16 e 17) o0s projetos
selecionados na etapa on-line e os respectivos calgados prototipados pela empresa.

Figura 12 — Projeto Tropical Plate de Hanielly Alves

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Figura 13 — Projeto Rock day flat de Heloisa de Souza Honorato

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011



Figura 14 — Projeto Estrela das aguas de Rafael Reis
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Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Figura 15 — Projeto Blue Sky de Ana Laura Biazotto



78

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Figura 16 — Projeto Delirion de Jéssica Gongalves

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011
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Figura 17 — Projeto Cosmic love | de Leticia Fernandes Mercier

-'“I L gm—

Fonte: Projeto Tanara Cool 2011

Concluido o desenvolvimento dos projetos, iniciamos a fase de avaliacdo que
consideramos essencial em relacdo ao ciclo de pesquisa-acdo, pois caracteriza um
momento cujo objetivo € identificar os pontos a serem aperfeicoados visando a
segunda edicdo do projeto. Para tanto, foram promovidas reunides entre
departamentos de pesquisa, design, marketing e modelagem técnica.

Nestes encontros os envolvidos apresentaram diversas questdes identificadas
ao longo do processo. Para os escopos deste trabalho é importante destacar as

seguintes:

» Acentuar o carater colaborativo do projeto

* Na&o houve o envolvimento de usuérias e consumidoras
* Bons resultados para o setor de marketing

* Pouca relevancia ao setor de design

» Criacao do Guia do Participante

Acentuar o carater colaborativo do projeto: O processo de codesign devia
estimular mais a geragao coletiva de conhecimento. Apesar de considerarmos

importante a interacdo através da plataforma on-line, destacamos que o processo de
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geracdo de ideias ocorreu de maneira pouco colaborativa. Ou seja, a empresa
disponibilizou informagbes para que designers externos desenvolvam projetos.
Depois de selecionados os projetos, houve um segundo momento de interacdo, com
a visita dos participantes na sede da empresa. Nesta fase presencial, um designer
da empresa e cada participante externo estabeleceram um contato no sentido de
desenvolver e viabilizar as ideias que ja estavam prontas. Ou seja, ocorreu mais um
momento para esclarecer pontos duvidosos e chegar a um consenso sobre o
desenvolvimento do produto do que, de fato, uma atividade de geracéo coletiva de
novas ideias. As reunifes de avaliacdo demonstraram que ndo haviamos explorado

0 potencial que o grupo e a atividade colaborativa proporcionam.

Nao houve o envolvimento de usudrias e consumidoras: Em relacdo aos
atores envolvidos, o processo promoveu a participacdo efetiva de estudantes e
pessoas relacionadas a &reas criativas como design, moda, arte, comunicagdo e
arquitetura, estabelecendo uma relacdo colaborativa com uma comunidade de
pratica. No entanto, conforme abordado no referencial tedrico deste trabalho, a
literatura sobre codesign indica a inser¢cdo consumidores e usuarios ao longo do
processo de projetacdo colaborativa. No entanto, o processo desenvolvido nao
possuia mecanismos ou ferramentas que estimulassem a participagdo destes atores
com tais contribuicdes. Este foi um momento interessante do ciclo de pesquisa-acao
pois aproximou do contexto organizacional as reflexdes existentes em ambito
académico cientifico. Ou seja, diferente das demais conclusdes, esta foi baseada
nas referéncias tedricas indicando a importancia de inserir uUsuarios no processo, e

ndo apenas em uma percepc¢do da empresa.

Bons resultados para o setor de marketing: Observando os beneficios e
resultados do projeto em relacdo a organizacdo, notamos que houve um maior
impacto sobre questdes relacionadas ao marketing do que, de fato, aquelas
relacionadas ao departamento de design da empresa. Esta consideracao se justifica
a partir do momento em que observamos dados relevantes como as 10.000
instalacdes do aplicativo Tanara Cool para Facebook, 50.000 visitantes ao site do
projeto e o fato do nimero de acessos a loja virtual da Tanara ter triplicado em
relacdo aos meses anteriores. Ainda, observamos nas redes sociais manifestacdes

positivas em relacdo ao projeto, além da mobilizacdo dos participantes e suas redes
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de contatos divulgando e promovendo as ideias enviadas. Esta forma de buzz é algo
importante para a consolidacdo da marca no ambiente on-line, uma vez que o seu
publico-alvo caracteriza-se por pessoas jovens que possuem um alto envolvimento

com midias digitais, Internet e redes sociais.

Pouca relevancia ao setor de design: JA em relacdo ao departamento de
design, o impacto desta atividade foi menor. O processo exigiu pouca participacao
da equipe de designers, demandando a participacdo efetiva de apenas um
profissional. Isto tornou o fluxo das informagdes menos intenso do que se houvesse
a participagcdo de mais pessoas da equipe. Além disso, destacamos 0 pouco
aproveitamento das ideias enviadas através da etapa on-line. Apesar de terem sido
enviadas 85 ideias de calcados, ndo foi desenvolvido um relatério ou book que
estimulasse a utilizagdo destes projetos como material inspiracional durante o
processo criativo dos designers da empresa. Deste modo, um dos objetivos do
projeto — que era justamente fornecer ideias diferenciadas e até mesmo oxigenar a

equipe de design interna — acabou n&do acontecendo plenamente.

Criacdo do Guia do Participante: Em relacédo as especificacdes e orientacdes
fornecidas aos participantes através da plataforma on-line, um ponto a ser
melhorado € o agrupamento destas informacdes. Na primeira edicdo do projeto nao
houve um material especificamente desenvolvido como, por exemplo, um guia do
participante contendo o briefing, tema inspiracional, mood board, critérios de
avaliacdo, formatos de representacdo visual das ideias e demais indicagbes
projetuais. A auséncia deste material tornou as informacdes muito dispersas e pouco
integradas a partir do momento em que o participante tinha que fazer o download
separado de cada um dos arquivos. A criacdo do Guia do Participante € uma
sugestdo a fim de facilitar o entendimento compartilhado entre empresa e atores

externos durante a interagao inicial que ocorre na plataforma on-line.

E importante salientar que neste momento do ciclo de pesquisa-acdo ainda
nao haviam sido discutidas solu¢des definitivas para os pontos relacionados. Isto foi
realizado posteriormente, durante as etapas exploratorias e de planejamento do

segundo ciclo de pesquisa-acdo, onde foram recuperadas questbes no sentido de
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prospectar sugestdes e definir alteracdes para a proxima edi¢cdo do projeto Tanara
Cool.
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6 TANARA COOL 2012

A segunda edi¢do do projeto Tanara Cool representa a unidade de analise
deste trabalho, cujos dados coletados ao longo do processo serdo posteriormente
utilizados para a andlise e discussdo. A descricdo do projeto sera realizada de
maneira cronoldgica e pautada pelas etapas do ciclo de pesquisa-a¢do que estamos
desenvolvendo neste trabalho: exploratoria, planejamento, acdo projetual e
avaliacao (ver figura 4).

Na etapa exploratoria, foram realizadas reunides entre os departamentos de
design e marketing. A presenca de tais setores se justifica pois o departamento de
design foi responsavel pela estruturacdo e conducédo do processo projetual, enquanto
qgue os profissionais de marketing ficam encarregados pela divulgacéo, publicidade e
contratacdo da agéncia que desenvolvera a plataforma on-line. Esta etapa foi
relativamente curta, sendo realizada em duas reunides que serviram essencialmente
como um primeiro momento de aproximacdo e retomada do projeto. Os dialogos
ocorreram de maneira informal e pouco estruturada, onde os envolvidos procuraram
recuperar alguns pontos discutidos ao longo da etapa de avaliacdo do ciclo anterior,
acentuando principalmente a necessidade de estimular e ampliar a geracgao coletiva de
conhecimento. Neste sentido, foi discutida a possibilidade de realizar um workshop de
codesign que, em relacdo ao realizado na primeira edicdo do projeto, estimulasse mais
intensamente o desenvolvimento colaborativo de novas ideias.

As primeiras reunides da etapa de planejamento contaram com a presenca de
integrantes dos setores de design, modelagem técnica, marketing e vendas. A
primeira decisdo tomada foi referente ao formato basico do projeto. Neste sentido,
novamente ficou definida a composicdo entre uma etapa on-line e um momento
presencial. Ainda sem discutir detalhadamente o processo, foi aceita a ideia de
realizar um workshop de codesign que promovesse a interagcdo projetual entre os
designers externos e os profissionais da empresa. Nestes encontros, o grupo definiu
ainda um cronograma inicial para o projeto Tanara Cool. Foram consideradas
questdes relativas ao contexto da empresa como outros projetos realizados de
maneira paralela, a capacidade da estrutura interna em funcdo do calendério de
lancamentos regulares e a disponibilidade dos profissionais envolvidos. Como
resultado destas reunides iniciais, foi estipulada a quantidade de dias disponiveis

para a realizacdo de cada etapa do projeto. Deste modo, as atividades especificas
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realizadas em cada uma destas fases foram planejadas de maneira a se adequar ao

seguinte cronograma:

* Envio de projetos atraveés da plataforma on-line: 20 dias;
» Votacgdo popular através da galeria on-line: 15 dias;

* Visita a empresa e workshop de codesign: 2 dias;

Alinhadas as questdes relativas ao cronograma e ao formato basico do
projeto, o restante da etapa de planejamento ocorreu principalmente no sentido de
estruturar o processo projetual. Deste modo, sera detalhada a seguir a sistematica
adotada, atores envolvidos e ferramentas utilizadas durante projeto Tanara Cool
2012. Para tanto, ocorrera uma distincdo entre a etapa on-line e o workshop de

codesign.

6.1 Descricao da Etapa On-Line

Em funcdo da primeira etapa do projeto ser desenvolvida através da
plataforma on-line, realizaram-se inicialmente as discussfes relativas a esta. Ao
longo da primeira edicdo do projeto, ndo foram identificadas reclamacgfes técnicas
em relagdo a plataforma desenvolvida. Esta conclusdo é resultado do
monitoramento de dialogos ocorridos no forum de discussdo do aplicativo e de
entrevistas e conversas informais realizadas com alguns participantes. Deste modo,
0 grupo envolvido no planejamento decidiu pela manutengéo da plataforma através
de um aplicativo para Facebook.

O principal ponto a ser aperfeicoado na etapa on-line se refere a clareza das
informacdes projetuais disponiveis no site: briefing criativo, mood board, férmas,
alturas de salto e formatos de representacéo visual.

Conforme sugestéo anteriormente relatada, tais informagdes foram recolhidas
no guia do participante, cuja elaboracao ficou ao encargo dos departamentos de
design e pesquisa. No guia também foi apresentada edicdo anterior do projeto e
reforcadas questdes presentes no regulamento. Primeiramente, foi acrescentada
uma adverténcia em relacdo a originalidade dos projetos. Neste sentido, as ideias
deveriam ser de autoria do participante, original e inédito, ndo podendo ser objeto de

direito de terceiros. Finalmente, foi exposto através do guia o formato de selecéo das
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ideias, bem como os integrantes da comissdo avaliadora e os critérios utilizados por
esta durante o processo seletivo.
E apresentado abaixo o briefing criativo (figura 18) e o mood board (figura 19)

disponibilizados aos participantes da etapa on-line do projeto Tanara Cool 2012.

Figura 18 — Briefing e palavras-chave
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Fonte: Guia do Participante, Projeto Tanara Cool 2012
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Figura 19 — Mood board

Fonte: Guia do Participante, Projeto Tanara Cool 2012

A etapa on-line foi realizada ao longo de trinta dias. A chamada de trabalhos
foi realizada através de divulgacdo em universidades, e-mails, site oficial da marca e
midia on-line. Apés o lancamento oficial da plataforma, os participantes possuiram
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20 dias para o envio dos projetos. O periodo de votacao durou 15 dias e teve inicio
cinco dias antes de se encerrar 0 envio das ideias.

Na plataforma on-line foram disponibilizadas as informagbes gerais do
processo como regulamento e datas importantes; além do material de orientacao
projetual contido no guia do participante. Depois de criados 0s projetos, o envio foi
realizado através da plataforma respeitando dois formatos: um contendo a descrigdo
técnica do calcado (materiais, cores, enfeites, altura do salto e acabamentos),
utilizada na posterior confeccdo do protétipo; e o outro contendo apenas a
representacao visual do projeto, que foi exposta na galeria virtual onde realizou-se a
votacdo popular. Além disso, cada participante enviou um texto explicando o
conceito da ideia enviada, bem como detalhes sobre as principais inspiracoes e
referéncias utilizadas na criacdo do projeto. Nao foram estabelecidas restricbes em
relacdo a quantidade de projetos que poderiam ser enviados pelos designers
externos.

Posteriormente, ocorreu a etapa de votacdo popular. Através da galeria on-
line os usuérios que realizaram a instalacdo e cadastro do aplicativo Tanara Cool,
escolheram qual a melhor ideia exposta, de acordo com critérios pessoais. Cada
usuario pode realizar apenas um voto. Os dois projetos mais votados foram
considerados o0s vencedores desta votacdo popular. Outros dois projetos foram,
ainda, selecionados por uma comissao designada pela empresa: quatro integrantes
da equipe de design, dois integrantes do departamento de marketing, diretor do
setor de desenvolvimento, dois integrantes da agéncia de publicidade responsavel
pela Tanara e trés integrantes da agéncia digital responsavel pelo desenvolvimento
da plataforma on-line. Resultaram deste processo seletivo quatro ideias
consideradas vencedoras da etapa virtual, cujos designers participaram do workshop
presencial na matriz da empresa.

E necessario destacar que, nesta edicdo do projeto Tanara Cool, foram
selecionados apenas quatro projetos através da etapa on-line, ao contrario da
edicdo anterior onde haviam sido escolhidos seis projetos. Esta alteracdo foi
realizada j& visando a realizacdo do workshop de codesign. Uma vez que nesta
atividade participariam ainda outros atores, o0s envolvidos no planejamento
consideraram que quatro designers externos seriam suficientes para gerar
contribuicbes sem que as equipes possuissem integrantes em excesso. Esta

preocupacao existiu pois o workshop de codesign apresentava-se como uma
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experiéncia inédita para a empresa e entre os profissionais envolvidos, o que gerou
incertezas iniciais em relacdo ao manejo das equipes e o bom desempenho das

tarefas propostas.

6.2 Planejamento do Workshop de Codesign

Em relacdo ao planejamento do workshop de codesign, considera-se este um
dos pontos cruciais do desenvolvimento do projeto. Isto pois o workshop € o
momento onde ocorre a interacdo presencial entre atores externos e a organizacgao.
Além disso, em relacdo as questbes levantadas durante a avaliacdo do primeiro
ciclo, & possivel considerar que muitas das suas resolu¢cdes sdo associadas ao
workshop.

Conforme descrito, na edicédo piloto do projeto Tanara Cool foi realizada uma
atividade presencial que teve como objetivo principal o desenvolvimento das ideias
enviadas na etapa on-line. Este momento promoveu mais o alinhamento de
informagdes, do que a construgcédo coletiva de algo novo. Neste sentido, visando
acentuar o carater colaborativo do processo, planejou-se um workshop de codesign
cujo principal objetivo foi o desenvolvimento de novas ideias de calgcados a partir da
interacdo projetual entre atores externos e profissionais da empresa. A partir do
momento em que o objetivo do encontro é o codesign de cal¢ados, isto culminou de
fato em um processo que viabilizou a projetacdo através da colaboragéo.

Além disto, destaca-se a necessidade de gerar maior relevancia ao
departamento de design, cuja resolucéo foi diretamente relacionada a outro objetivo
do workshop, o de promover o debate de questdes importantes relacionadas a
produto e ao processo de desenvolvimento. Deste modo as ferramentas que
compde o workshop deveriam, pelas suas caracteristicas, ser capazes de estimular
tais discussfes. Observa-se que tais informacdes tem relevancia pratica para o
departamento de design pois, pelas datas estabelecidas, os profissionais tiveram o
tempo necessario para utlizar os achados e insights advindos do workshop no
processo de desenvolvimento da nova colecéao de inverno. A ideia € que o workshop
fosse a ponte entre os participantes no processo de compartihamento de
conhecimento. Assim, acentua-se a importancia do processo possuir um carater
dialégico, constituindo um espago aberto que estimule o fluxo de ideias e opinides

entre os participantes.
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6.2.1 Atores Envolvidos no Workshop de Codesign

No que diz respeito aos atores internos envolvidos, e ainda ressaltando a
necessidade de um maior enfoque no departamento de design, ficou estabelecido
gue todos os integrantes da equipe de design — composta por quatro profissionais —
participariam do workshop. Deste modo, cada individuo teve uma participacao ativa
no processo de desenvolvimento colaborativo, podendo estimular as discussoes e
absorvendo aspectos relevantes que podem proporcionar o aprendizado desejado
pela equipe de design. Aléem disso, os designers da empresa compartilharam seus
conhecimentos em relacdo as ferramentas utilizadas no sentido de auxiliar os
demais participantes, estimulando a criatividade coletiva.

Considerou-se necessaria também a participacdo de integrantes do
departamento de pesquisa, para que estes profissionais pudessem, também, coletar
informacdes ao longo dos debates. Além de possuir o conhecimento operacional
necessario para auxiliar os designers internos na conducdo das atividades
propostas, o setor de pesquisa € capaz de estimular questionamentos e discussdes
pautadas por assuntos diferentes daqueles correspondentes apenas a equipe de
design. Além disso, o desenvolvimento de produto que promoveremos no workshop
demandou uma série de conhecimentos especificos sobre tendéncias de moda
(comportamento, materiais, cores e estilos), diretamente ligados ao setor de
pesquisa.

O setor de marketing também foi inserido no workshop. Além de possuir um
envolvimento direto em todas as etapas do ciclo de pesquisa-acao, a participacao
deste departamento foi fundamental no sentido de trazer a visdo de mercado atual
da marca. Mais do que isto, esta visdo pode inclusive ser confrontada diante de
novas possibilidades que surjam no workshop. De fato, a participacdo destes
profissionais acaba se tornando menos operacional, uma vez que nao se incluem no
seu escopo de competéncias aquelas demandadas na pratica do design. No
entanto, destaca-se a possibilidade de contribuicdo no processo de geracdo de
ideias além de, caso necessario, apresentar informacfes e particularidades de
mercado que se facam necessérias.

Em relacdo aos atores externos que participaram do workshop, um primeiro
ponto discutido se apoiou no fato de que ndo houve o envolvimento de usuarias e

consumidoras da marca. Antes de aprofundar esta questdo, vale destacar que na
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primeira edicdo do projeto participaram sim pessoas com o perfil alinhado ao target
da Tanara. No entanto, deve ser considerado o fato de que ndo houve qualquer
estimulo ou filtro que levasse a este perfil. O processo de selecdo foi muito mais
apoiado na avaliacdo dos projetos enviados do que em questdes de género, faixa
etaria e demais aspectos socioeconémicos que definem o publico-alvo da marca.
Deste modo, a auséncia de consumidoras ao longo do processo de projetagéao
colaborativa revela, por conseguinte, a auséncia de informacdes advindas do real
contexto de uso dos produtos a serem desenvolvidos. A partir desta avaliacdo, o
grupo envolvido considerou importante a participacdo de duas consumidoras durante
o workshop de codesign. Estas foram escolhidas através de uma agéncia
recrutadora terceirizada que realizou entrevistas e analises de perfil indicando
pessoas com as caracteristicas do publico-alvo da marca. A tarefa de contratar tal
servico, estabelecendo os critérios e o perfil desejado coube ao departamento de
marketing.

Conforme destacado anteriormente, houve a participacdo de quatro designers
externos selecionados através da etapa on-line, cuja expectativa de atuacéo
relacionava contribuicdes ativas no processo de geracéo de ideias, e a utilizacao de
conhecimentos especificos da area de design como senso estético em relacdo ao
produto, capacidade de representacéo visual e elaboracdo de combinacg&o de cores
e materiais. Ainda em relacdo aos atores externos envolvidos no workshop, foram
acrescentadas duas blogueiras. Pelo fato de possuirem sites especializados em
moda, a ideia é que pudessem agregar conhecimentos especificos da area, como
tendéncias, informacgdes de desfiles, referéncias de estilo e comportamento. A partir
desta insercédo, esperamos complementar as informacdes trazidas por designers
externos e consumidoras, de modo a configurar o seguinte esquema (figura 20) de

geracdo de conhecimento:
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Figura 20 — Esquema que demonstra o conhecimento compartilhado entre os atores externos
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Fonte: Elaborado pelo autor

Destacando a quantidade de atores envolvidos no workshop e a
complexidade dos objetivos propostos, optou-se pela divisdo dos participantes em
duas equipes de trabalho dispostas igualmente da seguinte maneira:

* 1 designer da Tanara,

» 1 profissional de pesquisa;
» 1 profissional de marketing;
* 1 blogueira;

» 2 designers externos;

* 1 pessoa com perfil de consumidora da marca.

A partir desta composicao, observa-se um grupo heterogéneo no sentido de
agregar conhecimentos que, se por um lado representam pontos de vista distintos
entre si, por outro lado sédo totalmente complementares e correlacionaveis em torno

dos objetivos do projeto.
6.2.2 Ferramentas e Instrumentos do Workshop de Codesign

Com a definicdo dos objetivos e atores envolvidos no workshop, o passo
seguinte foi o planejamento da atividade projetual em si, estipulando as ferramentas,
instrumentos e recursos necessarios para a execugcao do processo. Neste sentido, o

que norteou tal planejamento foi a necessidade de selecionar instrumentos que,
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sequencialmente, constituissem as etapas do desenvolvimento de um novo produto
mas também que promovessem debates em torno de assuntos relevantes ao
departamento de design. Tendo em vista 0 cronograma estabelecido trabalhou-se
com a necessidade de esquematizar o workshop com um dia de duracéo.

O workshop de codesign foi estruturado a partir da adaptacao de ferramentas
projetuais que ja sao utilizadas pela empresa. Esta decisédo foi tomada sob a ideia de
que, desta forma, os resultados obtidos no workshop seriam morfologicamente
semelhantes aqueles obtidos pela equipe de criacdo durante o processo de
desenvolvimento de produto. A similaridade de resultados, por conseguinte, facilita a
insercdo das informagbes do workshop no cotidiano do P&D interno, nao
necessitando reinterpretacdes ou transformacdes. Pelo fato de atores externo como
consumidoras e blogueiras ndo possuirem conhecimentos anteriores sobre tais
atividades especificas do ambito do design, as ferramentas foram simplificadas de
modo a permitir a plena participacdo de todos os atores externos.

Em relacéo a estrutura definida para o workshop, sua primeira atividade foi a
definicAo do plano de colecdo. Esta tarefa é desempenhada usualmente pelo
departamento de design da Tanara no inicio do processo de desenvolvimento de
novos produtos. Trata da composicdo de um mural onde s&o colocadas imagens
(fotos, desenhos, sketches, montagens) de calcados que representem uma
determinada colecdo a ser lancada. E uma etapa de aproximac&o, incipiente e
aberta, onde a equipe de design comeca a alinhar ideias acerca dos produtos que
serdo posteriormente desenvolvidos. Da mesma forma esta tarefa promoveu o
dialogo que se configura como um primeiro momento de contato entre 0s
participantes e alinhamento de algumas ideias basicas sobre calcados. Para a
execucdo desta atividade, realizada em trinta minutos, cada equipe teve a
disposicdo um total de cinquenta cartdbes impressos com imagens variadas de
calcados. A selecao destas imagens foi realizada de modo a representar 0 maximo
de “tipos” de calcados femininos existentes, com diferentes formatos de bico, saltos,
acabamentos, materiais, cores e alturas. A partir destes cartdes, as equipes
selecionaram quinze produtos que representassem o planejamento de uma colecéo
de inverno. A ideia foi observar quais as escolhas realizadas e a argumentacdo em
relacdo a cada produto. Para tanto, cada equipe teve dez minutos para realizar uma

apresentacao oral do plano de cole¢do concebido.
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A segunda atividade do workshop refere a criacdo de um tema inspiracional
relacionado ao plano de colecdo desenvolvido, baseando-se na discusséo e nos
resultados da primeira atividade. O tema inspiracional € um referencial conceitual
que serve como um norteador no desenvolvimento de produtos de moda,
fornecendo referéncias variadas para o0 processo criativo como imagens, textos,
aspectos culturais, étnicos, geograficos e conceituais. Definido o tema, este foi
representado pela equipes através de um mood board. Para tanto, foram
disponibilizados computadores com acesso a Internet e impressora, cartolinas,
revistas variadas, amostras de materiais (couros e tecidos), canetas, lapis de cor,
cola e tesoura; possibilitando aos envolvidos o pleno desenvolvimento de um painel
visual. Por ser uma atividade mais elaborada, composta por duas tarefas, o tempo
disponivel foi de sessenta minutos. Ao final, novamente houve a apresentacdo dos
resultados obtidos para todo o grupo.

Definidos o plano de colecdo, tema inspiracional e mood board, a terceira
atividade foi o brainstorm visual, onde os participantes se reuniram durante vinte e
cinco minutos para um exercicio coletivo de geracdo de ideias. O procedimento
desta atividade ocorreu da seguinte forma: reunidos em torno do mood board, os
participantes utilizaram o painel como uma referéncia para sugerir ideias livremente,
assim como num brainstorm tradicional “verbal’. Estas ideias foram transcritas
atraves de desenhos, esbocos e sketches de calcados. Se trata de um processo que
deve ser feito de modo rapido e quase intuitivo, exercitando o raciocinio visual. Apés
concluido o brainstorm, os desenhos foram colocados em um grande mural, onde
cada integrante pdde observar o material gerado e votar nos trés desenhos da sua
preferéncia. Para a visualizacao e votacao, foram disponibilizados dez minutos.

Na ultima tarefa do workshop, desenvolvimento de produto, os participantes
se reuniram em torno das duas ideias mais votadas (por equipe), no sentido de
aperfeicoar e finalizar estas propostas que, até este ponto, ndo passavam de
esbocos rapidos. Foi um momento que possibilitou modificagcdes e melhorias para
deixar a ideia alinhada ao tema e ao pensamento dos integrantes da equipe.
Concluindo esta atividade e o workshop, ao final, cada equipe apresentou dois
projetos de calgados com bom nivel de representacdo grafica e detalhamento no
que diz respeito ao formato do bico, salto, acabamentos e adornos. A partir de uma
cartela de cores e materiais disponibilizada as equipes, foram elaboradas as

combinagdes de cores para cada projeto. Para o desenvolvimento de produto foi
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programado um tempo total de sessenta minutos, seguido de dez minutos para a
apresentacao.

A conclusdo deste grupo de atividades conduziu ao desenvolvimento de
novos produtos, realizando o objetivo do workshop. Além disto, o desempenho
destas tarefas demandou o debate necesséario para a geracdo de conhecimento

relevante a equipe de design.
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7 ANALISE

Apresentados os dois ciclos de pesquisa-acdo desenvolvidos no projeto
Tanara Cool, a analise sera realizada focando particularmente os momentos onde
ocorreu a interacao projetual entre atores externos e a organizacao. A partir dos
objetivos deste trabalho, resgatam-se os critérios (quadro 7, pagina 67) que pautam
a analise: atores, relacdes e interacbes, compartihamento de conhecimento e

processo projetual; os quais serdo devidamente aprofundados a seguir.

7.1 Relacdes e Interacdes

Foram observadas interagbes ao longo de todas as etapas do ciclo de
pesquisa-acdo. Na fase exploratéria, no planejamento e na avaliacdo ocorreram
relacbes que envolveram principalmente os atores internos da organizacdo. No
entanto, os objetivos desta pesquisa conduzem particularmente a analise da etapa
de acdo projetual, onde foram presenciados aspectos da mediagdo entre atores
externos e organizagbes ao longo do processo de codesign dentre 0s quais
destacamos: o grau de consenso e conflito presente nas relagdes, o entendimento
compartilhado, a empatia dos atores em relacdo ao projeto e a divisdo do trabalho

entre as equipes durante o workshop.

7.1.1 InteragOes através da Plataforma On-Line

O primeiro contato entre empresa e atores externos aconteceu na plataforma
on-line, a partir do momento em que 0s participantes obtém acesso ao guia do
participante, briefing, tema inspiracional, mood board e demais informacoes
projetuais. O objetivo deste pacote € fornecer um direcionamento inicial para que o
participante possa realizar a sua propria interpretagcdo e pesquisa de referéncias
visuais e conceituais visando o desenvolvimento do seu projeto. Uma vez que tais
materiais foram desenvolvidos pela equipe de pesquisa e design da empresa, e sao
utilizados no processo criativo dos designers externos, é possivel identificar um

momento interacao remota entre as partes (figura 21).
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Figura 21 — Momento de interagdo remota entre empresa e designers externos

[nformacies projetuais Conceitos de prajeto

Fonte: Elaborado pelo autor

A compreensao dos designers externos em relacao as informacdes projetuais
disponibilizadas pode ser verificada na auséncia de contatos relatando duvidas ou
problemas em relacdo a este material. No entanto, o fator que demonstra de
maneira mais concreta o entendimento compartilhado entre as partes, pode ser
verificado na congruéncia existente entre o briefing e as ideias selecionadas na
etapa on-line. Descrevendo o tema inspiracional indicado pela empresa, este
apresentou uma referéncia ao intercambio cultural existente durante os Jogos
Olimpicos de Londres, ocorridos na mesma época do projeto Tanara Cool. O tema
foi elaborado de maneira a ndo representar algo muito especifico, possibilitando ao
participante a busca por referéncias e inspiracfes nas mais variados paises, povos e
etnias em nivel global. Neste sentido, constatou-se que trés dos quatro projetos
selecionados apresentaram elementos estéticos e argumentacdo textual que
correspondem a proposta do briefing. Observam-se nestes projetos claras
referéncias a diferentes culturas. E realizada a seguir a anélise deste material, onde
sdo apresentados 0s respectivos projetos, sua descricdo e algumas imagens que
demonstram a relagcdo entre a proposta conceitual da empresa e a ideia concebida
pelos designers externos.
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O projeto Blue London (Figura 22) utiliza a cor predominante do cal¢cado para
fazer uma referéncia direta a Londres, exaltando o tom azulado das luzes que

dominam a cidade durante o periodo dos Jogos Olimpicos.

Figura 22 — Projeto Blue London, descricdo e imagens de referéncia

Descricdo enviada pelo designer:

0 azul estd em toda parte, no céu, no reflexo
dos prédios e dos rios que cortam a cidade, e
esta é o cor em destaque no modelo BLUE
LONDON. Com design arrojado e moderno,
BLUE LONDON alia elegancia e estilo em um
unico produto. Os spikes prateados e o corddo
no tornozelo ddo ao calgade o diferencial
necessdario para brithar em gualquer cidaode
que a mulher TANARA pisar.

Fonte: Composicdo de imagens elaborada pelo autor
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O projeto Tokio Fluo (Figura 23) traz um conceito arrojado e vanguardista
inspirado na juventude de Toquio. Destaca-se a utilizacdo de referéncias advindas
do comportamento e arquitetura do bairro Harajuku, observada através do uso de
cores vibrantes e uma concepcao estética que valoriza linhas geométricas que

culminam no formato quadrado do bico e do salto.

Figura 23 — Projeto Tokio Fluo, descrigdo e imagens de referéncia

Descricdo enviada pela designer:

Seguindo todas as tendéncios do
proximo verdo 2013, nos deslumbramos
com as cores, texturas e materigis. A
fonte de inspiracdo veio direto de TOKIO
gue tem uma juventude vanguardista
gue nio tem medo de ousar, e é esta a
palavra-chave para o modelo TOKIO
FLUO. Qusando na forma, cores e
materigis e até mesmo nao atitude, o
Tokio Fluo é um modelo conceitual que
vislumbra tendéncias futuras e esta
voltado para mulheres ousadas.

Fonte: Composicao de imagens elaborada pelo autor.
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Ja o projeto Mother Russia (Figura 24) apresenta aspectos estéticos
observados na arte folclérica da RuUssia, como as formas que lembram florais
arabescos. Além disso, o solado do calgcado é diretamente inspirado pelo formato de
uma das cupulas da Catedral de Sao Basilio, localizada na Praca Vermelha em

Moscou.

Figura 24 — Projeto Mother Russia, descricdo e imagens de referéncia

Descricdo enviada pelo designer:

A busca de inspiragdes para o verdo 2013
resultou em uma cultura bastante rica, a
Russig.

Do Russio trouxemos cores vibrantes, o
ouro, detathes em flores e inspiragdo na
Catedral de 5d0 Basilio, ponto turistico.
Com um visual foshion, Mother Russia traz
o contagiante alegria, sensualidade e
elegincia para este veriio.

Fonte: Composicdo de imagens elaborada pelo autor.

Além disso, levando em consideracdo o total de 115 projetos recebidos,
acredita-se que o formato de interacdo ocorrido na plataforma on-line motivou os
designers a participarem do projeto. Aprofundando a analise de dados quantitativos,
a tabela abaixo demonstra a relacdo “total de participantes X total de projetos
enviados” onde 63,4% dos designers enviaram dois projetos ou mais, demonstrando

0 engajamento existente em torno do projeto.
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Tabela 1 — Relagéo "projetos enviados x participantes”

Projetos enviados | Total de participantes | Total de Projetos
1 14 14
2 7 14
3 6 18
4 5 20
5 4 20
6 2 12
7 1 7
8 - -
9 - -
10 1 10

41 115

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

Na plataforma on-line foram observadas as interacdes ocorridas entre 0s
proprios participantes. Através do foérum de discussédo (Figura 25), os designers
externos criaram um canal para a divulgacdo e promocédo dos seus projetos aos

demais usuarios cadastrados no aplicativo Tanara Cool.

Figura 25 — Comentarios no forum de discusséo

Gente por favor 1o precisands da ajudinha de ves vatem il em min, sereil multo grato “Elegidncia & conformo andam
juntas ne colorido do sertdo”®

Responder - £ 1 - Cunir - Seguir publicacio - hi B h
I = ~:sinar - Consultor de Vendas na emgpresa Extratus Native Cosméticos - 182 as
Responder - w1 1 - Curtie Seguir publicacio - 74 de Ag 23
:j..uJMt m ai, eh 50 um curtir eh lindaaaa demais..
nder - £ 1 « Curtir - Seguir publicagio - 24 de Agost 1743

m _‘..'ﬂi-f favor me da um .aj_nlllnl'-.: wola Al nas or =-\.'|'f|':>l."n Quie levam meu nome, serel mulbo grato a

we, "Elegdncia ¢ conforto andam juntas no colorido do sertdo”
Muito grato

Responder - Cortir < hd &

i] Beeem brasileirat Ta linda! =)
Responder - w0 1 + Curtir - Seguir publicagdeo - 24 de Agosto s 22

Fonte: Aplicativo Tanara Cool para Facebook, captada em 08/09/2012
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Os didlogos observados no férum de discussdo revelam principalmente a
mobilizacdo dos designers externos visando conseguir votos para 0S Seus projetos.
Este fato demonstra que se o formato de selecdo ocorresse apenas através da
selecdo realizada pela empresa, ndo ocorreria este tipo de interacdo no ambiente da
plataforma criada pela empresa. Resultante do esforco de divulgacdo promovido
pelos participantes através do forum de discussdo e das interagbes com as suas
redes de contato, foram gerados 2.693 votos na galeria virtual, demonstrando a
amplitude adquirida pelo projeto. Mais do que o aspecto quantitativo revelado por
este namero, ao observarmos o perfil das pessoas que acessaram o0 aplicativo
(figura 26), destacamos a interacéo direta da marca com pessoas que representam

exatamente o publico-alvo pretendido (mulheres com idades entre 18 e 24 anos).

Figura 26 — Grafico com o perfil dos usuarios da plataforma on-line

1 805 -
2%
Femming 81%
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Macoding 18%s 1.7% “ m 1,6%% 0,75% 0,59%

Fonte: Agéncia BRA Digital

E apresentada a seguir uma situacdo imprevista que ocorreu na plataforma
on-line (figura 27). Ocorreram reclamacfes logo apds a divulgacdo dos projetos
selecionados nesta etapa. Enquanto alguns participantes cujos projetos ndo haviam
sido selecionados questionaram a qualidade dos projetos escolhidos, outros

usuarios elogiaram as propostas.
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Figura 27 — Dialogo ocorrido ap6és a divulgagdo dos projetos selecionados
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Fonte: Aplicativo Tanara Cool para Facebook, captada em 04/01/2013.

Neste sentido, destaca-se o fato de serem manifestacbes que exprimem
julgamentos de valor de ordem pessoal. Nao considerando este fato como sendo
algo prejudicial ao processo, € possivel observar este debate como parte do
processo de diadlogo existente ao longo de um projeto colaborativo aberto. Neste
caso, deve-se considerar o valor de eventuais criticas observando seu carater
construtivo. Ou seja, tais manifestagfes sdo Uteis a pesquisa-acdo na busca pelo
aperfeicoamento do processo colaborativo.

A partir dos dados apresentados, € possivel considerar que a utilizacdo da
plataforma on-line para a primeira etapa do projeto cumpriu de maneira satisfatoria
seu papel. Nas questbes relacionadas ao projeto de codesign, as interacdes
ocorridas na plataforma geraram um numero satisfatorio de projetos, tendo o efeito
de motivador dos designers externos. A partir do contato ocorrido entre a
organizacdo e atores externos através da plataforma on-line, procurou-se
demonstrar um tipo de interacdo que, apesar de remota, € diretamente relacionada
aos objetivos do projeto. Nestes momentos ja esta acontecendo entre as partes um
dialogo que, mesmo indireto, gera o desenvolvimento de novas ideias resultantes da
combinacdo criativa entre os materiais desenvolvidos pela estrutura de P&D interna

e a interpretacao realizada pelos designers externos.
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Ainda, a plataforma serviu efetivamente como um filtro para selecionar os
participantes do workshop. As demais interacbes ocorridas entre os proprios
participantes através do forum de discussdo geraram impacto em relacdo a
divulgacdo da marca, aproximando esta do seu publico-alvo. Como a Tanara possui
um histérico de ativismo no ambiente virtual, redes sociais e em estratégias de
comunicacdo on-line, a plataforma deu uma sequéncia positiva a um conjunto de

estratégias que ja vinham sendo desenvolvidas.

7.1.2 Preparagao para o Workshop

Entre as etapas on-line e presencial do projeto realizamos a preparacédo dos
atores internos e externos para o workshop de codesign. A analise das interagfes
ocorridas nesta etapa € importante pelo fato de considerarmos este um momento
preliminar que tem impacto direto sobre 0s eventos seguintes.

A realizacdo do workshop prevé a participagdo de diversos profissionais da
empresa: design, pesquisa, vendas e marketing. Dado o fato de que estes individuos
advém de setores distintos e, portanto, carregam consigo enfoques, linguagens e
competéncias diferentes entre si, foram necessarias algumas reunides com 0s

participantes internos no sentido de esclarecer os seguintes pontos:

Quadro 8 — Preparacgéo do workshop - atores internos

Aspecto Descrigcdo

Objetivos do workshop * Descricdo dos objetivos da atividade.

de codesign * Resultados esperados.

Instrumentos e * Esclarecimento em relacado as tarefas do workshop.
ferramentas de projeto + Atividades a serem desempenhadas.

* Instrucdo em relacdo ao tempo disponivel para o
Prazos determinados desenvolvimento do workshop.

* Foco no cumprimento dos prazos.

* O papel de cada ator ao longo do workshop.

* Esclarecimento sobre interferéncias [/ participacdo
projetual.

* Instrucbes sobre a prética de observacdo participante,
bem como o estimulo a discussdo de aspectos
relevantes.

Atuacédo esperada

Fonte: Elaborado pelo autor
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Estas interacdes foram importantes no sentido de gerar entendimento
compartilhado em relacdo ao uso das ferramentas de projeto e aos papéis que
deveriam ser desempenhados pelos envolvidos. Por se tratar de um projeto novo
para a empresa e para 0s seus profissionais, surgiram duvidas sobre como deveria
ser a participacdo de cada um nas atividades. A descricdo das ferramentas
utilizadas no workshop também foi valida pois uma atividade projetual tida como
usual ao departamento de design pode ser algo inédito, por exemplo, a um
profissional da area de marketing. Nestes encontros, foi abordada também a
importancia dos profissionais no sentido de estimular debates entre os participantes
externos ao longo das atividades. Salienta-se este ponto pois o workshop, além de
ser um momento de geracao coletiva de ideias, pode fornecer insights e discussdes
interessantes para a empresa. Além de esclarecer duvidas e pontos do workshop, a
preparacao interna serviu para engajar os atores internos em torno do projeto
Tanara Cool. O workshop seréa o ponto alto de um processo de constru¢do coletiva
de conhecimento e exige motivacao e interesse por parte dos envolvidos. Deste
modo, foi observada a disponibilidade dos participantes no dia do workshop, para
gue nao houvesse interferéncias ao longo do desenvolvimento do processo. Nestes
pontos, porém, houve uma boa receptividade em relacdo ao projeto como um todo.
Os profissionais selecionados para participarem do workshop consideraram o
convite uma oportunidade. Os profissionais estavam particularmente motivados pelo
fato de participarem de um projeto considerado inovador no segmento e cujo

envolvimento possibilita 0 contato com um novo tipo de experiéncia.

Além desta preparacdo interna, também foi necessaria uma preparacao
especifica aos designers externos selecionados para o workshop de codesign. Neste
sentido, foi enviado um material (Figura 28) desenvolvido pelo departamento de
pesquisa da empresa, no qual constavam informacgdes conceituais sobre tendéncias

de moda para a colecao outono / inverno 2013, que sera o foco do workshop.
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Figura 28 — Parte do material enviado aos designers externos antes do workshop
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CHOL
A Eqguipe Tanara estd preparando
atividades muito especiais para os dias 04
e 05 de outubro, quando receberemos
voces, vencedores da edicdo 2012 do
Projeto Tanara Cool.

Além de conhecer como funciona todo o
processo de pesguisa, desenvolvimento,
engenharia, tecnologia, testes e producdo
de calcados, iremos realizar um workshop
de cocriacdo, com atividades empolgantes
e divertidas...um momento especial para
guem & ligado em mioda, design,
tendéncias, criatividade e ainda por cima
adora calcados!

Como a nossa atividade seré direcionada 2
umaz colecdo de inverno, o Nosso
departamento de Pesquisa elaborou este
material, com informag@es de tendéncias
e imagens sobre a proxima colecdo!

Se voce ficou com alguma duvida, ndo
deixe de fazer contato!

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012.

O envio deste material de preparagdo foi algo importante tanto para
posicionar os designers externos em relacao as informacdes de moda da estacao a
ser trabalhada no workshop; quanto no sentido de nivelar conhecimentos entre os
proprios participantes, uma vez que todos receberam as mesmas informagfes. N&o
houveram questionamentos por parte dos designers externos em relacédo ao material
enviado. Em relacdo aos demais participantes (consumidoras e blogueiras),
propositalmente, ndo foram enviadas tais informacdes preliminares. A intencdo com
isto é que estas participantes possam agregar informacdes mais abertas, menos
vinculadas a empresa ou a temas pré-definidos. Da mesma forma, ndo foram
enviadas informacgdes sobre as atividades a serem desempenhadas pois a equipe
interna foi preparada de modo a conduzir o workshop auxiliando os participantes,
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nao havendo assim prejuizos a alguém que, por exemplo, nunca tenha trabalhado

com mood board.

7.1.3 Desenvolvimento dos Projetos Selecionados na Etapa On-Line

Antes de iniciar o workshop em si, cada designer externo teve contato com
um designer da empresa para esclarecer pontos sobre seus respectivos projetos
selecionados na etapa on-line. Numa atividade semelhante aquela desenvolvida no
ano de 2011, coube ao designer da empresa selecionar cartelas de cores, materiais,
acabamentos e férmas adequadas aos projetos, e realizar junto aos designers
externos o dialogo para o desenvolvimento destes projetos. Como o foco das
atividades estava muito concentrado no workshop, este encontro ocorreu de maneira
mais objetiva do que no ano anterior. A principal diferenca esta no fato de que, em
2011, foi realizada uma adaptacdo dos projetos ao portfélio de materiais, férmas,
saltos e solados existentes na empresa. Ja na edicado 2012, a ideia foi reproduzir, da
maneira mais fiel possivel, os projetos idealizados pelos designers externos. Deste
modo, boa parte do tempo destinado ao debate desta “adaptacdo” nado foi
necessario; ocorrendo muito mais o esclarecimento de algumas davidas pontuais
sobre acabamentos e detalhamentos que talvez ndo estivessem tao claros. Porém,
mesmo sendo uma atividade objetiva, ndo deixa de ser importante ao projeto. Tanto
aos participantes externos, que terdo materializadas as suas ideias; como a
empresa, uma vez que estes produtos sdo o resultado pratico da primeira etapa do
projeto colaborativo ao qual a organizacéo se propdoe.

As imagens abaixo (Figuras 29, 30, 31 e 32) demonstram o resultado pratico
desta interacdo projetual realizada entre designers externos e designer interno no
desenvolvimento das ideias criadas através da plataforma on-line, onde a fidelidade
dos calcados prontos em relacdo aos projetos demonstra o nivel de entendimento

compartilhado entre as partes durante este dialogo.



Figura 29 — Projeto Blue London, de Mario Mazetto Neto

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012.

Figura 30 — Projeto Elegancia e conforto andam juntos no colorido do sertdo, de Lucas Luna

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012.
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Figura 31 — Projeto Tokio Fluo, de Bianca Ribeiro

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012.

Figura 32 — Projeto Mother Russia, de Rodrigo Siqueira

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012
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Este se configurou como o primeiro contato presencial entre atores externos e
a organizacao. Os designers externos se demonstraram motivados em falar sobre o
desenvolvimento dos seus projetos, procurando tomar conhecimento sobre as
opcOes de cores e materiais disponiveis para a confeccdo dos calcados, bem como
em relacdo a altura de salto e os formatos de bico disponiveis. Nao foram
observadas nesta interagdo qualquer conflito de ideias ou opinides, o que pode ser
explicado pelo fato de que nenhum dos projetos apresentava limitacdes que
levassem a alteracdes da ideia original. Estes encontros foram realizados num
momento imediatamente anterior ao inicio do workshop. Destaca-se assim sua
validade enquanto atividade preparatoria, uma vez que 0s participantes estavam
claramente mais motivados apds poderem trabalhar no desenvolvimento dos seus
projetos e ainda mais engajados em trabalhar coletivamente no workshop que se

aproximava.

7.1.4 Workshop de Codesign

Ao longo do desenvolvimento das atividades propostas, foram observados
diferentes formas e niveis de interacéo entre as equipes. O proprio fato de haverem
dois grupos de trabalho possibilitou a observacdo de diferentes formas de divisao
das tarefas entre os atores, bem como na empatia dos atores em relacdo ao
workshop e as diferencas nas relacbes e na busca por consenso projetual. Neste
sentido, destacam-se trés pontos os quais particularmente foram observadas tais
interacdes: entendimento compartilhado, relacionado a compreensao dos atores em
relacdo aos didlogos que conduzem aos objetivos de cada atividade e do workshop
como um todo; o grau de consenso e conflito que pode existir a partir do momento
em que trabalhamos em equipes com diferentes atores e interesses em relacdo ao
projeto; e a divisdo do trabalho, a partir da observacdo da sistematica de
organizacdo de cada equipe para uma posterior relacdo desta com os resultados
alcancados.

Sobre o entendimento compartilhado, inicialmente destaca-se o fato de
muitos ndo se conhecerem, algo que ocorreu apenas no dia do workshop. Apesar
disto, na propria visdo dos envolvidos, houve um momento de inibic&o inicial natural
que foi, com o andamento do trabalho, se transformando em um dialogo mais fluido:

“Talvez no inicio estivéssemos um pouco quietos, mas ao longo da atividade o grupo
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foi se assimilando e se relacionando uns com os outros”. Além disso, a atividade foi
composta por diferentes atores, vindos de diferentes areas e com um aporte de
competéncias distintas entre si. Mesmo assim, observando o resultado concreto do
workshop, onde as equipes atingiram o objetivo de desenvolverem dois produtos
cada, podemos concluir que houve compreensdo entre os participantes. Neste
sentido, os atores presentes no workshop contribuiram diretamente para o bom
entendimento entre as partes, uma vez que 0s participantes estavam focados na
conclusdo das atividades. O que pode ter motivado este ambiente, sdo 0s prazos
muito esguios para a conclusdo das atividades, impulsionando os participantes a
resolverem as questdes e problemas de maneira mais objetiva.

Neste contexto, ocorreram sim situacdes de conflito de opinibes, mas em
momento algum foi notado um ambiente tensionado em que a discussao ficasse
estagnada pela falta de compreensdo entre as partes. Aprofundando a analise
destas situacbes de conflito entre os atores, destaca-se que o0s debates mais
acentuados ocorreram em torno de opinides conflitantes durante os processos de
geracado de ideias ou de tomadas de decisbes. Por exemplo, ao definirem os planos
de colecdo, naturalmente houveram discordancias em relagdo aos produtos que
seriam selecionados. No entanto, deve ser salientado o0 aspecto construtivo que tais
situagdes proporcionam. Os momentos de conflito foram, de fato, momentos de
argumentacao, onde os individuos realizavam uma defesa do seu ponto-de-vista,
gerando um debate interessante que envolvia todo o grupo na resolucéo e busca por
consenso. O conflito, neste contexto projetual, se transformou numa forma de
estimulo criativo bem assimilado pelos envolvidos. Contrario a isto, registramos que
houveram momentos em que alguns atores estavam menos participativos, com
pouco envolvimento em uma determinada atividade, prejudicando o andamento
desta. Tal ocorréncia foi € comprovada pelo relato dos envolvidos no workshop:
“apesar de algumas pessoas se envolverem menos durante alguns momentos da
atividade, considero que houve entendimento ja que todos eram consultados diante
de todas as decisfes tomadas pela equipe”. Este comentario revela ndo apenas o
problema, mas a resolugdo encontrada pelo grupo nestes momentos de menor
interagdo, consultando tais participantes para que as decisdes pudessem ser
compartilhadas. No entanto, apesar de participarem da tomada de decisdes, isto nao
exclui o fato de que, em alguns momentos, estes atores ndo colaboraram

efetivamente do processo de discussao e geracédo de ideias.



111

Tanto o entendimento compartilhado, como a relagdo entre conflito e
consenso acima relatada, ocorreram de maneira semelhante nas duas equipes, néao
sendo observadas distingdes acentuadas. No entanto, no que diz respeito a divisao
do trabalho, os grupos utilizaram diferentes sistematicas de organizacdo. A analise
sera realizada no sentido de identificar estas distin¢gdes, observando a sua relagao
com os resultados obtidos em cada equipe.

Equipe 1: Durante todo o workshop houve um bom nivel de interacdo entre os
componentes, resultando em dialogos fluidos e abertos. Logo na primeira atividade,
foi possivel observar a maneira como a equipe se organizou nas demais. De
maneira auto-organizada, o grupo procurou subdividir as tarefas entre seus
integrantes. Ou seja, cada individuo executava uma funcéo especifica no sentido de
concluir o objetivo da atividade. No entanto, apesar desta divisdo, um dos atores
sempre ocupou um papel mais central em relagdo aos demais, assumindo o
protagonismo da tarefa. No desenvolvimento do plano de colecdo (figura 33), a
blogueira procurou expressar de maneira mais acentuada suas opinides, algo
percebido como positivo pelos demais componentes, uma vez que esta possui uma
boa visdo de tendéncias de moda e conseguiu contribuir de maneira embasada. O
resultado desta organizacao € observado no fato da equipe ter concluido a atividade
antes do tempo estipulado, tendo ainda definido uma logica para a colagem das
imagens que compde o plano de colecdo, dispondo os calgados inicialmente por
congruéncia de estilo e depois em sequéncia de altura do salto mais baixo ao mais

alto.



112

Figura 33 — Plano de colecdo desenvolvido pela equipe 1

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

A atividade de definicho do tema inspiracional e criagdo do mood board
(Figura 34) foi aquela que menos representou o protagonismo de um ator especifico.
No entanto a divisdo da tarefa seguiu a mesma logica da anterior, havendo a
distribuicdo das funcbes entre seus componentes. No entanto, apesar desta
separacdo, os participantes contribuiam nas atividades uns dos outros, trazendo
sugestbes ou opinides sobre o que estava sendo realizado, proporcionando assim o
didlogo tao necessario a esta atividade colaborativa. O mood board produzido por
esta equipe teve um layout organizado e sem exagero na quantidade de imagens,
demonstrando preocupacdo com o valor conceitual das referéncias visuais que
haviam sido selecionadas para a composicao do painel. Além disso, foi observado o

fato do grupo agregar elementos visuais proprios (desenhos a méo) para representar
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0 conceito elaborado, indo além das imagens presentes nas revistas

disponibilizadas.

Figura 34 — Mood board American Farm, elaborado pela equipe 1

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

Nas atividades de brainstorm visual e desenvolvimento de produto, um dos
designers externos ocupou um papel mais central. Isto se explica pelo fato deste
ator possuir habilidades de desenho, assumindo a responsabilidade pelos sketches
e pela representacdo visual final dos projetos. Na imagem abaixo (figura 35),
observa-se a atuacao do designer, realizando os sketches enquanto a equipe debate

em relagcdo ao mood board.
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Figura 35 — Equipe 1 durante o brainstorm visual

Fonte: Acervo do autor

Apesar desta centralidade, o processo de geracdo de ideias ocorreu de
maneira coletiva, sendo que apenas era desenhado aquilo que havia sido acordado
pela equipe. Por vezes, o designer teve que refazer o desenho de modo a
representar a ideia do grupo. Durante brainstorm visual a equipe produziu 19
esboc¢os em 25 minutos. Uma vez que a proposta da tarefa € a representacéo visual
rapida e abstrata de ideias ainda incipientes e palavras-chave, observamos que o
fato de centralizar a execucédo da tarefa, tornou a execucédo da tarefa mais lenta e
inviabilizou a criagdo de um maior nimero de esbocos.

Por fim, os resultados obtidos na etapa de desenvolvimento de produto
demonstram o éxito da sistematica de organizacao utilizada pela equipe. E possivel
observar a criacao de duas ideias de calcados alinhadas ao tema inspiracional e ao
mood board, sendo assim fruto da logica projetual construida no workshop. Neste
sentido, a imagem abaixo (figura 36) demonstra o mood board American Farm — que
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apresenta uma releitura moderna para o estilo cowboy norte-americano -
representado em elementos estéticos alusivos ao tema, como o salto alto
entrelacado com arame farpado, as misturas entre materiais escovados rusticos e

pelos exaticos, e a utilizacdo de tons de cores terrosos.

Figura 36 — Relacdo entre o mood board e os projetos desenvolvidos pela equipe 1

Fonte: Composicao de imagens elaborada pelo autor.

Equipe 2: durante todo o workshop este grupo apresentou uma certa inibicao
no que diz respeito ao relacionamento entre 0s seus integrantes. Mesmo que
tenham concluido de modo satisfatorio todos os objetivos do workshop, as
atividades comecavam de maneira devagar e apenas fluiam com maior desenvoltura
apos a intervencao dos atores internos. Estes procuraram estimular os demais com
estimulos motivacionais e, em alguns momentos, organizando a equipe para 0
desenvolvimento das atividades. Em relacdo a divisdo do trabalho, este grupo nao
subdividiu as tarefas entre os seus integrantes, de modo que todos trabalharam de
maneira igual para a concluséo das atividades. Tal caracteristica ficou mais evidente
durante o desenvolvimento do mood board e o plano de colecao.

Durante o processo de criagao do mood board, cada integrante realizou a sua
propria pesquisa de referéncias visuais. No entanto, apesar de parecer um tanto

individualista, o formato de organizacdo desta equipe proporcionou momentos
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colaborativos interessantes. Esta consideragdo se deve ao fato de que, apos iniciar
de maneira individual a coleta de imagens, o processo de tomada de decisdo em
relacdo a quais imagens iriam compor o painel foi realizado de maneira coletiva.
Nestes momentos, cada integrante tinha a oportunidade de realizar uma breve
argumentagdo em relacdo as imagens selecionadas, estimulando o debate entre os
envolvidos. Por outro lado, o fato de todos os integrantes terem desempenhado
todas as funcdes tornou o processo mais lento e houve escassez de tempo para o
bom desenvolvimento da atividade. Isto € observado no resultado final obtido (figura
37), um mood board que, apesar de exprimir o conceito elaborado, acabou ficando
visualmente carregado e sem uma maior preocupagao com o valor conceitual das

imagens.

Figura 37 — Mood board Surrealismo, elaborado pela Equipe 2

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012.

Esta mesma organizacao individualizada foi observada durante o brainstorm
visual. Inicialmente foi realizado em breve debate em relagcdo ao mood board, onde

0s participantes argumentaram sobre algumas imagens consideradas
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representativas em relagdo ao tema inspiracional, ou por serem ricas em termos de
possibilidades criativas, fornecendo elementos que, apds reinterpretados, poderiam
ser utilizados no processo criativo. Apos este momento, no entanto, a atividade se
tornou totalmente individual. Conforme é possivel observar na imagem abaixo
(Figura 38), cada integrante realizou seus proprios esbo¢os sem que houvessem
interferéncias dos demais, configurando um momento de pouca colaboracdo entre

0s atores.

Figura 38 — Equipe 2 durante o brainstorm visual

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

Se por um lado o brainstorm visual apresentou um percurso sem tanta
interagcdo entre a equipe; por outro lado os resultados obtidos na atividade
conseguiram representar bem todo o conhecimento construido coletivamente até
entdo. Neste sentido, observam-se correlacdes diretas entre 0s esbocos e o tema
inspiracional, e também entre os desenhos realizados por diferentes atores (figuras
39, 40 e 41). Isto demonstra que apesar de individual, este momento refletiu o
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inconsciente coletivo formado no workshop. As composi¢cdes de imagens abaixo
demonstram imagens do mood board que foram discutidas no debate inicial, e o

respectivo o uso destas na criagdo dos desenhos realizados por diferentes atores.

Figura 39 — Relacéo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela Equipe 2
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Fonte: Composicao de imagens elaborada pelo autor
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Figura 40 — Relacéo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela Equipe 2

Fonte: Composicao de imagens elaborada pelo autor.

Figura 41 — Relacéo entre o mood board e brainstorm visual desenvolvidos pela Equipe 2

Fonte: Composig&o de imagens elaborada pelo autor.
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O momento onde ocorreu maior interacdo entre os atores deste grupo foi
durante o desenvolvimento de produto. No que diz respeito a divisao do trabalho, a
propria necessidade da atividade imp6s que a equipe definisse duas pessoas que
ficaram responsaveis pelo desenho final dos calcados. No entanto, apesar desta
delimitacdo, todos os envolvidos procuraram participar da atividade com opinides
que levaram ao aperfeicoamento dos esbogos selecionados. De fato ocorreram
mudancas significativas desde a ideia inicial até a representacéo final dos projetos,

principalmente no calcado demonstrado abaixo (figura 42).

Figura 42 — Demonstracdo do esboco e do projeto final criados pela Equipe 2

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

Conforme destacado ao longo da analise das relacdes e interacfes ocorridas
durante o workshop, ocorreram distin¢ges claras entre as equipes. Principalmente
na divisdo do trabalho, os grupos se organizaram de maneiras diferentes.
Considerando que o objetivo principal do workshop era que cada equipe gerasse
dois projetos de calcados, conclui-se que ambos os formatos de organizacao
conduziram a realizacdo efetiva da atividade. Destaca-se também que ocorreu o
debate de pontos relevantes a empresa e particularmente ao departamento de
design. Neste sentido, o formato de organizagao da equipe 1, bem como um perfil

mais desinibido dos seus componentes, gerou maior compartilhamento de
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conhecimento, inclusdo dos atores e discussdes relevantes, cujo teor sera abordado

posteriormente.

7.2 Atores

A andlise dos atores envolvidos no processo considerou designers externos,
blogueiras, consumidoras, designers internos, profissionais de pesquisa e marketing.
Os dados utilizados para tanto sado advindos da observagdo do processo, de
entrevistas com os participantes e de reunides onde foram estimuladas discussfes
sobre os atores envolvidos. Procuramos observar questbes como o papel
desempenhado pelos individuos, sua participagéo, contribuicdo e engajamento.

Os designers da empresa participaram efetivamente de todas as atividades
do workshop. Por diversas vezes atuaram como facilitadores do processo, auxiliando
0s demais participantes com o0 seu conhecimento sobre as ferramentas utilizadas.
Neste sentido, foi importante a presenca do designer na orientacao e resolucéo das
davidas que surgiram. Na visdo de um designer interno que participou do processo,
“houve um pouco de inseguranca no inicio, mas as atividades foram de f4cil
execucao”. A inseguranca presente no grupo é fruto do distanciamento existente
entre alguns participantes e a pratica projetual. Por outro lado, o fato do workshop
ser estruturado com base nas tarefas desempenhadas cotidianamente pela equipe
de design da empresa, facilitou a atuacéo dos profissionais junto aos grupos. A
opinido de uma blogueira, conforme a entrevista, sintetiza esta atuacdo dos
designers: “Os designers mostraram conhecimento, experiéncia e prestatividade”.

Principalmente ao longo da primeira atividade, o plano de colecéo, alguns
participantes demonstraram inibicdo no relacionamento interpessoal, deixando a
equipe desmotivada em relacdo ao debate de ideias. Nesta situacédo, destacamos o
papel de motivador desempenhado pelos designers internos, estimulando o debate
de pontos que levassem a conclusao da tarefa e procurando abordagens que
envolvessem os participantes e os deixassem a vontade para opinar.

Na segunda atividade, onde as equipes criaram o0 tema inspiracional e o
mood board, o fluxo de ideias e sugestdes que levassem a este desenvolvimento se
intensificou numa espécie de brainstorm. Os designers internos atuaram como
organizadores destas informacdes, facilitando o processo de tomada de decisao por

parte do grupo. Algo semelhante foi observado quando houve dificuldade de concluir
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as atividades dentro do tempo estabelecido. Nestes casos, novamente, coube aos
designers internos o papel de estabelecer prioridades e delegar fungées no sentido
de finalizar a tarefa.

Numa situacdo mais extrema, ao final da atividade de desenvolvimento de
produto, coube ao designer interno de uma das equipes assumir a responsabilidade
pelo desenho final do cal¢cado, pois o tempo disponivel para a conclusdo estava se
esgotando. No entanto, ressalta-se que foi uma intervencdo para que o designer
interno realizasse a representacao visual do projeto, e ndo da geracédo da ideia em
si. Nesta mesma etapa em que foi realizado o desenvolvimento de produto, os
designers internos participaram sim da geracdo de ideias junto com os demais
atores. No entanto, procuraram ndo serem protagonistas no que diz respeito ao
direcionamento destas ideias, conforme relato de um designer externo: “os
profissionais da Tanara auxiliaram mostrando a viabilidade, tanto de execu¢cdo como
de apelo comercial do produto”.

Num contexto projetual marcado pela geracao coletiva de conhecimento, os
designers atuaram como estimuladores da criatividade. Este estimulo aconteceu, na
maioria das vezes, através de guestionamentos pontuais que levassem a alguma
opinido, ideia ou insight focado na resolucéo das tarefas.

Em alguns momentos onde foram observados conflitos de opinibes entre
participantes, coube aos designers internos atuarem como mediadores destas
relacbes na busca de consenso ou, pelo menos, de modo a estimular o restante do
grupo a buscar uma solugéo (ou tomar uma decisdo) para tal questao conflituosa.

Pelo fato de terem o dominio das ferramentas utilizadas no workshop, os
profissionais da éarea de pesquisa da empresa, atuaram como facilitadores,
auxiliando os designers internos na conducdo destas atividades. Aléem disso, a
exemplo do que acontece no cotidiano da empresa, observou-se uma maior
contribuicdo destes atores nas atividades conceituais como a definicdo do tema
inspiracional e do mood board. Ja em atividades mais concretas, como o
desenvolvimento de produto, houve uma atuacdo menos destacada. Além disso, 0s
profissionais da area de pesquisa ampliaram o escopo dos debates realizados,
estimulando a discussdo sobre tendéncias de moda, comportamento, composi¢ao
de looks de roupas; agregando assim pontos diferentes daqueles trazidos pelo
departamento de design. Ainda em relacdo aos demais atores internos, 0s

profissionais de marketing participaram ao longo de todo o ciclo desenvolvido, com
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destaque para a etapa de planejamento, atuando como mediadores entre a empresa
e as agéncias terceirizadas para servicos de publicidade, divulgagédo, selecdo de
consumidoras para o workshop, desenvolvimento da plataforma on-line e contato
com as blogueiras. Ja no workshop de codesign atuaram como observadores.
Comprovando esta atuacao, devemos relatar o fato de que durante as reunides de
avaliacdo, o pessoal de marketing trouxe diversos insights e percepcdes que
surgiram devido a esta possibilidade de observar o processo de maneira detalhada,
diferentemente dos designers que assumem um envolvimento projetual mais
intenso. Neste sentido, a atuacao dos profissionais de marketing acabou se tornando
menos operacional, uma vez que ndo se incluem no seu escopo de competéncias
aguelas demandadas na pratica do design. Uma das profissionais de marketing
relatou que o seu grupo “procurou dividir as tarefas por competéncias... O
participante X [designer externo] sabia desenhar bem, entdo definimos que ele seria
responsavel por desenhar as ideias que fossemos sugerindo”. Destaca-se, em
relacdo ao pessoal de marketing, uma participagdo mais intensa ao longo dos
debates, na tentativa de obter acesso as opinides das consumidoras e blogueiras
em relacdo a aspectos comerciais, atributos valorizados no produto e preferéncias
de compra. Eventualmente, respondiam aos questionamentos de outros
participantes em relagcdo aos atuais mercados da empresa, faixa de preco ou
posicionamento.

Sobre a atuacdo dos designers externos, se faz necessaria uma distingdo em
relacdo a dois momentos do projeto Tanara Cool. Na etapa on-line, foram
literalmente designers, criando seus projetos a partir do briefing, mood board e tema
elaborados pela empresa. Ja no workshop, estes atores se inseriram nos grupos
assumindo uma posicdo de menor protagonismo. O fato de haverem quatro
designers externos possibilitou a observagcédo de diferentes desempenhos. Neste
sentido, um designer teve atuagcdo destacada, contribuindo ativamente na
elaboracdo do mood board e principalmente nas atividades de brainstorm visual e
desenvolvimento de produto, onde assumiu a tarefa de representar visualmente as
ideias e sugestfes do seu grupo. De fato, este participante apresentou um maior
nivel de motivagdo em relacdo aos demais designers externos. A partir de uma
entrevista com este participante, procuramos identificar alguns fatores que
proporcionaram este engajamento em torno do projeto. Inicialmente, revela-se o fato

deste designer ja conhecer a marca, inclusive tendo alguma admiracéo pelos seus



124

produtos. Adiciona-se a isto o fato de pessoas ligadas a sua familia possuirem uma
loja de calgcados e sua consequente familiaridade e interesse no segmento
calcadista: “meu nivel de motivagéo foi o0 mais alto possivel, sapato pra mim € uma
coisa quase que sagrada, € uma das minhas maiores paixfes desde pequeno, e
estar ali, trabalhando com isso, foi indescritivel, sai da atividade cansado
mentalmente pelo excesso de informacdo e de esfor¢co, porém muito satisfeito e
sabendo que foi um dos melhores dias da minha vida”. Além disso, este individuo
relatou que possui a vontade de, futuramente, exercer a profissdo de designer de
calcados e aproveitou esta oportunidade de contato com os profissionais da marca
como uma forma de aprendizado: “Foi realmente a melhor parte de todo o workshop.
Aprender com os designers, tanto maneiras de representar no papel, quanto a
pensar enquanto desenhamos o calcado a maneira como este sera fabricado, se ele
sera comercializavel, foi algo incrivel e que todos os envolvidos estéo de parabéns”.

Em relacdo aos outros designers externos, notam-se diferentes niveis de
atuacdo de acordo com o tipo de atividade. Nas tarefas mais conceituais, como o
plano de colecdo, tema inspiracional e mood board — onde s&o necessarios
conhecimentos especificos da 4rea da moda como tendéncias, referéncias culturais
e estéticas, estilos e cores — estes designers externos ndo tiveram uma contribuicéo
muito acentuada. Apesar de ter sido enviado a estes participantes um material de
preparacdo contendo justamente informacdes desta ordem, suas contribuicdes
representaram opinides mais pessoais € menos embasadas do que as das
blogueiras, por exemplo. No entanto, ao longo do brainstorm visual e do
desenvolvimento de produto, estes designers externos puderam atuar de maneira
mais pratica, contribuindo para a criacéo das ideias, representacéo visual e o devido
aperfeicoamento estético necessario principalmente no desenvolvimento do produto
final.

As blogueiras tiveram participacéo ativa em todas as atividades do workshop
de codesign. Um aspecto que motivou e engajou as blogueiras em torno dos
objetivos do workshop foi o fato de poder participar do processo criativo em si,
conforme entrevista realizada com uma das participantes: “pude presenciar, mesmo
que de forma resumida, como se da o processo criativo na industria da moda. Eu,
como blogueira, sou apaixonada pelo setor, porém conheco uma realidade restrita
aos lancamentos de colecdes e nunca havia feito nada parecido”. Suas principais

contribui¢cdes foram informacdes de moda e estilo, algo que ja era esperado pelo
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fato dos seus sites serem dedicados a estes assuntos. O interessante foi observar
que, por ndo possuirem uma relagdo exclusiva com a empresa ou a area calcadista,
as blogueiras agregaram uma visao propria e mais ampla sobre tendéncias de
moda, trazendo assim um enfoque diferente daquele apresentado pelo
departamento de pesquisa da empresa em relacdo a estes assuntos. Além disso,
contribuiram para as discussfes também enquanto consumidoras de calgados que
sdo, expressando opinides relativas a preferéncias de compra, conforto, alturas de
salto, combinacdes de cores e tipos de produto.

As consumidoras proporcionaram aos participantes informagfes advindas do
real contexto de uso dos produtos. Ao longo de todo o workshop, atuaram como
avaliadoras das atividades desempenhadas pela equipes, expressando suas opinides
em relacdo ao que estava sendo desenvolvido. Desde a elaboracdo do plano de
colecéo, onde os demais participantes questionaram as consumidoras “se comprariam
ou ndo um determinado produto”, até a etapa de desenvolvimento de produto onde
observamos interferéncias diretas ao projeto final como preferéncias especificas sobre
a altura de salto dos calcados e as suas respectivas combinacfes de cores e materiais.
Segundo um dos participantes, “as consumidoras mostraram a visdo de como as
clientes véem o produto Tanara”. No entanto, apesar de importantes, estas informacdes
nao fluiram de maneira natural. As consumidoras se mostraram inibidas em relacdo a
sua participacéo e, principalmente os atores internos envolvidos, buscaram estimular
constantemente suas contribuicdes. De certo modo, pode-se considerar que houve
pouco engajamento destas em relacdo ao workshop. Uma explicagdo para isto pode
estar no fato de, apesar de estarem no perfil de consumidoras pretendidas pela Tanara,
estas participantes ndo possuirem uma relacdo mais profunda e até mesmo passional
com a marca, caracteristicas estas que poderiam proporcionar opinides ainda mais
proveitosas ao processo como um todo.

Como designer e pesquisador, houve a possibilidade de participar de todas as
etapas do ciclo de pesquisa-acdo, mediando relagbes entre os atores envolvidos,
delegando tarefas, realizando as reunides para definicdo de prazos e planejamento do
processo, € 0S encontros para a avaliagdo do projeto. Durante o workshop, foi
desempenhado um trabalho de observacdo participante onde, além de coordenar a
atividade, descrever as tarefas e gerenciar o cumprimento dos prazos estabelecidos;
procurou-se interagir projetualmente com as duas equipes de trabalho. Participando do

processo de maneira muito semelhante aos demais designers internos, houve a



126

perspectiva de atuagdo como facilitador, mediador, organizador e estimulador da
criatividade dos atores. Deste modo, procurou-se observar o andamento do workshop,
as interacdes entre os atores e o conhecimento gerado de maneira coletiva.

Durante o workshop, o principal obstaculo que destaca-se em relacdo aos
atores envolvidos foi obter acesso as opinides de alguns designers externos e das
consumidoras. Neste sentido, foi necessaria a atuacdo dos profissionais da
empresa, motivando e estimulando estes individuos a participarem destes
momentos de constru¢cdo coletiva de conhecimento e debate de ideias. Este
obstaculo pode ser relacionado ao perfil dos participantes. Uma vez que a maioria
dos envolvidos apresentou um nivel de contribuicdo satisfatério ao longo de todo o
workshop, n&o significa dizer que as ferramentas utilizadas tenham sido
inadequadas. Neste sentido, deve ser observado o fato de que o projeto ainda
carece de mecanismos que auxiliem no filtro dos participantes externos. No caso
dos designers externos, a partir da experiéncia realizada, foi observada a
necessidade de pessoas com perfil participativo, que possuam repertorio cultural e
intelectual, e que sejam desinibidas durante os debates e interacdes em grupo. Ja
em relacdo as usuérias envolvidas, sugere-se que a inser¢cdo de consumidoras que
possuam uma maior ligacdo emocional com a marca pode trazer maiores beneficios
ao processo. Neste sentido, o fato de existir uma relagdo anterior entre marca e
consumidora, pode motivar e engajar esta pessoa a participar de uma iniciativa
desenvolvida por empresa que admira. Por conseguinte, o acesso as opinides desta
usuaria demandaria menos estimulos externos, uma vez que ja existe uma
predisposi¢cao em contribuir.

Outro fato que exige uma analise critica se refere ao grau de interferéncia dos
designers internos. Conforme relatado, houve momentos em que estes ficaram
particularmente motivados pela conclusao das tarefas em situacdes de escassez de
tempo e assumiram maior protagonismo. Apesar de tal atuagdo possuir uma
justificativa plausivel no contexto da equipe onde este ator desempenhou tal funcéo,
ocorreram comentarios negativos entre integrantes da outra equipe: “Achei toda a
equipe Tanara muito legal e empenhada em que o projeto fluisse muito bem, porém
percebi que ndo havia uma unidade quando ao limite de ajuda que eles podiam nos
dar. Em um dos grupos, o meu, a ajuda era bem mais restrita. No outro grupo os
desenhos foram feitos por um dos membros da Tanara, 0 que conferiu um

acabamento mais profissional”. Deve-se tratar esta consideracdo ndo como uma
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critica a participacdo dos designers internos, mas sim a disparidade entre a
contribuicdo exercida por estes atores entre as duas equipes. Trata-se de uma
situacdo complexa uma vez que, se ndo houvesse esta interferéncia, talvez a equipe
nao completasse a tarefa no tempo determinado. No entanto, aprofundando a
analise em relacdo a esta contribuicdo especifica, observa-se que esta foi
fundamentalmente de ordem técnica. Ou seja, 0s designers internos nao atuaram
individualmente na criacdo do projeto, o que estancaria o desenvolvimento coletivo
da ideia, mas sim utilizaram seu conhecimento pratico de modo a agilizar a
representacéao visual do calgado criado pelo grupo. Deste modo, o principal impacto
desta interferéncia foi um melhor acabamento visual da ideia, algo que
consideramos secundario; ndo havendo assim prejuizos a construcédo coletiva de
conhecimento, este sim um ponto considerado importante no projeto de codesign

gue desenvolvido.

7.3 Geragao e Compartilhamento de Conhecimento

Durante o projeto Tanara Cool as interages entre os atores proporcionaram
diferentes momentos de geracdo de conhecimento como, por exemplo, conceitos,
ideias e insights criativos até pontos de discussao relevantes para a empresa. O
éxito de um projeto colaborativo estd diretamente ligado a qualidade deste
conhecimento gerado, uma vez que 0S seus objetivos vdo além do simples
cumprimento de prazos estabelecidos para as atividades, ou um determinado
namero de projetos a serem criados. Ao contrario, as atividades foram planejadas de
maneira a estimular a geracdo de ideias validas para a empresa, bem como o
debate de questbes com potencial para serem utilizadas, por exemplo, enquanto
suporte para a tomada de decisbes ou para o0 questionamento de questdes
paradigmaticas.

Neste contexto sera realizada a analise em relacdo a geracdo de
conhecimento, onde iremos observar de que forma ocorreu este processo, 0s tipos
de conhecimento envolvidos e demandados, bem como as reunides realizadas para
que ocorresse a disseminacdo deste conhecimento entre a equipe de pesquisa e
desenvolvimento da empresa.

A geracdo de conhecimento é observada desde os estagios iniciais do projeto

Tanara Cool. Neste sentido, consideramos o recebimento dos 115 projetos atravées
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da plataforma on-line, como o primeiro momento em que sdo observados resultados
praticos do processo criativo realizado por designers externos. E interessante notar
a utilizacdo deste conhecimento por parte da empresa. A intencdo do projeto
desenvolvido néo foi estabelecer um processo que possibilite atores externos a criar
modelos de calgados para que a equipe de design interna posteriormente copie
estas ideias e lance ao mercado. A intencdo € que estes projetos possam sim ser
utilizados como um dos materiais de suporte aos designers, servindo como fonte de
inspiracao visual/estético e também conceitual. Primeiramente, observa-se que tais
projetos podem conter elementos estéticos visuais (figura 43) interessantes ao
designer durante o processo criativo como, por exemplo, combinacbes de cores,
formatos de saltos e bicos, modelos de cabedal, enfeites e adornos, conforme
demonstra a seguinte composicdo de imagens que elaboramos a partir de projetos

enviados.

Figura 43 — Elementos inspiracionais de projetos enviados na etapa on-line

Fonte: Composigéo de imagens elaborada pelo autor
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Além de fornecer tais elementos visuais, 0s projetos enviados na etapa on-
line contém uma descricdo elaborada pelo autor em relacdo a ideia criada. Este
material textual adquire valor projetual a partir do momento em que serve a equipe
de design enquanto referencial conceitual na elaboracdo dos temas inspiracionais
desenvolvidos no inicio de uma nova colecéo.

J& em relacdo aos conhecimentos envolvidos no workshop de codesign, dado
o conteudo dos debates, cada participante procurou trazer informacdes do seu
contexto e do seu repertdrio de conhecimentos. As consumidoras foram
constantemente questionadas pelos demais integrantes relacdo ao potencial
comercial das ideias que estavam sendo geradas. Assim, estimuladas pelos demais,
expressaram questdes relativas a experiéncia de uso com comentarios sobre
conforto, preferéncias de cor, altura de salto e tipos de modelos. As blogueiras
também contribuiram com tais informacgdes, uma vez sdo consumidoras de cal¢cados
e possuem opinides formadas sobre os pontos discutidos. Além disto, as blogueiras
acrescentaram informacfes de tendéncias de moda, comentarios e referéncias a
editoriais de revistas especializadas e desfiles das semanas de moda internacionais
que, dado seu conteudo, confirmaram as contribuicbes esperadas em relagdo a
estas participantes.

Os designers externos, por sua vez, procuraram contribuir mais com opinides
gue demonstraram seu senso estético e percepcao visual em relacdo aos conteudos
criados pelo grupo. Isto foi notado principalmente durante a etapa de
desenvolvimento de produto, onde atuaram fundamentalmente no que diz respeito
ao acabamento e a uma representacdo visual satisfatéria das ideias. Foi uma
atividade marcada pelo engajamento de todos os participantes na busca por
aperfeicoar os esbocos que ndo passavam de sketches iniciais. Neste sentido,
houve preocupacgdo dos grupos em modificar as ideias, de modo a torna-las mais
atrativas, seja nos acabamentos, adornos ou mesmo na combinacdo de cores e
materiais. Em relacdo as contribuicdes adicionais dos designers externos, durante o
desenvolvimento do tema inspiracional, alguns apresentaram informacdes alinhadas
aquelas que haviam sido enviadas juntamente com o material de preparagéo para o
workshop, onde constavam informacdes sobre macro temas que a empresa esta
utilizando no desenvolvimento da sua colecdo de inverno.

Deste modo, as atividades realizadas no workshop geraram diferentes

conhecimentos no que diz respeito a sua forma e utilizagdo. Os resultados concretos
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obtidos em cada tarefa, por si s, ja representam geragdo de conhecimento. Neste
sentido, desenvolvemos um total de dois planos de colecdo, dois temas
inspiracionais, dois mood boards, cinquenta e sete esbog¢os de calgados criados
durante o brainstorm visual e quatro projetos de calgcados finalizados, contendo
combinacdes de cores, materiais e demais especificacdes. Todos estes
conhecimentos podem ser utilizados ao longo do processo de pesquisa e
desenvolvimento da empresa. No sentido de demonstrar os estagios desta
utilizacao, foi elaborado o seguinte esquema (Figura 44):

Figura 44 — Relagdo ente o workshop e o processo de P&D
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Fonte: Elaborado pelo autor

O esquema acima demonstra a possibilidade de utilizacdo dos resultados do
workshop ao longo do processo de pesquisa e desenvolvimento que € desenvolvido
especificamente no contexto da empresa. Desde 0s estagios iniciais, com
informacdes mais conceituais, até os projetos concretos que podem ser lancados
nas colecdes regulares da empresa. Apesar de interessantes, os resultados obtidos
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através das atividades ja eram esperados. De fato, o workshop foi planejado e
estruturado de modo a fornecer estas contribuicdes que caracterizam por si s6 a
criacdo coletiva de conhecimento para a empresa. No entanto, existem ainda
aspectos relativos a contribuicdo dos profissionais envolvidos para a geracdo deste
conhecimento. Neste sentido, os atores internos foram preparados de modo a
estimular debates relevantes para a organizacao, identificando pontos e questbes
particularmente interessantes que foram, posteriormente, resgatadas em reunides
que envolveram todos os profissionais que participaram do workshop. O objetivo
destes encontros foi reunir os dados coletados pelos profissionais, aprofundando a
discussdo e gerando conhecimento compartilhado entre os integrantes dos
departamentos de pesquisa, design e marketing, principais envolvidos durante o
processo de desenvolvimento de novos produtos.

Em relacdo ao conhecimento gerado nestas reunifes, € possivel distinguir
trés categorias. Inicialmente, houve o questionamento de situacdes paradigmaticas,
onde foram confrontados conceitos vigentes no cotidiano da marca como, por
exemplo, o lancamento de sandalias na colecdo de inverno. Atualmente o principal
mercado consumidor da marca se concentra na regiao sul do Brasil, onde o inverno
€ caracterizado por baixas temperaturas. Por este motivo, ndo sdo lancadas
sandalias ou calcados mais abertos nas cole¢fes de inverno. Durante o workshop,
no entanto, ambos 0s grupos colocaram sandalias nos seus planos de colecéo,
argumentando a importancia destes produtos inclusive no inverno devido ao seu uso
em ocasides especiais como, por exemplo, formaturas e casamentos, onde
dificilmente sdo usados sapatos mais fechados ou botas. Outro ponto observado foi
a preferéncia dos grupos por saltos grossos e estruturados, por serem mais estaveis
e confortaveis. No entanto, a marca possui um historico desfavoravel de vendas em
relacdo a este tipo de salto. Definidos pelos grupos como ideais para o dia-a-dia, 0s
saltos grossos estiveram presentes em ambos os planos de colecéo.

Na sequéncia, foram identificados debates cujo contetdo confirma e reforca
percepcdes da marca em relagcédo a produtos e mercado. Tratam-se de aspectos que
atualmente sdo levados em consideracao durante o desenvolvimento de produtos e
gue demonstraram estar alinhados com a opinido geral dos participantes do
workshop. Primeiramente os grupos referiram a transformacdo ocorrida na
percepcdo que existe sobre os calcados com saltos médios ou baixos que

atualmente ndo sdo mais vistos como produtos utilizados principalmente por
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pessoas da terceira idade. Ao contrario, estas alturas de salto sdo consideradas a
combinacdo entre elegancia e conforto. Tal opinido € comprovada na escolha de
uma das equipes, que selecionou um calcado de salto médio para a realizacédo da
etapa de desenvolvimento de produto. Trata-se de um aspecto alinhado a uma
convicgdo atual da marca que lanca este tipo de calgcado regularmente, obtendo
aceitacdo comercial e volume de vendas satisfatorio. Outro exemplo, refere a
necessidade de projetar sapatilhas diferenciadas em termos de visual, que tenham
valor ao consumidor; sob o risco de perder market share neste segmento de
produtos. Esta conclusdo se fez a partir do momento em que ambas as equipes
incluiram sapatilhas nos seus planos de colecdo sob 0 mesmo argumento: que estes
produtos sao considerados complementos basicos de qualquer colecao de calcados.
No entanto, se projetarmos sapatilhas com a premissa de que se tornem
complementos basicos de cole¢do, ndo haverdo muitos pontos de distingdo entre os
produtos lancados pela empresa e as demais concorrentes. Neste caso, o principal
diferencial acaba se tornando o preco, justamente um aspecto em que a empresa
possui menor competitividade. Deste modo, tanto no workshop, como nas reunides
posteriores, 0os envolvidos concordaram que as sapatilhas lancadas pela Tanara
devem ser objetos de desejo, com valor agregado, possuindo assim diferenciais
competitivos estéticos que elevam o produto a um patamar que nado aquele
caracterizado pela briga de precos entre fabricantes.

Foram gerados, ainda, conhecimentos que serviram de suporte para decisdes
imediatas. Existiam algumas incertezas e questdes abertas em relacdo ao
desenvolvimento da proxima colecdo de inverno cuja resolucdo ocorreu com a
contribuicdo advinda das discussofes realizadas durante o workshop. Neste sentido,
exemplificando, observou-se que ambas as equipes utilizaram materiais com
estampas animais exoticas do tipo onga, zebra e leopardo no desenvolvimento final
dos seus projetos. O diferencial proposto pelas equipes foi a utilizacdo destes
estampados para a criagdo de combinacdes de cores consideradas inovadoras em
relacdo aquelas normalmente vistas no mercado. Esta consideracao foi importante
para a empresa, pois 0s materiais com estampas animais ja foram utilizados de
maneira recorrente nos ultimos quatro anos e existia duvida em relacdo a um novo
lancamento. A conclusao tirada no workshop tanto deu suporte para a incluséao
destes materiais, como estimulou a elaboracdo de combinacbes de cores que

fossem distintas daquelas j& lancadas pela marca em cole¢des anteriores, seguindo
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a mesma légica observada no workshop. Por fim, outro exemplo é relacionado as
davidas em relagdo ao lancamento de solados com aspecto tratorado. Trata-se de
um tipo de solado que teve boa aceitacdo no passado, porém nos ultimos anos nao
vém sendo produzido. Mesmo com informacfes do departamento de pesquisa,
sugerindo tal langamento, existiam restricbes em relagéo a esta decisdo. Durante o
workshop, houve uma receptividade positiva deste solado por parte dos grupos, que
o consideraram confortavel, esportivo e representa uma tendéncia inspirada na
utilizacao de referéncias militares.

Os exemplos que demonstrados representam trés categorias de
conhecimento que, apesar de distintas, referem informacdes validas ao processo de
pesquisa e desenvolvimento da empresa. Neste sentido, 0 questionamento de
paradigmas vigentes apresentou questdes mais abrangentes e conceituais. O
debate destes pontos é interessante pois caracteriza uma visdo externa sobre um
determinado assunto interno, sem que haja qualquer preconcepcdo ou mesmo
ligacdo com o histérico da organizacdo. Sao discussdes de pontos relevantes que
sem o workshop ndo pautariam os dialogos que ocorrem apenas entre a equipe
interna. Por outro lado, as conclusfes utilizadas para como suporte para decisbes
imediatas representam a discussado de questbes pontuais e de menor amplitude,
como um estilo especifico de produto ou um determinado atributo estético. Estas
questdes representam inquietagdes presentes na empresa, e seu impacto tende a
ser gquase instantaneo. Por se tratarem de assuntos que ja estdo em andamento,
dependem apenas de decisdes favoraveis ou ndo em relacdo a sua continuidade.
Finalmente, nos pontos onde ha concordancia entre a visdo da marca e as
conclusdes obtidas no workshop, a empresa pode inclusive intensificar seus
esforcos neste sentido, onde o histérico positivo recente pode gerar retorno positivo
a curto prazo.

A etapa de avaliacdo proporcionou o seguinte mapa conceitual, cujo contetdo
foi elaborado de acordo com o contexto especifico da empresa. Neste sentido, é
demonstrado esquematicamente o entendimento que a empresa possui sobre a
nocao de conhecimento, principalmente aquele utilizado pelos designers durante o

processo de desenvolvimento de novos produtos.
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Figura 45 — Mapa conceitual que descreve o conhecimento gerado
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Fonte: Elaborado pelo autor

Este mapa conceitual (figura 45) procura clarear a compreensao em relacao

aos tipos de conhecimento gerados em todas as etapas do processo, desde a

plataforma on-line até a realizacdo do workshop de codesign. Além disso, é

realizada uma distingéo, pautada pela morfologia, entre conhecimentos conceituais e

concretos. Por conceituais entendem-se as ideias que ndo sao, devido a sua forma,

utilizaveis diretamente na criacdo de um calcado, necessitando de uma interpretacao

e representacao visual por parte da equipe de design. O conhecimento concreto, por
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sua vez, esta formatado de maneira tal que permite sua utilizacdo de maneira literal.
No entanto, apesar desta possibilidade de uso, tal categoria de conhecimento
possibilita também o exercicio de interpretacdo para novas criacbes, ou mesmo a
utilizacao da parte de uma ideia para a composicao de outra. O objetivo deste mapa
conceitual é expressar esquematicamente a conclusdo de que os conhecimentos
gerados pelo processo de codesign séo, por sua forma, utilizaveis em variados
estagios do processo de desenvolvimento de novos produtos, contribuindo
diretamente com a equipe de design. A partir destas utilizagbes, o projeto Tanara
Cool atinge um dos objetivos da realizacdo de processos colaborativos, que é a
oxigenagéao da equipe de design da empresa, proporcionando possibilidades e ideias
diferentes daquelas concebidas, até entdo, através de processos “fechados” de
desenvolvimento de produto. Ainda, o projeto trouxe resultados especificos ao P&D
da empresa, algo que na primeira edigdo do projeto ndo havia ocorrido de maneira
tdo contundente. No sentido de estimular equipe criativa da empresa na utilizacéo de
todo o material gerado desde a etapa on-line até o workshop, foi elaborado um book
que contém todas estas informacdes com potencial de uso durante o processo de

desenvolvimento.

7.4 Processo de Projeto

O seguinte critério utilizado para observacéo e analise se refere ao processo
de projeto, onde destacam-se questdes relacionadas a pratica projetual. Desde o
planejamento do processo, com a estruturacéo da plataforma on-line e do workshop
de codesign; até a aplicacao pratica, observando a adequagdo das ferramentas aos
atores e aos objetivos do projeto, 0s recursos e prazos disponiveis para a realizagdo
das tarefas, o cansaco e stress psicofisico dos participantes. Além disso, parte das
abordagens sdo centradas nos obstaculos presenciados ao longo do processo,
demonstrando os pontos que podem dar errado e as competéncias demandadas nas

solugoes.

7.4.1 Plataforma On-Line

Em relacdo as ferramentas utilizadas no processo projetual, houve a

composicao entre uma etapa on-line e um workshop presencial. Existe relacéo entre
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ambas a partir do momento em que a primeira etapa, realizada através da
plataforma on-line, teve o objetivo de divulgar e selecionar os designers externos
que participaram do workshop de codesign. Neste sentido, a plataforma cumpriu
bem seu papel de mediacéo, promovendo o projeto, engajando um bom numero de
participantes e, como um adicional, trazendo beneficios ao marketing com a
divulgacdo da marca no ambiente virtual. No entanto, deve-se considerar que a
posterior qualidade do workshop e dos seus resultados dependem
fundamentalmente da eficacia do processo seletivo que ocorre na etapa on-line. Se
observarmos a selegcéo realizada, tanto na votagdo popular, onde os contatos de
cada participante influenciam diretamente nos resultados, como na escolha realizada
pela comissdo avaliadora, onde € avaliado apenas o projeto enviado, ndo ha
qualquer filtro ou avaliacdo do perfil do participante visando a participacdo no
workshop. Neste sentido, conclui-se que o processo desenvolvido ainda carece de
mecanismos que proporcionem uma melhor avaliagdo n&do apenas em relacdo aos
projetos enviados, mas também do perfil dos participantes. Esta consideracdo é
importante, pois o workshop € uma atividade cujo sucesso depende ndo apenas das
boas ideias dos envolvidos, mas do compartilhamento destas ideias e do debate
construtivo entre os atores, cujas caracteristicas individuais sdo determinantes no
processo coletivo de construgéo de conhecimento.

Na plataforma on-line foram registrados alguns obstaculos de ordem técnica
gue motivaram reclamacgdes por parte dos participantes. Alguns usuarios relataram

gue apo6s enviarem 0s projetos, estes ndo apareciam na galeria virtual (figura 46).

Figura 46 — Comentarios no forum de discusséo
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Fonte: Aplicativo Tanara Cool para Facebook, captada em 27/08/2012
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ApoOs consulta do a agéncia digital responsavel, verificou-se que uma
alteracao no servidor era o motivo do problema. O problema foi resolvido de maneira
rapida, uma vez que tal ocorréncia pode desestimular os participantes ou mesmo
criar incertezas em relacdo ao recebimento ou ndo da ideia, gerando desmotivacao
e até mesmo descontentamento entre os envolvidos, conforme observado na
imagem acima (figura 46). Deste modo, além de realizar o reparo necessario para
evitar tal ocorréncia, foi colocada uma adverténcia de que a insercao dos projetos na

galeria virtual ndo aconteciam de maneira imediata apos o envio.

7.4.2 Workshop de Codesign

Os objetivos do workshop de codesign desenvolvido eram o desenvolvimento
de produtos a partir da interacao projetual entre atores externos e os profissionais da
organizacao e a geracao coletiva de conhecimento especifico ao setor de design. A
partir da relacdo entre os objetivos propostos para o workshop e os resultados
obtidos, destaca-se que a sequéncia de tarefas que compde o workshop cumpriram
seu papel, conduzindo ao desenvolvimento de novas ideias de calgcados (figuras 47
e 48).

Figura 47 — Projetos desenvolvidos pela Equipe 1

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012
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Figura 48 — Projetos desenvolvidos pela Equipe 2

Fonte: Projeto Tanara Cool 2012

Conforme demonstrado no esquema (figura 49) abaixo, a sequéncia de
ferramentas utilizadas proporcionou a geragcao gradual de conhecimento. Ou seja, 0
resultado de uma tarefa era utilizado na complementacdo da seguinte e assim
sucessivamente até a etapa final de desenvolvimento dos produtos.
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Figura 49 — Descricao do workshop de codesign

Workshop de codesign
Total de equipes: 2
Participantes por equipe: 7
Duragdo: 6 horas

Resultados

2 planos de colecao

2 temas inspiracionais

2 mood boards

57 sketches de calgados
Pesquisa Usudria 4 projetos de calcados

Plano de Colegao: tendo a disposicao 50 cartGes com
imagens diferentes tipos de calgados, cada equipe
selecionou 15 produtos, representando um plano de
colecao para a estagao outono / inverno 2013,

Tempo: 30 minutos.

Tema + Mood board: Cada equipe criou um tema
inspiracional para a criagao da colegao planejada. Na
sequéncia, este tema foi representado visualmente através
de um mood board.
Tempo: 60 minutos.

Brainstorm visual: A partir do tema e das referéncias
visuais do mood board, as equipes realizaram um
brainstorm onde cada ideia, palavra ou conceito citado foi
representado graficamente por um esbogo / sketch.

Na sequéncia, as equipes realizaram uma votagao para
alvimento selecionar as duas melhores ideias.

roduto Tempo: 25 min. + 10 min. para votagao.

Desenvolvimento de produto: As equipes realizaram o
oI desenvolvimento das duas ideias mais voladas, com o
el Wl objetivo de gerar um projeto  finalizado com a

representacao visual e a descrigdo completa do cal¢ado
(materiais, cores, acabamentos e solado).

s S e el Tempo: 60 minutos.
FINAL

Fonte: Elaborado pelo autor

Realizando uma andlise individual de cada ferramenta, o plano de colecao
demonstrou ser uma atividade interessante para o inicio do workshop, onde os

participantes ainda ndo se conheciam e demonstravam uma maior inibicdo. Assim, o
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desenvolvimento do plano de cole¢éo, que é uma atividade sem tanta exigéncia em
termos de geracao de ideias ou representacao visual como as demais; proporcionou
tanto um momento de aproximacao entre os individuos, como também cumpriu seus
objetivos projetuais. Ou seja, € muito mais um momento de debate e busca de
consenso entre os atores do que geracdo coletiva de novas ideias. Nas
apresentacoes, porém, ocorreu menos debate do que esperado. Uma equipe nao
procurou questionar a outra e os principais pontos de diadlogo foram estimulados
pelos participantes da empresa.

Na sequéncia, a criacdo do tema inspiracional e do mood board representou
momentos de criacdo conceitual e visual. Ou seja, 0s participantes tanto realizaram
os debates para a concepc¢ao de um conceito de colecdo, como criaram 0s painéis
de imagens relativas aos temas elaborados pelas equipes. Esta combinacdo é
observada principalmente no mood board que assume uma posi¢ao de transicdo no
que se refere ao desenvolvimento do workshop. Conforme demonstra a imagem
abaixo (figura 50), trata-se de um momento em que a operacionalizacdo das

atividades transita do plano de desenvolvimento conceitual para o visual.

Figura 50 — Transi¢do de execuc¢éo conceitual para visual

Mood board Brainstorm Desenvolvimento
visual de produto

Plano de Tema
colecdo inspiracional

TRANSICAO

Fonte: Elaborado pelo autor

Ressalta-se, contudo, que o plano de colecdo também fornece como
resultado um painel composto das imagens de cal¢cados selecionadas. No entanto, o
consideramos conceitual pois neste caso o mais importante nédo € o layout do painel,
e sim a argumentacao sobre os produtos selecionados. J& no mood board, interessa
tanto o valor conceitual no sentido de representar o tema inspiracional; quanto a sua

composicao visual, uma vez que as imagens podem ser utilizadas nas demais
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etapas do workshop enquanto referéncias para o processo criativo. Em relagéo aos
recursos disponiveis para a criagcdo do mood board, os participantes consideraram
satisfatorio o acesso materiais especializados como revistas de moda internacional e
sites da internet para a busca de imagens: “recursos e materiais nao faltaram, o
acesso a revistas e a internet foi muito interessante durante o processo criativo”.

Na sequéncia do workshop houve tanto um momento aberto, onde o
brainstorm visual proporcionou a liberagdo da criatividade de ideias através de
desenhos; como um momento focado, onde a votacdo exigiu que os envolvidos
filtrassem aqueles projetos que seriam desenvolvidos e finalizados na etapa
seguinte. Neste sentido, apesar de descontraido, o brainstorm foi a tarefa que exigiu
maior concentracao por parte das equipes. As proprias caracteristicas deste tipo de
processo, que exige agilidade e objetividade, estimularam os participantes durante a
sua realizacao. O fato de poderem esbocar ideias livremente motivou os envolvidos,
que criaram 57 ideias num periodo de 25 minutos. Todo 0 processo exigiu
mobilizagdo dos envolvidos, que consideraram “a dindmica muito divertida e
coerente com a proposta do projeto”. Este fato pode ter contribuido com o aumento
do nivel de motivacdo num momento em que o workshop j& alcangava seu estagio
final e os atores, por conseguinte, comegcavam a demonstrar certo desgaste fisico.
Deste modo, a realizacdo do brainstorm visual e da votacdo neste estagio do
processo se demonstrou Uutil ndo apenas na construgcdo de conhecimento mas
também na manutencao do nivel de motivacdo das equipes.

Na ultima parte do workshop, dedicada ao desenvolvimento de produto, as
equipes ndo tiveram dificuldades em relacdo a execucado. Por ser uma atividade que
exige necessariamente conhecimentos especificos de desenho manual para a
representacdo visual das ideias, as equipes procuraram destinar esta tarefa a
individuos com tal competéncia. Deste modo, considera-se que a eficacia desta
ferramenta é diretamente relacionada ao fato das equipes possuirem atores com tal
habilidade. Em relacdo ao nivel de cansaco, foi observado que durante a execucao
desta tarefa o0s grupos estavam motivados pela possibilidade de projetar
efetivamente um calgcado que pode vir a ser langcado. Este fato impulsionou os
participantes na busca pelo aperfeicoamento e desenvolvimento dos projetos. No
entanto, alguns participantes consideraram que deveria haver maior disponibilidade
de tempo para esta etapa, dada a sua importancia. Estes consideraram que a

qualidade dos resultados teria sido superior caso houvesse um maior prazo para o
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desenvolvimento dos produtos. Foi a Unica atividade em que houveram
questionamentos em relagdo ao tempo disponivel. Nas demais, 0s prazos
disponiveis foram suficientes para que as equipes atingissem 0s respectivos
objetivos.

A partir das entrevistas realizadas com alguns participantes do workshop,
estes nédo relataram dificuldades durante o desenvolvimento das tarefas propostas.
Mesmo entre os atores que ndo possuem ligacdo com éarea de design, néo
houveram obstéculos significativos: “considerei as ferramentas adequadas e nao tive
dificuldades na realizacdo das atividades, tudo fluiu de maneira natural e produtiva,
todas as etapas foram cumpridas satisfatoriamente”. Dentre os fatores que
contribuiram para tanto, inicialmente em relacdo as tarefas que, apesar de serem
especificas da area de desenvolvimento de produto, foram executadas de maneira
simplificada, mais objetiva em relacdo as desempenhadas no cotidiano profissional,
além disso, o fato de haverem muitos atores acostumados com tais atividades, se
tornou um auxilio constante e quase imperceptivel entre os grupos, permitindo um
bom fluxo do processo: “o entendimento das tarefas foi bem claro. Nao tive
dificuldades porque ja trabalhei e estudei essas atividades”.

J4 em relacdo ao cansaco mental e fisico dos participantes, o fato do
workshop ser realizado em apenas um dia acentuou tal aspecto em alguns
momentos. Durante o desenvolvimento das atividades, o nivel de envolvimento dos
participantes em torno dos objetivos fez com que o desgaste ndo fosse algo téao
perceptivel. Além disso, o fato de ndo haver excesso de tempo para a realizacdo das
tarefas fez com que se criasse um certo clima de atencao entre as equipes, focadas
nas resolucdes propostas. No entanto, principalmente durante a apresentacéo final
dos projetos apos a conclusdo da etapa de desenvolvimento de produto, o cansaco
dos participantes ficou evidenciado na auséncia de debates, guestionamentos e
interagc&o entre as equipes. Deste modo, observa-se que tal processo projetual exige
um maior periodo de tempo para sua realizacdo, sob o risco de ter prejudicados
tanto os resultados como as discussdes e interacbes entre os atores devido ao

desgaste decorrente de tal atividade.
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8 DISCUSSAO

O processo de codesign desenvolvido a partir do projeto Tanara Cool
demonstrou-se eficaz, primeiramente, em relacdo ao alcance dos objetivos de
pesquisa deste trabalho. A possibilidade de atuar ao longo de todo o ciclo de
pesquisa-acao proporcionou a observacgao detalhada do processo. Desde questdes
particularmente internas como o planejamento do processo projetual, mediacéo das
relacfes entre os setores envolvidos e as reunides de avaliagdo, até os momentos
de interacao projetual entre atores internos e externos que possibilitaram a aplicacao
pratica do codesign.

Igualmente, os resultados esperados pela empresa em relagdo ao projeto
Tanara Cool foram alcancados. Ressalta-se o compartilhamento de informacdes
Gteis no contexto especifico da empresa, proporcionando a geracdo de
conhecimento sobre o préprio processo de codesign, sobre guestdes relativas ao
contexto de uso, além de elementos estéticos e projetuais que sdo utilizados durante
0 processo de desenvolvimento de novos produtos. Ainda, o projeto proporcionou
efetivamente a criacdo colaborativa de ideias de calcados com possibilidade de
serem langados.

A partir destas constatacdes, a discusséo € realizada a partir de trés enfoques
especificos. Inicialmente, aprofundando a relacdo entre plataformas on-line e
presenciais numa combinacdo que, se por um lado revela a complexidade do
processo projetual desenvolvido, por outro demonstra as possibilidades de
resultados alcancaveis a partir deste formato.

Na sequéncia, em codesign e conexdes sistémicas busca-se observar as
relacbes estabelecidas entre os atores e as contribuicbes advindas da interacao
entre as partes.

Por fim, ocorre uma aproximacao entre 0os conceitos de codesign e estratégia,
onde € prospectada a utilizacdo de préaticas colaborativas para o desenvolvimento
nao apenas de produtos, mas de estratégias a nivel organizacional. Esta discussao
abre novas possibilidades que, inclusive, serdo aprofundadas durante as conclusées

deste trabalho.
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8.1 Plataformas On-Line e Presenciais

A plataforma on-line estimulou a ideia de cultura participativa proposta por
Jenkins (2009), onde empresa e atores externos compartilharam o mesmo ambiente
para o desenvolvimento da primeira etapa do projeto Tanara Cool. A particular
utiizacdo de uma rede social (Facebook) como base para o aplicativo foi
interessante em razdo do seu carater aberto e de estimulo a interacdo criativa
(Rizzo, 2009).

Deve ser ressaltado ainda o poder da rede na captacdo dos participantes,
ampliando o horizonte geografico de participantes. A consideracdo de Sawhney et
al. (2005) e Lind & Forsgren (2008) de que internet reduz limitacdes ou restricbes
geograficas € comprovada na origem dos participantes do projeto Tanara Cool,
vindos desde cidades proximas a empresa, no Rio Grande do Sul, até os estados do
Rio Grande do Norte ou Pard, localizados no extremo oposto do Brasil. A partir deste
fato, podemos confrontar a ideia inicial em relacdo a plataforma on-line, onde esta
era considerada apenas mediadora de relacdes. Antes, porém, de ser importante
para mediar interacdes projetuais, a plataforma demonstrou-se um mecanismo de
criacdo de participacdo. No entanto, para que este ambiente seja utilizada para
tanto, devem ser considerados alguns fatores. Primeiramente revela-se a
necessidade de gerar estratégias integradas de comunicagéo entre a plataforma e
as demais a¢cbes que a marca realiza no meio digital, aproveitando o histérico de
relacdes ja consolidado anteriormente. Na sequéncia, em relacdo a mediacdo que
ocorre através da plataforma on-line, observa-se que esta se estabelece
principalmente em torno da transferéncia de informagfes da empresa para 0sS
designers externos. Neste sentido, 0 ambiente virtual oferece condi¢cdes para tanto,
possibilitando a comunicacdo com videos, fotos, contetudo textual e dialogos atraves
do férum de discusséo.

No entanto, procurando estabelecer uma abordagem critica, é preciso
salientar que no modelo de plataforma on-line desenvolvido ndo houve geracao de
conhecimento coletivo entre usuarios através do ambiente virtual. A literatura
cientifica (von Hippel, 2007; Sawhney et al., 2005) relata que para haver a criacao
colaborativa no meio on-line é necessario que haja continuidade nas relacbes
através da criacdo de comunidades virtuais ou redes de inovagdo com usuarios,

possibilitando o compartilhamento de conhecimento e estimulando a geracao
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coletiva de novas ideias. O aplicativo Tanara Cool, no entanto, foi uma plataforma
pontual com inicio e fim, utilizada mais para criar e mediar as relagbes entre
empresa e participantes, do que para estimular a criatividade coletiva entre os
usuarios da rede.

O fato da plataforma on-line nao ter sido utilizada para a geracéo coletiva de
conhecimento, contudo, ndo revela algo que deve ser interpretado como certo ou
errado. A utilizacdo do ambiente virtual deve ser decidida levando em consideracao
o formato do processo como um todo. No caso de projetos onde se pretende realizar
todo o desenvolvimento de maneira virtual, a plataforma deve ser elaborada de
modo a possibilitar a realizacdo do processo desde os estagios iniciais de trocas de
ideias informais até as etapas finais de aprovacao e prototipacao.

No caso especifico do projeto Tanara Cool, a proposta foi desenvolver um
processo projetual complexo que combinasse o potencial da plataforma on-line em
criar relagbes que, posteriormente, tem continuidade e atingem a esfera da geracao
coletiva de conhecimento através do workshop de codesign. O fato de obtermos os
resultados estimados em ambas as etapas, captando participantes e desenvolvendo
novos produtos de modo colaborativo, revela que as ferramentas utilizadas nesta
atividade desempenharam bem o seu papel. Este fato se explica pois a propria
definicdo destas foi realizada a partir dos objetivos propostos, recursos de tempo
disponiveis e o contexto do projeto (Cautela, 2007). A complexidade no
planejamento do processo projetual se impds essencialmente pela diversidade de
atores envolvidos. Uma vez que os grupos de trabalho foram compostos por
designers, consumidoras, blogueiras, profissionais de pesquisa, marketing e vendas;
observamos um grupo heterogéneo em termos de linguagens, conhecimentos e
competéncias especificas. Exemplificando, uma ferramenta de projeto comum aos
designers pode ser algo inédito para as consumidoras. Deste modo, um fator
determinante para o éxito da atividade foi estruturar o workshop com atividades de
menor dificuldade operacional. Mesmo que alguns momentos exigiram
conhecimentos especificos como, por exemplo, durante a representacéo visual dos
projetos, haviam integrantes capazes de assumir a tarefa de desenhar as ideias do
grupo.

Além de projetar novos produtos, Rizzo (2009) propde que o workshop de
codesign sirva para explorar o potencial do dialogo entre os atores externos. As

ferramentas cumpriram tal funcéo, obtendo como output a geracdo de conhecimento
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relevante ao departamento de design. De fato era esperado que os debates do
workshop revelassem pontos interessantes. Contudo, ndo havia uma ideia clara em
relacdo ao tipo de conhecimento que seria gerado e a sua utilizacdo pratica por
parte da equipe de criacdo. Neste sentido, o fato destas informacdes terem sido
utilizadas de maneira quase imediata pela empresa € justificado pela natureza deste
contetdo. InformagBes projetuais como alturas e formatos de saltos, estilos,
conceitos de produto, cores e materiais; configuram aspectos cujo teor pode ser
utiizado de maneira direta pelos profissionais. N&o necessitando uma
reinterpretacdo muito profunda, este conteudo foi apenas associado ao processo de
desenvolvimento que ja estava em andamento na empresa, possibilitando sua
rapida utilizacao.

Finalizando as reflexdes sobre a relagéo entre plataforma on-line e workshop
de codesign, considera-se que a utilizacdo de uma etapa virtual no projeto Tanara
Cool foi interessante principalmente para a interacao inicial entre a organizagao e os
atores externos sem, no entanto, ser o meio mais eficaz para a captacdo de
participantes em termos qualitativos. Isto se deve ao fato da empresa ter utilizado a
plataforma on-line com propdsito especifico de promover o projeto e criar relacdes.
Neste sentido, o futuro desenvolvimento de ferramentas que possibilitem aos
participantes uma maior interagdo projetual no meio virtual, pode tornar as
plataformas mais interativas de modo a permitir que as empresas possam verificar o
potencial dos participantes desde os resultados provenientes da sua participacao on-
line. Com isto, o filtro dos designers externos que séao selecionados para o workshop
de codesign tende a ser mais efetivo em termos qualitativos, podendo impactar nos

resultados da atividade presencial.

8.2 Codesign e Conexdes Sistémicas

Antes da realizagdo do workshop havia incertezas sobre a atuagdo dos
designers internos que, uma vez reposicionados em relacdo a propria pratica
projetual, seriam confrontados com situacdes ainda desconhecidas. Dentre estas,
devem ser ressaltadas questdes como o papel desempenhado, intensidade e
contetdo das contribuigcbes, posicionamento em relagdo ao grupo, aceitacdo das
ideias externas e estimulo do processo de geracdo de conhecimento coletivo

nortearam nossa ObSGI’V&(}éO em relag;éo a estes atores.
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A atuacdo dos designers internos assumiu dois formatos principais.
Primeiramente, um papel de lideranca e organizacdo proposto por Ruuska e
Vertiainen (2005) onde o designer guia os esforcos colaborativos, realiza a
mediacdo entre os envolvidos e conduz o grupo aos objetivos propostos. Além
deste, os designers da empresa foram facilitadores do processo. Dentre as
diferentes concepc¢des teodricas propostas para este termo, € possivel considerar que
a proposta de Sanders e Stappers (2008) € aquela que melhor traduz o que foi
observado longo do processo. Os autores apresentam a ideia de facilitador
diretamente relacionada a equipes compostas por individuos com diferentes niveis
de conhecimento, habilidade e criatividade, algo que se configurou dentre 0os grupos
que participaram do workshop de codesign. No que diz respeito ao grau de
interferéncia destes profissionais e ao conteudo por eles acrescentado durante as
atividades, destaca-se que estes utilizaram sua expertise e conhecimento tacito para
contribuir criativamente com a geracdo de novas ideias. Esta caracteristica
representa a proposta de Buur e Larsen (2010) ao considerarem que os designers
internos podem participar do processo criativo no mesmo nivel dos demais
envolvidos. Considera-se importante este relato pois alguns autores como
Kleinsmann & Valkenburg (2008), Siu (2003) e Kaulio (1998), referem o papel de
facilitador mais num plano de organizagéo, controle, estimulo e observacao, do que
diretamente envolvido na geracao coletiva de ideias.

Neste sentido é possivel concordar com Buur e Larsen (2010) uma vez que, a
partir da observacdo dos designers internos durante do workshop de codesign,
considera-se interessante que a sua participacdo em projetos colaborativos combine
tanto aspectos de organizacdo, como de interacdo criativa nas etapas de geracéao de
ideias. O que justifica esta consideracao € a possibilidade que os designers internos
tém, com o seu conhecimento especifico e aprofundado sobre um determinado
contexto projetual, potencializar e aprimorar as ideias geradas coletivamente. Por
outro lado, deve existir o cuidado para que os profissionais nao utilizem tal
conhecimento para delimitar o processo de criatividade coletiva as capacidades
tecnolégicas atuais da empresa. Ou seja, podem surgir ideias inicialmente inviaveis
mas que, posteriormente, podem estimular uma adequacdo por parte da empresa,
adaptacdes no projeto que possibilitem a sua execucao ou, conforme Chesbrough
(2003) até mesmo o0 surgimento de novas possibilidades de negocio para a

organizacdo. Deste modo, propde-se aos designers internos uma atuacdo que
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depende consideravelmente da sua capacidade em identificar os momentos em que
deve assumir maior centralidade e protagonismo criativo. Se faz possivel, inclusive,
uma relagéo desta capacidade de identificar gaps criativos ao conceito de reflexao-
na-acao proposto por Schoén (2000), onde o profissional utiliza seu conhecimento
tacito através de processos simultaneos a acédo, descrito como presente-da-acéo
para, N0 N0SSO contexto, participar mais ativamente dos momentos de ideagao que
Ihe parecem potencialmente interessantes. Em funcdo deste aspecto, considera-se
valido o processo de preparacao dos designers internos ao workshop de codesign
sem procurar condicionar a sua atuagdo a uma espécie de cédigo de conduta rigido
e formal, mas utilizando conhecimentos existentes sobre o0 assunto para demonstrar
que a interacdo com atores externos demanda um reposicionamento em relacao ao
tradicional papel desempenhado pelo profissional. Se, a partir do codesign, o
designer se torna parte do todo, alternando momentos de maior e menor
participagdo, este reposicionamento representa a transicdo desde um modelo em
que o designer era centro do processo de criacdo no qual, segundo Forty (2007)
existe um certo desejo de onipoténcia que é usado pelos proprios designers para
anular o fato de que sdo apenas uma peca do processo; para uma estrutura que
privilegia a colaboracdo, a diversidade de informacbes e a integracdo de
conhecimentos e habilidades.

A partir do momento em que a atuacdo dos designers internos € associada a
questdes como conhecimento tacito, reflexdo-na-acdo e compreensdo em relacao
ao seu reposicionamento; revelam-se questbes especificamente ligadas ao perfil
destes individuos. Desde seu nivel de expertise, repertorio profissional e capacidade
de trabalho coletivo, até o entendimento sobre a proposta do codesign e aceitacao
em relacdo a participacdo de atores externos. Deste modo, observa-se que o
sucesso dos projetos de codesign depende mais das pessoas do que do proprio
processo constituido. O que pretende-se expressar € que por mais que um
determinado processo estimule e concretize interacdes entre atores de maneira
eficaz, seus resultados dependem fundamentalmente da qualidade do conhecimento
possuido, compartilhado e gerado pelos individuos. Assim, torna-se clara a ideia de
gue a base do codesign sédo as pessoas que dele participam.

Esta mesma relacdo entre o perfil dos participantes e a qualidade dos
resultados do workshop é aplicavel também aos demais atores. Inicialmente, em

relacdo as consumidoras envolvidas, foram utilizadas pessoas que tivessem o perfil
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socioeconémico pretendido pela marca. Através de um processo de selecao
conduzido por uma agéncia terceirizada de recrutamento, a ideia foi promover o
envolvimento de usuarios lideres. O que caracteriza estes consumidores, segundo
von Hippel (2007) ndo sao aspectos relacionados ao algo consumo de produtos da
marca, mas principalmente a sua vontade de inovar e pelo fato das suas
necessidades representarem de maneira antecipada aquilo que posteriormente sera
massificado em termos de mercado. A estas participantes foi possibilitada a
participacdo em todas as etapas do workshop, gerando ideias, opinides e
participando dos momentos de tomada de decisdo e avaliagao (SIU, 2003). Em
relacdo as contribuicbes das consumidoras durante a atividade projetual,
destacamos que houve o acréscimo das suas experiéncias adquiridas no real
contexto de uso dos produtos. Assim, alinhados as consideracdes de Sanders e
Stappers (2008), as opinides das consumidoras foram utilizadas na criacdo de
conhecimento, geracdo de ideias e conceito de produto. Contudo, houveram
dificuldades em acessar as opinides destas consumidoras. Caracterizando este fato,
observamos que o didlogo nem sempre fluiu de maneira natural ou motivada. Este
fato pode ser explicado pelo pouco envolvimento que possuiam com a marca. Neste
sentido, propde-se a inser¢cado de consumidoras que possuam um vinculo emocional
com marca. Procurando alinhar esta proposicdo a uma abordagem tedrica, resgata-
se a ideia de lovemarks apresentada por Jenkins (2009) onde a empresa deve criar
experiéncias diferenciadas para seus usuarios de modo a construir uma relacao
marcada por caracteristicas emocionais e passionais. O que interessa neste sentido
€ o resultado descrito pelo autor, que é o surgimento de “consumidores inspiradores”
que promovem e defendem a marca, auxiliando com sugestdes de melhorias e
opinidbes em relacdo aos produtos e servicos das empresas. No contexto da
organizacdo onde foi desenvolvido o projeto que apresentamos neste trabalho, ja é
realizado um trabalho que visa este tipo de vinculo com suas consumidoras. A partir
de acdes direcionadas principalmente ao relacionamento através de redes sociais, a
marca possui uma comunidade chamada de Tanara Lovers. Estas consumidoras
participam das promocdes da marca a partir de interacbes no ambiente virtual. Nesta
comunidade podem existir usuarias cuja relacdo emocional com a empresa pode
tornar o projeto de codesign mais fluente, além de revelar aspectos mais

enriquecedores aos objetivos do projeto. O proprio fato de haver um maior histérico
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de uso dos produtos da marca, bem como expectativas acentuadas em relagcdo aos
seus produtos, pode conduzir ao desenvolvimento de ideias melhores.

A participacdo dos designers externos no projeto Tanara Cool € justificada
pela proposta de inserir integrantes de uma comunidade de pratica composta por
pessoas que tem interesse compartilhado por uma determinada area, no nosso
caso, o design de calgados. O processo de selecéo destes participantes foi aberto e
inclusivo, possibilitando a participacdo ndo apenas de designers, mas de pessoas
que simplesmente possuem interesse pela area ou, como observa von Hippel
(2007), pelo prazer de participar do processo ou pelas consequéncias que isto pode
ter na sua reputacdo profissional. Destacando 0s pontos positivos da insergéo
destes atores, houve o contato entre a equipe criativa interna e os designers
externos onde, a exemplo do que citam Bettiol e Sedita (2011), ocorreu um dialogo
informal em relacdo a projetos, ideias e métodos. Ainda em relagdo ao potencial
destes atores, Ruuska e Vartiainen (2005) destacam que as comunidades de pratica
podem ser utilizadas enquanto mecanismo de ruptura, sendo potenciais geradores
de inovacdo. Esta caracteristica, contudo ndo ocorreu no projeto que
desenvolvemos. O que demonstra isto € justamente um fator anteriormente descrito
como positivo, ou seja, o fato de conseguirmos utilizar o conhecimento coletivo de
maneira imediata. Este aproveitamento instantaneo € resultante da proximidade
entre as informacfes obtidas e os produtos em desenvolvimento pela empresa
naquele momento. Contudo, é justamente esta ideia de proximidade que revela a
inexisténcia de ruptura criativa.

Deve ser salientado o fato de que as contribuicbes dos integrantes desta
comunidade de pratica ficaram muito condicionadas aos seus perfis individuais. Ou
seja, aqueles que possuem maior desinibicdo, facilidade de trabalho em grupo,
conhecimento e experiéncia sobre a &rea, contribuiram de maneira mais valorosa
aos resultados da atividade. Esta constatagdo possibilita questionar o proprio
processo de selecdo conduzido. Se por um lado sua realizacdo através das redes
sociais tem impacto direto na divulgacdo da marca, inserindo pessoas em nivel
nacional e conferindo amplitude ao projeto; por outro consideramos que neste
formato fica prejudicado o filtro a participantes com maior potencial de contribuicdo
ao projeto, caracterizados por maior expertise no ambito do design, desinibicao,

facilidade de comunicacéo e interacdo com grupos.
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No entanto, dado o enfoque deste trabalho, ainda considera-se que a
insercdo de comunidades de pratica pode ser algo interessante aos projetos de
codesign. Contudo, é necessario que haja um critério mais rigoroso em relacéo aos
individuos que serdo inseridos no processo. Poderia ser realizada, por exemplo,
uma parceria com universidades de modo a selecionar alunos com caracteristicas
alinhadas as proposicdes do projeto. Estes estudantes poderiam desempenhar um
papel semelhante ao de intérprete proposto por Verganti (2009). Os intérpretes sao
definidos como pessoas capazes de traduzir os acontecimentos dos meios
sociocultural e tecnoldgico para a realidade de uma organizacdo. Segundo o autor,
as relacbes estabelecidas entre a empresa e a sua rede de intérpretes séo
geradores de inovacdo. Apesar de ser um formato mais fechado, o impacto aos
resultados do processo tende a ser positivo a partir deste processo criterioso de
selecdo. Concordando neste sentido, Verganti observa que os modelos mais
populares de inovacdo aberta propde a insercdo de multiddes de inventores
andnimos, enquanto que o diferencial esta em realizar um processo criterioso de
selecéo destes participantes onde “nem todos estdo convidados, e a capacidade de
convidar os intérpretes certos é o que faz a diferenga” (2009 : 14, traducdo do autor).

Finalmente, considera-se que a insercdo de designers externos que
representam a figura de intérpretes € interessante ndo apenas na sua relagéo direta
com a qualidade final dos resultados, mas também como maneira original da
organizacdo alcancar a inovagao dirigida pelo design. Neste modelo, a empresa
passa a desenvolver produtos com novos significados ndo baseados em opinides
existentes de consumidores. Este aparente distanciamento em relacdo ao usuério
pode caracterizar uma contradicdo a proposta do codesign de inserir ativamente tais
atores. Ao contrario, a proposta é que este referido distanciamento ocorra em
relacdo a tradicional forma de inserir consumidores em atividades de pesquisa
realizadas em estagios iniciais, muitas vezes ainda abstratos, do processo de
desenvolvimento de produtos, para entdo reposicionar estes usuarios de maneira
integrada aos designers externos (intérpretes) na ideacdo e validacdo do

conhecimento gerado coletivamente.
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8.3 Codesign e Estratégia

O projeto Tanara Cool reuniu caracteristicas que nos permitem defini-lo como
uma forma de operacionalizar, através do codesign de novos produtos, uma pratica
aplicavel dentro do modelo de inovacdo aberta. Dentre os principais fatores que
justificam esta posicao, estdo a valorizagdo de ideias existentes além dos limites da
empresa, 0 contato criativo entre o P&D da empresa e atores externos, e o proprio
carater aberto deste projeto no qual a empresa compartilhou informacgdes projetuais
que usualmente ndo sdo disponibilizadas. Apesar destas caracteristicas estarem
alinhadas ao modelo de inovacdo aberta proposto por Chesbrough (2006), ndo é
possivel considerar que a organizacao envolvida atualmente pratique este modelo.
Referimos esta concluséo pela premissa de que o modelo de inovacao aberta é algo
que deve ser praticado de maneira continua, alinhado ao modelo de negdcio da
empresa de modo a nortear acdes estratégicas. O projeto Tanara Cool, no entanto,
foi realizado de maneira pontual — com inicio e fim — cujos resultados foram
utilizados em questdes especificas do processo de desenvolvimento da atual
colecdo por parte da empresa.

Em funcéo disto, no nosso caso, o processo desenvolvido adquiriu o carater
de atividade de suporte aos projetos desenvolvidos pela empresa. Ou seja, um
processo que o departamento de design pode realizar em periodos especificos para
obter insights criativos, novas ideias ou estimular o debate de inquietacbes
presentes no cotidiano do desenvolvimento de novos produtos. Apesar deste fato, a
realizacdo do projeto demonstrou para a empresa o potencial existente no codesign.
Esta conclusdo é realizada a partir de um olhar que vai além da qualidade dos
resultados obtidos em si, mas principalmente pelo tipo de conhecimento gerado e o
seu aproveitamento por parte da equipe de designers da empresa. Neste sentido,
foram obtidos avancos no que diz respeito a consolidar o codesign enquanto
expressao intrinseca e permanente do departamento do design.

Contudo, a amostragem obtida através da realizacdo do projeto Tanara Cool
nos permite prospectar novas possibilidades para o codesign no contexto das
empresas. Nossa proposta visa aproximar o codesign da gestao estratégica das
organizacdes. Neste sentido, Franzato (2010) propbe que o design ultrapasse 0s
niveis operacionais, relacionados ao desenvolvimento de produtos, e atinja niveis

estratégicos. Observa-se relacdo semelhante na abordagem de Celaschi e Deserti
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(2007) sobre o design estratégico, onde este possui um enfoque amplo em relagéo a
organizacado, “e ndo apenas mera articulacdo de acdes planejadas para alcancar a
solucdo de um problema técnico de producéo industrial” (2007 : 18, traducdo do
autor). A nocgéo de cultura de projeto propde uma passagem onde o design passa a
ser empregado de maneira mais abrangente nas dindmicas e processos
organizacionais. Franzato observa que “torna-se determinante a relagdo entre
cultura de projeto, guardada pelo design, e cultura de empresa, guardada pela
administracdo” (2010 : 91). A partir de um posicionamento que permita Visao
sistémica sobre o modelo de nego6cio da empresa, passamos a considerar a
aplicacao do codesign em diversas frentes. Exemplificando esta proposta a partir da
realidade da empresa envolvida no projeto que realizamos, o codesign poderia gerar
nao apenas outputs ao desenvolvimento de novos calgados. Mais que isto, num
contexto de mercado caracterizado por incerteza, imprevisibilidade e
competitividade, o codesign pode contribuir com a criagdo de novas possibilidades
de atuacdo mercadologica, questionamento de estruturas vigentes e paradigmas
organizacionais, geracado de cenarios futuros e estratégias que contemplem toda a
cadeia de valor desde os estagios iniciais do desenvolvimento até a elaboracdo de
taticas de comunicacdo, distribuicdo, comercializacdo e relacionamento. Neste
sentido, Zurlo (2010) nos fornece uma ideia desta relagcdo complexa e dos
resultados alcancaveis a partir do momento em que o design estratégico opera em
ambitos coletivos, dando suporte as acdes estratégicas e gerando um efeito de
sentido. O autor observa ainda que o resultante deste processo vai além de
solugbes pontuais, gerando um produto-servico que é a propria representacao
visivel da estratégia. Esta ideia representa basicamente o sistema produto-servigco
(Manzini e Vezzoli, 2002; Meroni, 2008) onde ocorre a articulacdo entre produtos,

servigos e comunicagao de uma organizacgao.
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9 CONCLUSAO

O objetivo principal que orientou este trabalho foi discutir o processo de
codesign e a interacdo entre atores externos e organizacdes na etapa de design do
desenvolvimento de novos produtos. Neste sentido, é possivel considerar que a
realizacdo do projeto Tanara Cool foi interessante para o alcance deste obijetivo.
Haviam outras possibilidades de pesquisa que permitiiam uma exploragdo deste
tema como, por exemplo, estudos de processos ja concluidos. No entanto, ressalta-
se que a oportunidade de planejar, aplicar e avaliar todo o processo forneceu um
nivel de aproximacédo e detalhamento considerado muito valido para o estudo de
experiéncias projetuais focadas nas interacdes entre os participantes.

No contexto do projeto desenvolvido, foi fundamental a realizacdo de dois
ciclos de pesquisa-acdo. Por se tratar de um processo ainda pouco consolidado
dentre as praticas organizacionais, as etapas exploratorias do ciclo de pesquisa-
acao forneceram poucas referéncias de projetos anteriormente aplicados. Em fungao
disto, o aprendizado adquirido apds a realizacdo da primeira edicdo do projeto
Tanara Cool foi essencial para efetivarmos melhorias na segunda edicdo. Este
aperfeicoamento permitiu o desenvolvimento de um processo caracterizado por
maior complexidade em relag&o aos atores envolvidos, aos instrumentos utilizados e
aos resultados obtidos.

Na origem tedrica das reflexdes sobre cocriacdo de valor, destacando os
estudos de Prahalad e Ramaswamy (2002), observa-se uma maior proximidade
deste tema com as areas da administracdo e do marketing. Em ambito
mercadoldgico, alguns casos demonstram a utilizacdo de processos colaborativos
exatamente neste sentido. A logica da cocriacao é utilizada por organizacfes que
vdo desde montadoras de automéveis (como no caso Fiat Mio?) até multinacionais
de refrigerantes (como no caso Sprite Refresque suas Ideias®) que promovem acées

e concursos culturais cujos objetivos sdo mais voltados a promog¢do da marca,

2 Fiat Mio é um projeto de cocriagcdo desenvolvido pela fabricante de automdéveis Fiat. A
partir de uma plataforma on-line, o projeto envolveu usuarios de internet no processo de
geracdo de ideias com foco no desenvolvimento de um carro inovador. Para maiores
informagdes: www.fiatmio.cc

3 Sprite Refresque suas Ideias é um projeto de cocriacao onde, inicialmente, houve o
envolvimento de grafiteiros na criagcdo de artes para as latinhas do refrigerante Sprite e,
posteriormente, uma plataforma on-line possibilitou esta criacdo aos usudrios da
internet. Para maiores informag¢des: www.ideafixa.com/refresque-suas-ideias-sprite.
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relacionamento e contato com clientes; do que visando a utilizacdo do potencial
criativo que pode existir fora dos limites da empresa e a valorizagdo do
conhecimento que pode ser gerado a partir do contato entre organizacoes e atores
externos. Neste contexto, mesmo que o projeto Tanara Cool ainda tenha resultado
algumas inferéncias sobre questbes de marketing, é possivel observar uma
aproximacdo dos principios da inovacdo aberta e cocriagdo aos do design,
representado etimologicamente através do termo codesign. A proposta deste
trabalho néo foi a de apenas criar um processo projetual colaborativo que utilizasse
as estratégias, métodos e instrumentos préprios do design, mas também analisar e
discutir os resultados a partir do ponto de vista do design enquanto disciplina.
Concordando neste sentido, Cross observa e defende um modo de pensar préprio
do design, desenvolvendo abordagens especificas e independentes dentro do seu
dominio, onde “o axioma fundamental desta disciplina € que existem formas de
conhecimento especiais para a consciéncia e a capacidade de um designer,
independente dos diferentes dominios da pratica profissional” (2001: 17, traduc&o do
autor).

Quanto a metodologia empregada, a pesquisa-acdo se demonstrou
interessante também para a realizagdo de uma pesquisa na esfera do design.
Inicialmente, ressalta-se a eficacia do ciclo de pesquisa-a¢do no desenvolvimento do
projeto de codesign, onde suas etapas nortearam 0 progresso deste trabalho ao
longo de dois anos, desempenhando praticamente a funcdo de um plano de acéo.
Da mesma forma, técnicas especificas de coleta de dados, com destaque para o
diario de pesquisa-acdo, foram Uteis tanto durante o percurso projetual; como a
posterior tarefa de redacéo, analise e discussao. Por outro lado, para que sejam
atingidos os objetivos propostos a partir do desenvolvimento de uma pesquisa-acao,
€ necessario que haja tempo habil para o seu planejamento, aplicacdo, avaliacéo,
aperfeicoamento e nova aplicagédo. Contudo, se por um lado esta premissa de ordem
temporal pode configurar uma limitacdo em relacdo a pesquisa-acao; por outro pode
ser considerado um dos diferenciais desta metodologia na compreensdo de
guestdes ligadas a processos projetuais. O que pretende-se dizer, é que o potencial
da pesquisa-acéo reside justamente na possibilidade de aplicar um processo onde o
pesquisador deve interagir de maneira direta, procurando observar para,
posteriormente, identificar lacunas e falhas que possibilitem o aperfeicoamento do

mesmo visando nova aplicacdo. A partir da pesquisa-acao, o trabalho serviu nao
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apenas aos nossos propositos principais direcionados as relagbes entre atores
externos e organizacfes, mas ao proprio aperfeicoamento do processo projetual
colaborativo e a prospeccao de novos caminhos metodoldgicos para a pesquisa em
design.

A pesquisa proporcionou diversos estimulos que podem resultar novas
possibilidades de reflexdo relacionadas ao codesign. Inicialmente, a possibilidade de
assumir os integrantes de comunidades de pratica como intérpretes que conectam
seu conhecimento ao contexto da empresa. Esta proposicdo vem de encontro aos
principios do codesign, onde o usuario ndo € inserido com o objetivo de revelar
necessidades e desejos que conduzam ao desenvolvimento de resolugdes por parte
dos designers. Ao contrario, a ideia € que haja um trabalho integrado entre as
partes, onde consumidores caracterizados pelo vinculo emocional com a marca
(lovemarks) utilizem sua experiéncia para auxiliar na projetacdo de novos
significados e conhecimento valido para a organizagao.

Em relacdo aos objetivos especificos, considera-se que alguns foram
plenamente alcancados, enquanto que outros carecem de pesquisas futuras para
uma analise mais conclusiva. Inicialmente, sobre os atores envolvidos, acreditamos
ter avancado no que diz respeito a identificacdo e compreensdo dos seus papeéis
durante o processo de codesign. Conforme descrito durante a analise e discusséo,
os resultados alcancados estdo diretamente associados ao perfil dos participantes.
Apesar de descrever suas atuacOes, esta pesquisa nao teve por objetivo tracar um
perfil considerado ideal para os participantes de projetos desta ordem, e sim
apresentar uma reflexdo sobre as suas contribuicbes em relacdo ao projeto
desenvolvido.

A aplicacdo de instrumentos especificos e a sua posterior validacdo atraves
dos resultados obtidos, proporcionou a avaliagdo das plataformas e meios utilizados
para a interacdo entre atores e a geracao de ideias. Neste sentido, mais do que
especificamente referir o desempenho das ferramentas utilizadas, uma vez que
estas sdo condicionadas a particularidades como os objetivos do projeto e o
contexto envolvido; considera-se que o principal legado, em termos de processo
projetual, deste trabalho foi a combinacdo entre plataforma on-line e workshop
presencial de codesign, podendo esta servir como referéncia inicial para o

desenvolvimento de futuros projetos.
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A observacao dos pontos relativos ao objetivo de entender como ocorre o
compartilhamento de conhecimento e a geracdo de novas ideias, aconteceu
principalmente durante a realizagdo do workshop. Isto se deve ao fato da etapa on-
line ter sito utilizada mais para a criacao de relagdes e fluxo de informacdes, do que
para o exercicio da criatividade coletiva. Realizado este esclarecimento, destaca-se
gue houve um fator ndo induzido e, até mesmo, inesperado, que colaborou para a
compreensao das situacdes descritas neste objetivo. O fato das equipes
participantes do workshop estabelecerem diferentes formatos de organizacédo entre
si, ampliou a observacdo sobre como as pessoas compartilham suas experiéncias,
expOe opinides, tomam decisdes e criam novas ideias.

Em relacdo a avaliacdo dos resultados gerados para a empresa, este objetivo
foi alcancado apos a realizacédo das reunifes de avaliacdo com os atores internos.
Nestes encontros foi possivel observar as diferentes percepg¢des de cada individuo
em relagdo ao processo desenvolvido, de modo a consolidar e alinhar o
conhecimento passivel de utilizacdo por parte da empresa. Alguns dos resultados
obtidos foram usados de maneira quase imediata no processo de desenvolvimento
que estava em andamento. No entanto, a partir do momento em que o ultimo
objetivo especifico propde uma avaliacdo do valor estratégico do codesign, ampliam-
se o horizonte de atuagdo e os resultados alcancaveis neste processo.

Ao propor esta possibilidade estratégica do codesign, foram apresentados
conceitos como inovacao dirigida pelo design, cultura de projeto e sistema produto-
servi¢o, de modo a estabelecer uma relagdo mais proxima entre codesign e o campo
de estudos do design estratégico. Nao deve-se, no entanto, observar estes dois
termos de maneira dissociada. Ao contrario, acreditamos que a insercdo das
praticas colaborativas pode ser facilitada se ocorrer através do design estratégico.
Com isso é possivel propor ambos 0s conceitos de maneira associada, onde o
codesign aparece nao necessariamente na sua forma operacional, ou seja, como
uma das ferramentas utilizadas pelo design estratégico. Ao contrario, acredita-se
que o codesign pode ser incorporado de maneira mais conceitual, com seus
principios e sua visdo. Realizando uma reflexdo semelhante, Meroni (2008)
concorda que o design estratégico possui relacdo com o codesign, observando
ainda o surgimento de um novo modelo de empresa onde o valor ndo esta situado
nos seus produtos ou servicos, mas na sua capacidade de proporcionar aos

consumidores a possibilidade de projetar aquilo que desejam.



158

A partir de uma dtica que considera sua atuacdo direta junto as diversas
partes que compde a complexidade das empresas, criam-se as condi¢cdes para que
0 codesign passe a operar em uma dimensao estratégica. Prospectando maneiras
de operacionalizar o codesign junto ao sistema de gestdo estratégica das
organizacdes, € proposta a criacdo de uma de uma rede colaborativa que possibilite
a interacdo entre a empresa e o0 ambiente externo de maneira continuada. Esta rede,
contudo, deve ser estimulada de maneira ampla para que seja revelado o aspecto
estratégico do codesign. O diferencial de desenvolver estas acdes a partir da otica
do codesign se revela na observagao do ambiente externo enquanto espaco criativo
capaz de gerar ideias diferentes daquelas desenvolvidas internamente; na
valorizacdo da experiéncia do usuario, do conhecimento especializado das
comunidades de pratica e do olhar de intérpretes capazes de conectar tais
informagdes; na identificagéo de tendéncias e movimentos relacionados ao contexto
de uso dos produtos e servigos; e na combinagdo criativa que deve existir entre
estes elementos e a estrutura interna da organizacgao.

Apesar de revelar possibilidades interessantes, a criacdo desta rede
colaborativa revela também obstaculos em relacdo a sua operacionalizagdo, controle
e aproveitamento. Mesmo que numa micro escala, o projeto Tanara Cool,
demonstrou que a estruturacdo e gestdo das interagdes entre as diferentes partes é
uma tarefa complexa. Concordando neste sentido, Chesbrough (2006) observa que
a construcao deste sistema e sua manutencao se configuram como um papel critico
a ser desempenhado pelo P&D da empresa, além de demandar uma arquitetura que
organize as partes que compde a rede. Novamente estabelecendo uma relagdo com
o design estratégico, ressalta-se o0 seu carater dialégico enquanto mediador de
relacbes no contexto organizacional, habilitando processos dialégicos entre diversos
atores no sentido de satisfazer diferentes necessidades (ZURLO, 2010).
Especialmente ao propor a constituicdo de uma rede colaborativa, se faz necessaria
a mediacdo destas relacbes complexas entre os atores externos que constituem a
comunidade e também, em outro nivel, as interacdes entre organizacdo e rede.
Ainda sobre a rede, revela-se uma preocupacéo relativa ao seu aproveitamento, no
qual sua eficacia estd condicionada a um criterioso processo de selecdo de
participantes que visa a qualidade do perfil dos atores envolvidos. Outra questao
critica em relacdo a criacdo desta rede colaborativa é justamente a ideia de

continuidade que estamos propondo. O engajamento e motivagao demandados para
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um projeto de longo prazo sao diferentes dos necessarios para a realizacdo de um
processo de curta duracdo como foi o Tanara Cool. Da mesma forma, ndo sao
claros neste momento, os fatores capazes de estimular a participacdo duradoura dos
integrantes de tal comunidade. A elaboracdo de um sistema que recompense as
contribuicdes dos envolvidos pode ser uma forma de estimulo que, apesar de
interessante, também exige maior reflexdo a partir do momento em que envolve
questdes relativas a meritocracia como, por exemplo, intensidade de colaboracéo, a
eventual participacdo destacada de alguns individuos em relacdo ao grupo e o
retorno obtido pela empresa com as ideias geradas. A partir disto, a propria posi¢ao
do designer deve adquirir uma dimensao mais estratégica e alinhada a principios de
gestdo. Neste sentido, os estudos de Simon (2006) revelam caracteristicas e
atividades de gestores de projetos criativos que descrevem sua atuacdo analitica,
cognitiva, psicoldgica, discursiva e simbdlica. Destacamos inicialmente a funcdo de
tecer a rede, identificando e engajando habilidades, conhecimentos e talentos, além
de instituir um contexto de compartihamento que conecte visbes de mundo
inicialmente conflitantes. Neste sentido, o gestor deste processo deve atuar
diretamente na definicdo das regras, impulsionando a rede em dire¢cdo as metas,
acompanhando os resultados e alocando eventuais san¢gdes ou recompensas.
Finalmente, consideramos que dentre as perspectivas de pesquisa futura que
se abrem a partir deste trabalho, aquela que talvez gere maiores inquietacdes e que,
da mesma forma, pode prover os resultados mais interessantes, € justamente esta a
gue aborda o codesign na sua dimensdao estratégica, inserido no sistema de gestao
das organizagBes. A combinacdo entre fundamentacdo teGrica e a amostragem
obtida no projeto Tanara Cool sédo suficientes apenas para que realizemos uma
proposicao caracterizada pela utilizacdo da légica e dos fundamentos do codesign
como cultura de projeto voltada a inovacdo e ao desenvolvimento do sistema-
produto. Contudo, a averiguacdo e a afirmacdo destas questbes dependem de
estudos posteriores no sentido de demonstrar até onde vado as possibilidades do
codesign: se atividade pontual de suporte projetual utilizada por designers no
desenvolvimento de novos produtos e servi¢cos, ou se pecga-chave no modelo de

negdécio de organizagdes inovadoras.
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APENDICE A — AUTORIZAGCOES PARA A DIVULGAGAO DAS IMA GENS
CONTIDAS NESTE TRABALHO

mmogk

Autorizo a utilizagio das imagens (fotos e videos) realizadas no Workshop Tanara Cool, D::‘acn'id::- ne %ia 03
de outubro de 2012, para fins de pesquisa académica (dissertagdo de mestrado). Este material serd utilizado
como amostragem qualitativa ¢ serve para demonstrar a atividade realizada.
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Muito Obrigado!
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APENDICE B — ENTREVISTA

Entrevista realizada com os participantes externos do projeto Tanara Cool 2012.
Vocé considerou as tarefas e ferramentas utilizadas adequadas aos objetivos do
workshop?

Vocé teve dificuldades na realizacédo das atividades propostas? (mood board, plano
de colegéo, brainstorm visual).

Houveram recursos, materiais e tempo necessario para o desempenho das tarefas?

Vocé considera que houve entendimento entre a equipe ao longo do
desenvolvimento das tarefas?

Qual a sua percepcao em relacdo a divisdo das tarefas dentro da sua equipe ao
longo do workshop?

Como vocé percebe a qualidade das relagdes interpessoais no seu grupo durante as
tarefas?

Vocé considera que houve geracao de conhecimento coletivo?

Vocé considera boas as ideias criadas pelo seu grupo?

Houve dificuldade de comunicacdo entre o0s integrantes da sua equipe
(considerando que as equipes eram compostas por pessoas de areas diferentes e,

portanto, possuem conhecimentos e linguagens proprias)?

Qual a sua percepcao em relacéo a atuacéo dos designers da empresa ao longo do
workshop?

Qual foi o seu nivel geral de motivacdo ao longo da atividade?
Ao final das tarefas, vocé estava cansado fisica e / ou mentalmente?
Vocé se sentiu particularmente motivado e engajado com as tarefas propostas?

Vocé gostou de participar do Workshop Tanara Cool? Porque?



