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“A capacidade de planejar e produzir o novo
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RESUMO

A inovagcdo assume um papel estratégico dentro das organizagbes. Da
mesma forma, o design participa deste contexto como ferramenta importante para as
estratégias empresariais. Nessa perspectiva, cada vez mais surgem estudos que
relacionam o processo de inovagdo com o design, compreendido como uma
ferramenta capaz de gerar diferenciacdo em diversos setores de mercado. Sendo
assim, a presente pesquisa reconhece a relevancia do desenvolvimento de um
estudo que contemple os principais processos nos escritorios prestadores de
servicos de design. Nesse contexto, o objetivo desta dissertacdo consiste em
compreender os meétodos e processos criativos de trés escritorios de design no Rio
Grande do Sul, para, através de uma analise descritiva, perceber o que faz com que
eles se destaquem no contexto da inovacdo. Para a realizagdo deste estudo, partiu-
se de uma revisao bibliografica e foram realizadas entrevistas com especialistas na
area de design, bem como com os gestores das empresas estudadas, a fim de
compreender a realidade de cada uma. Os resultados desta dissertacédo indicaram
que todos os escritérios estudados empregam algumas ferramentas do design
estratégico, e eles utilizam distintos processos criativos na execugao de seus
projetos.

Palavras-Chave: Inovacéo. Processos de Design. Design Estratégico.



ABSTRACT

The innovation a strategic role within the organizations. Similarly, the
design part of this context as an important tool for business strategies. From this
perspective, more and more studies emerge linking the innovation process with
the design, understood as a tool capable of generating differentiation in various
market sectors. Thus, this research recognizes the importance of developing a
study that addresses the key processes in the office design service providers. The
objective of this dissertation is to understand the methods and creative processes
of three design offices in Rio Grande do Sul, by means of a descriptive analysis, to
understand what makes them stand out in the context of innovation. For this study,
we started with a literature review and interviews with experts in the field of design,
as well as managers of the companies studied, in order to understand the reality of
each one. Through this study, the results of this work indicated that all the offices
studied employ some tools of strategic design and they use different creative
processes in the implementation of their projects.

Keywords: Innovation. Process Design. Strategic Design.
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1 INTRODUGAO

As transformacgdes econdmicas do final do século XX foram responsaveis por
uma nova configuragao mercadoldgica, caracterizada pela alta concorréncia entre as
empresas e a consequente busca por vantagens competitivas em diferentes setores
da economia (CRAVENS; PIERCY, 2008). Nesse contexto, Cravens e Piercy (2008)
observam que as organizagdes vém adotando estratégias direcionadas para o
mercado, orientando o seu modelo de negdcio segundo uma logica que busca o
entendimento claro dos mercados, dos concorrentes e dos consumidores. Para os
autores, essa visao fornece o alicerce para a criagdo de estratégias competitivas
capazes de orientar a empresa no turbulento mercado contemporaneo, na medida
em que possibilita um planejamento alinhado as constantes mudangas econdémicas,
sociais e culturais. Estas estratégias direcionadas para o mercado estdo diretamente
relacionadas ao conceito de inovagao, que é conhecido desde as teorias do
economista e filésofo escocés Adam Smith no século XVIII, que analisava conceitos
relacionados a inovagao tecnologica e crescimento econdmico.

Desde a virada do século XXI, a Confederagao Nacional da Industria — CNI -
atua para garantir a participagédo ativa da comunidade industrial na formulacdo de
politicas publicas e conscientizar seus associados da importancia do Design como
diferencial competitivo no mercado globalizado.

Sendo assim, como ser inovador nos dias atuais? Grandes empresas como a
Nike e a Apple sao exemplos de organizagbes inovadoras que investem na
tecnologia de desenvolvimento de seus produtos, e na relevancia que atribuem ao
seu design.

Nessa perspectiva, na procura de alternativas que apoiem a inovagao e a
competitividade nas empresas, o design entra como uma ferramenta de
diferenciacdo nos mercados nacionais e internacionais. Segundo Borja de Mozota
(2003), a inovagao através do design se da pela criagdo de produtos melhores e
pela implementagdo do processo de inovagado no desenvolvimento de projetos.

Atualmente existe uma falta de consciéncia dos empresarios quanto a
utilizagdo do design como elemento estratégico, que podera estar ligada a um
desconhecimento da classe empresarial a respeito processos e métodos de design.
Esse desconhecimento induz a investigacdo e a compreensao tanto da academia
como do mercado, para perceber a relagao entre design e inovacao.
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Essa relagdo podera estar diretamente ligada a atuagdo do profissional da
area de design, pois o mesmo deve estar preparado para contribuir para a solugéo
de problemas sociais, na elaboragdo de um produto, no desenvolvimento de um
servico e até mesmo no projeto de experiéncia em um ambiente residencial ou
coorporativo.

Assim, na atual dindmica do mercado, com uma nova visdo de projeto, o
designer pode colaborar e contribuir significativamente durante todo o processo de
criacdo e, além disso, ele é capaz de desenvolver trajetérias para inovagao, bem
como de promover a integragdo das varias competéncias pertinentes ao projeto
(DESERTI, 2007). Tais competéncias estao inseridas em uma cultura de inovacéo
nas organizagdes como um todo — e ndo apenas em um setor.

Atualmente se admite que o designer tenha atribuicdes de mediador
(CELASCHI, 2007a; DESERTI, 2007), ou seja, permite conciliacdo entre as partes, o
que o torna um profissional de aplicacéo estratégica (SERENA, 2009). Essas novas
atribuicbes do designer estdo sendo reconhecidas no ambiente académico e no
mercado, como uma forma das organizagdes enfrentarem as dificuldades mantendo-
se competitivas no mercado.

Esta complexidade de entendimento das atividades de design podera ser
mais bem compreendida através de uma série de métodos que interagem
conjuntamente para a construgao de projetos de design, e que sdo constantemente
refinados pelos designers ou equipe de design que testam diversos modos de
resolucéo de problemas de design (BEST, 2006).

Nesse sentido, segundo Deserti (2007), o design possui uma metodologia que
proporciona aos profissionais um meio flexivel de unir informacdes e utiliza "pacotes
de ferramentas" que resultam em oportunidades de projeto.

Para Deserti (2007), o método de design prevé, de um lado, o surgimento do
projeto, permitindo a analise e interpretacdo dos vinculos que o contexto apresenta,
e, de outro lado, a capacidade de gerar oportunidades canalizando a criatividade
para cenarios futuros e potenciais diretrizes inovadoras.

Tendo isso em vista, o presente estudo buscou analisar a razdo pela qual
alguns escritérios de design no Rio Grande do Sul se diferenciam em seus
processos criativos e atualmente sdo considerados inovadores tanto pela academia
como pelo mercado em que estado inseridos. Partindo deste problema de pesquisa,

este estudo realizou uma analise comparativa dos métodos e processos em trés
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escritorios de design no Rio Grande do Sul. Essa analise se da em dois momentos,

denominados de "metaprojeto” e "projeto", com o olhar para a metodologia do

design estratégico. Para esta investigacédo foi preciso o entendimento da inovagao

dirigida pelo design, bem como houve a necessidade de pesquisar qual a

metodologia utilizada pelos mesmos na execug¢ao de seus projetos inovadores.
Segundo Moraes (2010, p. 25):

Metaprojeto: vai além do projeto, que transcende o ato projetual, trata-se de
uma reflexdo critica e reflexiva sobre o proprio projeto a partir de um cenario
em que se destacam os fatores produtivos, tecnolégicos, mercadolégicos,
materiais, ambientais, socioculturais e estético-formais, tendo como base
analise e reflexdes anteriormente realizadas através de prévios e
estratégicos recolhimentos de dados. Pelo seu carater abrangente o
metaprojeto explora toda a potencialidade do design, mas n&o produz
‘outputs’ como modelo projetual Unico e solugbes técnicas pré-
estabelecidas. Neste sentido, o metaprojeto pode ser considerado o ‘projeto
do projeto’ ou, melhor dizendo, o design do design.

Pelos motivos até aqui apresentados, € importante que, no decorrer deste
estudo, sejam compreendidas as definicbes de inovagao e de processo de design,
no intuito de entender as divergéncias e semelhangas que estes escritérios possuem
em seus métodos, com o objetivo de oferecer uma resposta ao atual interesse tanto
das organizagbes como dos estudantes da area, em compreender a melhor forma
de inovar.

Para iniciar a pesquisa, na primeira etapa foram entrevistados quatro experts
na area de design estratégico, com o seguinte questionamento: Na sua percepgéo,
quais sao as qualidades necessarias para que um escritorio de design seja
considerado inovador? E ainda os mesmos citaram exemplos de escritorios
reconhecidos como inovadores no Rio Grande do Sul.

Posterior a essa etapa, foram entrevistados os gestores de trés escritorios de
design, localizados no Rio Grande do Sul, que, segundo os experts entrevistados na
primeira etapa da pesquisa, sao considerados inovadores em seus portfolios de
projetos de design.

Sendo assim, este estudo esta dividido em quatro capitulos. A introducao
contextualiza o tema e fornece a base do problema de pesquisa, que esta centrado
em compreender os processos relacionados a inovagao em escritdérios de design no
Rio Grande do Sul, bem como no “Objetivo Geral” e nos “Especificos”, que

discorrem sobre o escopo proposto para o estudo, visando investigar os métodos
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utilizados pelos escritérios em pauta, com o foco na estratégia de design e na
implementagao do processo de inovagao.

O segundo capitulo, “Fundamentacéao Tedrica”, esta dividido em dois itens. O
primeiro liga-se aos conceitos de design, design estratégico, métodos, a
compreensao da metodologia de design através do metaprojeto como um modelo
projetual. E o segundo esta voltado a compreensao do fenébmeno da inovacéo, bem
como a conceitos de inovagdo nos processos de design, inovagao dirigida pelo
design.

O terceiro capitulo descreve o “Método utilizado” e o “Delineamento da
Pesquisa” desenvolvida. No quarto capitulo foi desenvolvida uma “Analise dos
Dados Coletados”, ou seja, foram efetuadas analises baseadas nas "dimensdes"
mais significantes das entrevistas sobre o objeto de estudo, tais como: relacao entre
inovacdo e design nas empresas, metodologia de design, etapas do processo
diretamente ligadas a inovagao e fontes de recursos utilizados pelo objeto de estudo
nos processos de inovagao. Encerra-se este estudo com as consideragdes finais
sobre o método utilizado bem como as consideracgdes finais sobre os resultados da

pesquisa aplicadas a esta dissertacao.

1.1 Objetivos

Este item apresenta os objetivos geral e especificos da pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa consiste em analisar quais os métodos e
processos criativos que alguns escritdrios de design do Rio Grande do Sul utilizam

para alcancar resultados diferenciados no contexto da inovagao no estado.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho podem ser assim descritos:
a) identificar referéncias em design no Rio Grande do Sul;
b) compreender o contexto de processo de design em que estado inseridos os

escritérios de design pesquisados, para proporcionar inovagao;
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c) analisar os métodos e as ferramentas utilizados por alguns escritérios de
design no estado do Rio Grande do Sul;
d) refletir acerca das contribuicbes do design estratégico para a inovagao, no

contexto analisado.

1.2 Justificativa

Devido ao crescimento do numero de estudos relacionados ao design e a
recente ampliacdo do tema no Brasil, identificou-se a oportunidade abordar os
processos de design, pois este topico tem despertado o interesse de varios estudos
que visam, acima de tudo, “compreender quais as ‘melhores praticas’ relacionadas a
eficiéncia do projeto” (GRIFFIN, 1997b, p. 430).

Atualmente, os profissionais da area de design estdo passando por um
momento de transicdo, em que sua competéncia ndo esta atribuida apenas a
funcionalidade e a beleza dos artefatos, como no passado. Hoje os projetos de

design ja possuem um conceito estratégico.

[...] passamos por um processo de emancipagao muito bem defendido por
posturas de designers competentes tanto nas suas analises tedricas como
na pratica da profissdo — neste ultimo caso este fato pode ser observado
pelo reconhecimento da competéncia através dos diversos prémios
nacionais e internacionais e pela vasta produgéo bibliografica destes ultimos
dez anos (AVENDANO, 2011).

Tais competéncias do designer ainda estdo sendo atribuidas por alguns
empresarios como a um profissional da area estética e sdo pouco percebidas como
elemento eficaz para o sucesso de uma empresa. Ainda hoje muitas empresas
brasileiras n&o estdo percebendo que o valor do design vai além do belo e do
funcional.

Nessa perspectiva, Borba e Reyes (2007) salientam que n&o existe ainda na
maioria das empresas a consciéncia da utilizagdo do design como elemento
estratégico.

Tais afirmacgdes vao ao encontro do pensamento de Avendano (2011), pois,
segundo o mesmo, a questao da inovagao o Brasil tem mudado para melhor, seja no
ambito das tecnologias ou em outras areas do conhecimento, porém, no momento
de gerar inovagao nas novas experiéncias para o consumidor final, a area de

atuacao do designer ainda esta pouco percebida.
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Todavia, para Franzato (2011), o design representa um novo caminho para a
inovacdo que as empresas devem considerar com muita atengdo. Assim, a
introducao do design nos processos de inovagao parece essencial, do mesmo modo
como torna indispensavel que as empresas aprendam a gerencia-lo no contexto
deste processo (BORJA DE MOZOTA, 2003).

Atualmente, pode-se decompor a atividade do profissional de design em trés
niveis do planejamento organizacional de uma empresa, conforme demostrado na
Figura 1: estratégico, tatico e operacional. Nesse contexto, segundo Camacho
(2004), o profissional de design deve permear os trés niveis de maneira simultédnea
e constante:

a) no projeto, operacionalmente, garantindo a execucgao eficaz de projetos de
produto, comunicag¢des, ambiente e visualizando beneficios tangiveis para
os clientes;

b) no processo, vinculando o nivel tatico com o operacional, tratando da
atuacao e interferéncia dentro dos processos da empresa e integrando
efetivamente o design nas demais areas da organizacao;

c) no estratégico, atuando como fomentador na mudangca da visdo da
empresa, através da inovacéao pelo design, intensificando e fortalecendo os

vinculos com os clientes.

Figura 1 — Niveis Abrangentes da Gestao do Design

Fonte: Dormer (1997) adaptada pela autora.

Esta simultaneidade vem ao encontro do tema desta pesquisa, que tem o

objetivo de analisar os métodos que alguns escritérios de design no Rio Grande do
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Sul utilizam. Ou seja, a pesquisadora considera esta decomposigédo relevante no
contexto deste estudo, pois muitas vezes o designer ndo tem oportunidade de atuar
nestes trés niveis de planejamento organizacional nas empresas e, de acordo, com
Dormer (1997), um profissional de design pode ser chamado somente para
"decoragao e acabamento de objetos", isto €, quando o projeto ja esta na fase final,
com as devidas solugdes funcionais e estéticas inadequadas necessitando ajustes.

O design também se apresenta como uma atividade que requer a inser¢ao de
diferentes atores, de diferentes formacgdes, no sentido de auxiliar o processo.

Essa diversidade podera ser proporcionada pela terceirizacdo dos processos
de design e, segundo Bahiana (1998), uma empresa pode optar por terceirizar o
design ou produzi-lo internamente. Conforme Phillips (2008), uma organizagao pode
organizar internamente uma equipe de design ou contratar um escritério de design
externo para o desenvolvimento de projetos.

Porém, no caso de contratacdo de um escritorio externo, Phillips (2008, p. 17)
afirma que "um projeto de design deve ter corresponsabilidades". Alguém deve
representar a demanda, que € quem solicita, e alguém deve desenvolver esses
projetos. Ambos, devem agir como parceiros de um empreendimento. Portanto, esta
pode ser uma alternativa para a entrada do design nas empresas.

Assim, percebe-se que existe um novo significado para o design, que se
posiciona atualmente de forma estratégica, como cultura de projeto e ndo mais
relacionado somente a forma e fungcédo, da maneira que foi apresentada pelo design
industrial na modernidade, o que amplia sua pratica para além da solugdo de
problemas (CELASCHI, 2007a).

Através de uma visado estratégica de design, reafirma-se a ideia de que os
designers estdao reformulando a maneira de pensar e projetar diante do
reconhecimento da real complexidade das novas atribuigdes do design. O que vai ao
encontro do pensamento de Zurlo (2010), onde o0 mesmo ressalta que o design
estratégico se propde a oferecer uma transformacdo na organizacido, pois atua
diretamente na imagem coorporativa e no seu reposicionamento e ressignificagao.

Sendo assim, por meio de um novo reposicionamento do design como
elemento estratégico em uma organizagao, este trabalho tem o objetivo de pesquisar
0s processos utilizados por alguns escritorios de design no Estado do Rio Grande do
Sul, bem como a metodologia empregada nos processos de criagcdo e questdes

relacionadas a inovacgao, que fazem parte de discussbdes recentes tanto na area
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académica, como nos planejamentos das organizagoes.

Dessa maneira, a realizacdo desta pesquisa torna-se pertinente na medida
em que se propde a responder ao problema de pesquisa através do seguinte
questionamento: — Quais sdo os métodos que alguns escritérios de design no Rio
Grande do Sul utilizam na execugao de seus projetos? A partir deste ponto, outras
perguntas aprofundaram o problema: — O design como estratégia esta presente nos
processos criativos? — Qual a importancia da multidisciplinaridade das equipes
criativas na execugao de projetos? E ainda foi questionado se, na percepgao de
seus gestores, a aproximacgdo da teoria e da pratica através da parceria entre
universidade e empresas podera ser uma alternativa inovadora.

Para tanto, € importante analisar junto ao objeto de pesquisa a importancia ou
nao da utilizagdo de uma metodologia adequada nos processos criativos. Além
disso, este estudo podera contribuir:

a) para que a metodologia seja identificada e caracterizada;

b) para que os escritérios de design tenham seus processos criativos

disseminados para futuros e demais escritérios existentes no mercado;

C) para que possam ser realizados futuros estudos comparativos sobre a

utilizacao de diferentes métodos de projetacéo.

Portanto, o presente trabalho se justifica, na medida em que vem preencher
uma lacuna do conhecimento dos métodos e processos que alguns escritorios de
design no Rio Grande do Sul utilizam em sua rotina de projetos, com foco em

inovacao.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos teodricos relevantes ao objeto
da pesquisa. A revisao da literatura permitiu a constru¢cdo de um questionario,
testado inicialmente com experts na area de design. Assim, conforme demostra a
Figura 2, inicialmente serdo abordados os conceitos de design e de design
estratégico, bem como a sua metodologia. Em seguida serdo apresentados
conceitos como: inovacgéao e inovagao dirigida pelo design.

Abaixo, a sintese da estrutura da fundamentacgao tedrica:

Figura 2 — Estrutura da fundamentacao teérica

iy ( m

DESIGN % DESIGN INOVACAO
~ ESTRATEGICO
o PROCESSOS
METAPROJETO DIRIGIDA PELO
FROCERGOS SISTEMA PRODUTO DESIGN

Fonte: Elaborada pela autora

2.1 Design

Verganti (2009) resgata o trabalho de Klaus Krippendorff (1989), publicado na
Design Issues em 1989, que busca na etimologia da palavra “design” a sua
definigdo. Segundo Krippendorff (1989), “design” teria sido originado do latim, de
signare, e esta relacionado a conferir significado a alguma coisa. Assim, “design”
poderia ser entendido também como projetar algo (verbo) ou o projeto de algo
(substantivo) que tenha um novo significado ou, ainda, um novo significado para
algo que ja existe.

Verganti (2009), relata estudos que tratam da dimensao emocional e
simbdlica do consumo (o0 consumo como fonte de significados). Sao trabalhos que
mostram que as pessoas nao consomem o0s produtos somente por suas

caracteristicas funcionais, mas também por aquilo que eles representam.
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Segundo Cardoso (2004), o design como profissdo nao emergiu
imediatamente do processo de industrializacéo pelo qual a Europa passava entre os
séculos XVIII e XIX, mas foi neste ambiente que germinou e se desenvolveu,
passando por uma seérie de estagios até chegar ao que hoje se entende por design.

Nesse contexto, € importante saber que profissdo de design foi estabelecida
na década de 50, como atividade, e estava fundamentada nas escolas de Bauhaus
(1920/1930) e Ulm. Nesse periodo, o design como profissdo estava cunhado pela
necessidade de transformar ideias e objetos. O surgimento de um profissional de
projeto de produto foi quase uma consequéncia deste momento histérico.

A definicdo segundo o Conselho Internacional de Sociedades de Design
Industrial (ICSID) ajuda a entender o design como atividade, com resultado estético
ou visual. Segundo o International Council of Societies of Industrial Design — ICSID
([2012]): "O design é uma atividade criativa, cujo objetivo é estabelecer as
qualidades multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas em ciclos
de vida completos".

Sendo assim, o design atualmente é conhecido como um fendmeno
sociocultural, uma ferramenta de trabalho que permite satisfazer necessidades da
sociedade, contribuindo também para a economia global.

Cardoso (2004, p. 13) cita que "a fecundidade do dialogo entre o verbal e o
visual é uma das caracteristicas que distingue o design como area de
conhecimento”, ou seja, afirma que a atividade de design nao esta ligada apenas as
funcionalidades de um produto, mas esta relacionada ao seu valor simbdlico e
funcional, o qual preenche as necessidades afetivas e socioculturais daqueles que
tém acesso a ele, com o objetivo de satisfazer as necessidades de uso dos clientes.

Scaletsky (2008) cita que “design” e “projeto” sdo duas palavras que possuem
quase o mesmo significado. As duas palavras sdo usadas para descrever tanto o
processo de criagdo de algo que n&o existe no tempo (o0 ato de se projetar para
frente) como para descrever os resultados desse processo (0 projeto).

Nessa perspectiva, o design, atualmente, ndo pode mais ser empregado
apenas no final do processo de desenvolvimento de um produto. Ao contrario, ele
deve participar de todas as fases do processo, e assim criando uma cultura de
projeto de design (DESERTI, 2007). E para isso € necessario enraizar o design
dentro da propria cultura organizacional.

No Brasil, a Confederagcdo Nacional das Industrias — CNI (1996), considera o
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design como fator-chave de competitividade para o pais, e o vé como uma estratégia a
ser observada por meio de dois indicadores: insercdo no mercado mundial e
crescimento da exportagado. Em levantamento divulgado, revelou que, em um total de
500 empresas pesquisadas de diversos setores, 75% delas obtiveram aumento de
vendas em func¢ao da utilizacdo do design e 41% reduziram seus custos de produgéo
(SETOR..., 2006).

Todavia, o profissional da area de design deve estar preparado para
ingressar no atual contexto empresarial e procurar tirar maior proveito de seu
conhecimento e de suas proprias competéncias para contribuir com a realizacao
de projetos de design que certamente contribuirdo para um acréscimo de valor
para as empresas.

Analisando as definicbes até aqui apresentadas, percebe-se que existem
trés pontos que se repetem como parte do conceito de design, ou seja, design
como processo, design como competéncia profissional e design como estratégia

organizacional.

2.2 Escritoérios Prestadores de Servigos de Design

A prestacédo de servicos de design no Brasil emergiu com a volta ao pais
do designer Alexandre Wollner, formado na Hochschule fiir Gestaltung — HfG
(Escola Superior da Forma), em Ulm, na Alemanha, no final da década de 50. Em
1958, Wollner, juntamente com Geraldo de Barros, Rubens Martins e Walter
Macedo, inauguraram seu escritério de design: — Forminform, que foi o escritério
pioneiro em design no Brasil. Wollner também foi professor titular e coordenador
do curso de comunicagdo visual da ESDI (LEON; POUGY; FUKUSHIMA, 2008
apud BAGATINI, 2010).

Embora Wollner nao tivesse o diploma de "designer grafico" reconhecido,
ele ganhou permissédo especial do Ministério da Educagdo para dar aulas em
cursos superiores. Em 1957, recentemente formado pela escola de Ulm, fundou a
primeira escola de design no Brasil, a Escola Superior de Desenho Industrial do
Rio de Janeiro (ESDI). Wollner e o designer Bergmiller elaboraram todo o
curriculo da escola, que foi projetada no modelo de Ulm, porém seu curriculo foi
adaptado a realidade do Brasil.

Atualmente, o Forminform possui uma carteira de clientes reconhecidos no
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mercado pela sua qualidade e inovacdo de produtos e servigos, tais como:
Eucatex, Itau, Klabin, Hering. Para Wollner, em seu escritorio ndo existe um
metodo adequado para que seus projetos sejam reconhecidos como inovadores.
Ele cita que o que existe € um processo criativo, seguindo algumas etapas
importantes do problema a solugéo.

Sendo assim, percebe-se que a escolha de prestagcdo de servigos de
design externa, através de escritorios de design terceirizados, gera vantagens
para as empresas contratantes, diminuindo os riscos envolvidos em um projeto
de design. E, de acordo com Borja de Mozota (2003), os servicos de design
externo podem:

a) facilitar a integracdo dos mais altos niveis hierarquicos da empresa
pelo préprio processo de contratacdo de terceiros, uma vez que este
tipo de relagdo, ao contrario da relagdo de alguns setores de design
internos as empresas, diminui as "distancias" com a alta diregdo da
organizagao;

b) possuir maior flexibilidade no projeto, uma vez que se podem contratar
diferentes especialidades de prestadores de servigos em design;

c) ter uma supervisdo para o projeto normalmente ja realizada pelo
escritorio que presta servigo, e o controle dos custos do projeto, pois
os valores podem ser tratados em um periodo anterior a contratacao

dos servigos.

Através da Figura 3, observa-se a complexidade de informagdes,
vantagens e desvantagens que se faz necessaria a presenca de um designer,

ou uma profissional com conhecimentos aprofundados sobre design.
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Figura 3 — Comparativo das vantagens e desvantagens de ter um design externo a empresa
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Fonte: Von Stamm (1993 apud BORJA DE MOZOTA, 2003, p. 190) adaptada pela autora

2.3 Métodos de Design

Estudos na area de design vém se dedicando ao tema da metodologia de
projeto, seja propondo novos enfoques, novos métodos, seja analisando e refletindo
sobre as metodologias ja propostas.

Conforme o Dicionario Aurélio, a palavra “método” vem do grego methodos,
'‘caminho para chegar a um fim', sendo alguns dos seus significados: caminho pelo
qual se atinge um objetivo; programa que regula previamente uma série de
operacbes que se devem realizar, apontando erros evitaveis em vista de um
resultado determinado (esperado); modo de proceder, maneira de agir, meio
(METODO..., 2011).

Neste contexto, para entender melhor os a transi¢cdo de métodos de design, é

preciso remontar as suas origens, demostradas na Figura 4.
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Figura 4 — Métodos de Design
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Fonte: Elaborada pela autora

O desenvolvimento da Metodologia do Design teve origem nos anos 60,
especialmente na HfG Ulm. Alexander (1964) enumerou quatro argumentos para
se armar o processo de projeto com uma metodologia propria:

a) os problemas de projeto se tornaram muito complexos, para que sejam

tratados de forma apenas intuitiva;

b) a quantidade de informacbes necessarias para a resolugido de
problemas de projeto elevou-se de tal forma, que o designer por si s6
né&o as consegue coletar nem manipular;

c) a quantidade de problemas de projeto aumentou rapidamente;

d) a espécie de problemas de projeto, comparada a épocas anteriores,
vem se modificando em um ritmo acelerado, de forma que se torna

cada vez mais raro poder-se valer de experiéncias anteriores.

Cabe ressaltar que a HfG Ulm é considerada uma escola vanguardista no
ensino de design e sua estrutura curricular foi reproduzida e disseminada por

diversos paises, inclusive pelas escolas brasileiras.
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Desta forma, era necessario que os designers se esforcassem para integrar
métodos cientificos nos processos de projeto, de forma a serem aceitos
pela industria como sérios parceiros de dialogo. Particularmente, a UfG Ulm
teve papel importante neste processo (BURDEK, 2006, p. 226).

Nesse contexto, segundo Bonsiepe (1983), na década de 60 registrou-se o
auge da metodologia projetual, quando interesses anglo-saxdes e teutdnicos se
voltaram para esse campo, até entdo pouco explorado. Esse processo culminou
com a academizagdo da metodologia, institucionalizada como disciplina
universitaria.

Alexander (1964) ficou conhecido como um dos pais da metodologia do
design. Cita que existia uma problematica entre a forma e o contexto, cujo foco
era dividir os problemas de forma dedutiva e atender aos subproblemas com
solucdes alternativas, ou seja, "de fora para dentro".

Os primeiros métodos de design eram chamados de Sistemas de Primeira
Geracéo (BURDEK, 2006), conforme demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Método Burdek

Método Burdek

"Compreensao e definicdaodo
problema

»Coletade informacgoes

mAnalise das informacgdes
encontradas

=Desenvolvimento de alternativas
=Avaliacdo de alternativas

=Teste e experimentacdo

Fonte: Adaptado pela autora

O método de Burdek compreende os métodos utilizados na década de 70.

Ele procurou estabelecer regras basicas para a sua metodologia, porém afirma que
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o repertério metodolégico a ser utilizado é dependente da complexidade do
problema. Existe a necessidade de saber em que casos se deve aplicar e deve ser
seguido de um treinamento em método de projeto (BURDEK, 2006).

Esse método enfatiza o processo de design com um sistema de
processamento de informacgdes. Ele € caracterizado por varias possibilidades de
realimentacdo que ilustram o quéo distante fica o processo de projeto do modelo
linear (BURDEK, 2006).

Porém, no final dos anos 70 iniciou-se uma nova orientagdo nas metodologias
de design, com uma mudanga de paradigma; trabalhando de forma mais indutiva
(KUHN, 1969), questionava para que publico este projeto devesse ser colocado no

mercado, ou seja, funcionava de "dentro para fora".

- Bruno Munari

Segundo Munari (1998), quando é proposto um problema para o designer, ele
nao deve ir imediatamente a procura de uma ideia geral que logo resolva, porque
este € o método artistico-romantico de arranjar solugdes. A primeira coisa que 0O
designer deve fazer, é definir o problema como um todo: "Muitos designers pensam
que os problemas foram suficientemente definidos pelos seus clientes, mas isso na
maior parte das vezes € insuficiente", diz Archer (1967 apud MUNARI, 1998, p. 29).
E necessario, portanto, comecar pela definicido do problema, que servird também
para definir os limites dentro dos quais o projetista devera trabalhar.

Uma vez definido o problema, pode parecer que basta ter uma boa ideia para
resolvé-lo automaticamente. Para Munari (1998), é necessario também definir o tipo
de solugao que se quer atingir, ou uma solugao proviséria ou uma solucao definitiva,
uma solugao puramente comercial, uma solu¢édo que dure no tempo, uma solugao
tecnicamente sofisticada, ou uma solucédo simples e econémica. Conforme o autor,
qualquer que seja o problema, pode-se dividi-lo em seus componentes. A solugao
final é, entdo, uma sintese de dados levantados ao longo de todo um processo que
envolve fases distintas. Portanto, € a obra resultante de diversas areas agregadas
em torno do objetivo principal.

Nesse sentido, segundo Munari (1998), o esquema do método de projeto,
demonstrado no Quadro 2, ndo é completo, ndo é unico, e nem definitivo; o designer
devera estar sempre pronto a modificar seu pensamento diante das evidéncias

objetivas. E dessa forma que todos podem dar contribuicdo criativa & estruturacéo
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de um trabalho que procura, como se sabe, obter melhor resultado com o minimo

esforco.

Quadro 2 — Método Munari

Método Munari

Problema

Definicao do problema

= Componentes do problema

Coleta de dados (pesquisa de mercado, analise de tarefa, de
posto de trahalho

Andlise dos dados

Fonte: Munari (1998) adaptada pela autora

Munari (1998) defende uma metodologia para qualquer tipo de processo de
design. Os passos de sua metodologia parecem vigentes até os dias de hoje. Também
defende o fenbmeno tedrico que dizia que o processo de design esta além de uma
simples inspiragao, mas, sim, € um trabalho cotidiano de um artista cientifico.

O processo parte do principio cartesiano de decomposi¢ao dos problemas e
analise das partes, 0 que se assemelha ao método proposto por Alexandre, na
década de 60, para em um processo reconstruir o produto, sintetizando as solugdes
possiveis, e por fim chegar a uma solugao através do experimento e verificagao dos
modelos (MUNARI, 1998).

Bomfim (1995), em seu modelo, define tipos de metodologias chamadas por
ele de "métodos", como procedimentos logicos auxiliares no desenvolvimento de
projetos. As definicdes, segundo o proprio Bomfim (1995), foram baseadas em
citagcdes de John Christopher Jones.

Bomfim (1995) defende que a metodologia de design é a disciplina que se
ocupa da aplicagdo dos métodos a problemas especificos e concretos, e segundo
ele e demonstrado no Quadro 3, os métodos em design apresentam trés grandes
fases:
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Quadro 3 - Trés fases do método de design

Fases do método de design
Fonte:Bomfim

Fasel: Analitica: O problema é definido. Os requisitos do projetosao tracados. Pesquisas
saorealizadas, como o levantamento de informacdes sobre projetos concorrentes ou
similares, perfil do usuario, materiais e tecnologia, etc. Os dados levantadossdo
analisadose o conceito do projeto € gerado.

Fase2: Criativa: Geragoes de alternativasde projeto sao desenvolvidas, selecionadasas
melhores e depuradas até a selegdo final da alternativa mais adequada a solugao do
projeto.

Fase3: Executiva: O detalhamento do projeto é feito para a execugdo do produto.
Acompanhamentoda producgao.

Em cada uma destas fases apresentam-se ainda etapas e técnicas que podem variar de
autorpara autor, mas de maneira geral, estas trés fases sao recorrentes em diversos
autoresda area, como Blirdek e Munari.

Fonte: Bomfim (1995) adaptado pela autora

- Método IDEO

A IDEO' é uma empresa americana, especializada em inovagdo e
consultoria, que projeta produtos, servigos, ambientes e experiéncias. Além
disso, cada vez mais esta envolvida em gestdo e estrutura organizacional. Ela
esta sendo descrita neste estudo, por se tratar de uma referéncia em design e
inovacao nos dias atuais. O processo de design utilizado pela IDEO esta baseado
na abordagem do Design Thinking?, que é alimentado por certas habilidades
especificas (recursos) do design, algumas das quais estdo particularmente bem
adaptadas a agir estrategicamente.

No Quadro 4, estdo as etapas do método que a IDEO utiliza em seus

processos criativos:

' IDEO ¢é uma organizaco internacional de design, inovagdo e consultoria, fundada em na Califérnia
USA e que possui filiais em outras cidades do mundo, tais como Sao Francisco, Chicago, Nova
York, Boston, Londres, Munique, Xangai, Cingapura, Mumbai, Seul e Téquio.

2 Design Thinking: € uma disciplina que usa a sensibilidade e os métodos dos designers para conciliar
as necessidades das pessoas com o que é tecnologicamente exequivel, através de uma estratégia
de negdcios que possa converté-las em oportunidade de mercado e de valor para os clientes”
(BROWN; KATZ, 2008, p. 3).
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Quadro 4 — Método IDEO

Método IDEO

Brown (2009) n3o v& o processe de design como etapas (estagios sequenciais), mas por espagos de
trabalhe que se sobrepéem:

& Descoberta: Significa abertura para novas oportunidades e inspirar- se
para novas ideias.

Interpretacdo: Transforma a historia em conhecimentos significativos.

Q P

Ideacdo: Gerac¢do de ideias.

Experimentacao: Construcdo de protétipo, ou seja, tangibilizar as ideias.

O o

Evolucdo: Planejar proximos passos, comunicando a ideia e documentar o
processo.

Podemos pensar nestes passos como ainspirago, o problema ou a oportunidade que motiva a busca de
solugdes; idealizago, o processo de gerar, desenvolver e testar ideias; aimplementagio, o caminho que vai do
estidio de design ac mercado. Brown (2009).

Fonte: Mooggride (2008) adaptada pela autora

O processo de criagcdo da IDEO evidencia a melhor maneira de
"transformar uma ideia em um produto" (SCHIMENES, 2008), nas seguintes

fases:

I. Anélise dos problemas: Em primeiro lugar, deve-se conhecer quais sdo
os problemas com os quais se esta lidando, para, depois de superados,
gerar inovagado. A melhor maneira de fazer é se colocar literalmente na
‘pele do cliente’. Deve-se buscar saber os fatores envolvidos com o
cliente. Porém, o cliente pode se apresentar em variadas formas. Logo, é
preciso conhecer todos os fatores relacionados ao cliente.

Se o cliente for um paciente de hospital, o inovador se submete a
condigdes semelhantes para desenvolver empatia verdadeira. O mesmo
se da em varias outras areas.

Il — Brainstorming

Apés a analise dos problemas, que devem ser devidamente
documentados, chega-se ao brainstorming, entre nés conhecido como
‘tempestade de ideias’ [...]. O brainstorming €é uma ferramenta
mundialmente reconhecida, porém muito mal utilizada. O fundamental de
um verdadeiro brainstorming é dar vazado a ideias, nas suas mais
variadas formas, pois de coisas absurdas, muitas vezes, podem surgir
novas ideias. O cérebro € uma maquina de previsdao do futuro e
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constante aperfeicoamento do presente.

[...]

Il - Analise das Ideias

Este € um dos pontos-chave do processo de criagdo. Existem diversas
maneiras de realizar a analise das ideias. Uma seria votar nas melhores
ideias. Uma técnica utilizada pela equipe da IDEO ¢é distribuir post-its
para a equipe. A partir dai, eles passam a avaliar as ideias e colam os
post-its nos papéis. Trata-se de uma forma democratica de avaliacao,
[pois todos os profissionais envolvidos no processo tém a possibilidade
de expressar suas ideias].

IV — Prototipagem

Apo6s a andlise das ideias, estas devem ser ‘amarradas’ por meio de um
protétipo. O protétipo € muito importante, pois permite a visualizagédo das
ideias. Através do protétipo, as ideias sdo materializadas. Nesta fase,
[através de experimentos do protétipo construido, descobre-se quais
ideias sdo boas ou ruins e quais ainda necessitam ser adaptadas]. O
protétipo € um verdadeiro ‘hedge’, levando a grande economia de
recursos na construgao de novos produtos.

E fatal acreditar que os protétipos devem obrigatoriamente ser perfeitos.
Sua unica fungao é permitir uma visualizagdo mais clara das ideias. Logo,
nao existe problema se os protétipos parecerem incipientes. Muitos dos
protétipos criados pela IDEO parecem brinquedos inventados por
criangas, porém chegam a economizar milhées e a ganhar muitos outros.
Se for possivel a construgdo de mais de um protétipo por equipes
diferentes, € interessante que se facga isso.

V - Analise dos protétipos

Apébs a construgao dos prototipos, estes devem ser apresentados pelos
grupos construtores ao resto da equipe. Seria interessante que diretores
e outras pessoas, como os clientes, participassem desta etapa para
evitar problemas futuros. Todos devem analisar os problemas que a
efetiva implementacgao do protétipo teria.

A identificagdo dos problemas enfrentados pelo protétipo reinicia o
processo. Nesta fase, as ideias boas s&o incorporadas ao projeto, e as
ruins, abortadas. O processo de criagdo se reinicia, seguindo um ciclo
que busca o constante aperfeicoamento de uma inovagdo (SCHIMENES,
2008).

Sendo assim, atualmente, o processo passa a ganhar centralidade no fazer
design na perspectiva estratégica. Portanto, através desses exemplos acima,
torna-se claro que a utilizagdo de um método no processo criativo oportuniza
seguir uma determinada ordem por meio da identificagdo das necessidades dos
clientes, apoiando-se num pensamento estratégico que antecede o processo

criativo, no intuito de garantir pertinéncia, adequacao dos resultados e alcangar

uma solucao articulada, cujo resultado € uma estratégia.

2.4 Design Estratégico

O design estratégico € uma abordagem, um conceito, e possui uma
metodologia de apoio a pratica criativa. Atua na resolugcéo de problemas ou nas

questdes que visam a um melhor resultado para a experiéncia dos usuarios e
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retorno para as empresas.

Conforme Teixeira (2005), o design estratégico € um novo conceito, que
ultrapassa a questao estética e integra as competéncias oriundas do design na
estratégia empresarial.

Zurlo (2010) define o design estratégico como:

Um sistema aberto que inclui diversos pontos de vista, modelos
interpretativos articulados e varias prospectivas disciplinares. [...] O
design estratégico é, portanto, um fenbmeno complexo que se confronta
com fendmenos complexos: tentar interpreta-lo significa ndo ceder a
intencdes simplificadoras. O objetivo que se propde, portanto, nado é
tanto aquele de procurar uma chave de leitura unica, mas de acolher,
através da fenomenologia, a riqueza de expressdes [...].

Assim, relacionar o design com estratégias justifica-se na medida em que o
design converge com problemas de natureza complexa ou mal definida (CROSS,
1982), tais como problemas enfrentados pelos gestores, onde o designer nao
deveria aceitar o problema simplesmente, mas sim elaborar a configuragéo deste
problema através da especulacao das fronteiras que o cercam, trazendo para o
projeto alguma contribuicdo critica. Desse modo, ele passaria de executor para
proponente de uma visdo (MERONI, 2008; SERENA, 2009). Serena (2009)
salienta, ainda, que a capacidade de gestdo da complexidade propria do designer
faz dele um profissional de agao estratégica.

Zurlo (2010) afirma:

[...] o design estratégico opera em ambitos coletivos, suporta o agir
estratégico gragas as proprias capacidades e finaliza a propria
operatividade na geragcédo de um efeito de sentido, que é a dimenséao de
valor para alguém, concretizando este resultado em sistemas de oferta
mais do que em solugdes pontuais, um produto-servico mais do que um
simples produto, que € a representagao visivel da estratégia.

Com base nas afirmacgdes anteriores, o design assume posi¢cao estratégica
a partir de uma metodologia de projeto que explica e produz novos significados,
articula diferentes saberes e conhecimentos, agregando valores ao contexto
econbmico das organizagdes numa cultura de projeto de inovagao no design.

O design estratégico complementa o design como fungao, simbolo e forma,
agregando valor e competitividade ao produto. Sendo assim, para se chegar a um
conceito de design estratégico, consideram-se as dimensdes presentes no

sistema-produto: produto, servigco, comunicagao, experiéncia.
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Portanto, uma estratégia de design implica na abordagem de conceitos
referentes a propria disciplina, tais como processos de design, metodologia de
design e sistema-produto, ou seja, projetar um sistema que compde o servigo, a

experiéncia e a comunicag¢ao de um produto.
2.4.1 As Capacidades e o Design Estratégico — Ver, Prever e Fazer Ver

O designer possui um sistema de capacidades que diz respeito a diversas
areas do projeto. Para melhor compreensao desse sistema de capacidades, Zurlo
(2010) apresenta trés qualidades do design que podem apoiar o desenvolvimento
da inovagdo em uma organizagao, conforme demonstrado na Figura 5, sdo elas:

a capacidade de ver, a capacidade de prever e a de fazer ver.

Figura 5 — Capacidades do Design Estratégico

// = ohservar melhor do que os outros as reais exigéncias das
pessoas no contexto de uso

Ver
Ng * capacidade de selecdo e interpretagao dos futuros
v possiveis, associados a tecnologia, a comportamentos, as
Prever modificagbes da estética e dos gostos dos usudrios

N/

 visualiza os futuros possiveis para habilitar os processos
| de negociagdo e realizacao de projetos
| Fazer Ver

A4

DESIGN

Fonte: Zurlo (2010) adaptada pela autora

A capacidade de ver é maneira de observar fenbmenos muito além da
superficie visivel; € o ato criativo, ou seja, observar melhor as reais exigéncias das
pessoas no contexto de uso. Saber ver consiste em captar as necessidades tacitas e
veladas de pessoas e, muitas vezes, transforma-las em oportunidades de inovacéo.

A capacidade de prever esta fortemente correlacionada a de ver. Trata-se de
uma capacidade de selegao e interpretacao dos futuros possiveis, onde o designer é
capaz de criar um cenario a partir de um ambiente em que imagina lidar com

potenciais produtos e servigos.
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Ja fazer ver é a capacidade de visualizar os futuros possiveis, o que “apoia o
agir estratégico, pois torna visivel o campo das possibilidades sendo um potente
instrumento de aceleragao do processo de tomada de decisao” (ZURLO, 2010, p. 9).

Em sintese, a capacidade de ver significa observar melhor do que os outros
as reais exigéncias das pessoas no contexto de uso. Prever é uma capacidade de
selecdo e interpretacdo dos futuros possiveis, associados a tecnologia, a
comportamentos, as modificagdes da estética e dos gostos dos usuarios. E,
finalmente, o fazer ver visualiza os futuros possiveis para habilitar os processos de

negociagao e realizagao de projetos.
2.4.2 Metodologia do Design Estratégico

Até os anos 90, os métodos de design estavam relacionados somente a
atividades projetuais, ocasionalmente eram utilizados como referéncia os fatores
objetivos inerentes ao projeto, dentre os quais se destacam a delimitagdo do
mercado e do consumidor, o briefing, o custo e o preco do produto, materiais a
serem utilizados, ergonomia, viabilidade da producéo.

Munari (1998) ressalta a importancia de um método de design que facilite a
resolucdo de problemas de projeto, para, como consequéncia, se atingir um bom
resultado. O autor cita que no campo de design nédo se pode projetar sem um
meétodo; que ndo se pode ir procurando uma solugdo sem antes perguntar sobre o
que ja foi feito de semelhante ao que se quer projetar e sem se saber que materiais
utilizar.

Para Bonsiepe (1983), o desenho industrial € uma atividade projetual,
responsavel pela determinagao das caracteristicas funcionais, estruturais e estético-
formais de um produto, ou sistemas de produtos, para a sua fabricagdo em série. E
parte integrante de uma atividade mais ampla denominada de desenvolvimento de
produtos. Suas maiores contribuicbes estdo na melhoria da qualidade de uso e da
qualidade estética de um produto, compatibilizando exigéncias técnico-funcionais
com restricbes de ordem técnico-econémicas.

Ja Deserti (2007) referiu-se a metodologia de projeto como um conjunto de

atividades interligadas, sistematizado em cinco fases:

a) a observacao da realidade;



35

b) a construgdo de modelos que sintetizam de modo simplificado a realidade;

c) a manipulagdo dos modelos para obter a simulagdo do resultado
pesquisado;

d) a avaliagcao dos prds e contras no processo simulado;

e) a transformacao do processo simulado em realidade.

As primeiras duas fases sao atribuidas a categoria de pesquisa pré-projetual
ou analise do problema. A terceira fase é definida como projetacéo, e a quarta é a
que requer uma decisdao quanto ao mérito da oportunidade de ativar investimentos
de pré-producéo e produc¢ao ou continuar a pesquisa.

Conforme as definicdes acima, a metodologia de projeto de design consiste
em um complexo conjunto de atividades do inicio até o fim do processo, periodo em
que as formas e funcdes do produto passam a ser o ponto de partida — e ndo o fim
do projeto.

O metaprojeto se destaca como um modelo que auxilia o projeto, e atua
principalmente nas fases iniciais do projeto de design, observando a realidade

existente e projetando cenarios futuros.

2.4.3 Metaprojeto como Instrumento de Inovagéo

Podemos representar o processo de inovagdo por meio do design, onde o
mesmo esta subdividido em duas fases distintas, o “Projeto”, e 0 menos conhecido,
que se denomina de “Metaprojeto”.

Celaschi (2007) define metaprojeto como o modo pelo qual se organizam os
fatores que concorrem para obter um resultado, pré-figurando o processo e
estimulando os efeitos que podem se produzir, para melhor enfrentar e prever
dificuldades e problemas.

Segundo Moraes (2010), a proposta do metaprojeto nasce de uma
necessidade de uma plataforma de conhecimentos que sustente e oriente as
atividades de design em um cenario fluido e em constante mutagao, ou seja, o
metaprojeto se apresenta como uma alternativa posta ao design, contrapondo os
limites da metodologia tradicional, ao se colocar como etapa prévia de reflexdo e
suporte ao desenvolvimento do projeto em um cenario mutante e dinamico.

Nesse contexto, Celaschi (2007) divide o metaprojeto em duas fases distintas,
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mas interligadas. Atribui o metaprojeto as fases de observacédo da realidade e de
modelagdo sintética da realidade observada, momentos que se antecipam ao projeto,
ou seja, trata-se de uma etapa de transformacgéo da realidade e que contém o esforgo
do designer em analisar e conhecer o campo problematico no qual deve atuar.

Moraes (2010, p. 20) cita que a “metodologia do design representada pelo
‘metaprojeto’ € uma antecipagao do projeto, € nessa representagdo de processo que
ocorre a etapa metaprojetual”; esta etapa nao objetiva a formulacdo de ideias
concretas e precisas, e, sim, a de um espago altamente dinamico e em constante
mutagdo que caracteriza a complexidade tanto do ato de projetar como da
sociedade contemporanea.

Segundo Celaschi (2007a) e Deserti (2007) e Zurlo (2010), este novo modelo
(Figura 6) possui um foco estratégico, proporciona uma visdo da inovagao por meio
do design com um detalhamento de projeto bastante especifico, utilizando-se do
“metaprojeto” como fase inicial que busca resultados com énfase menor em
desenvolvimento tecnoldgico e maior no significado dos bens e servigos.

Sendo assim, Moraes (2010) define o metaprojeto como uma alternativa posta
ao design pelo fato de contrapor os limites da metodologia convencional, ao se
colocar como etapa prévia de reflexdo e suporte ao desenvolvimento do projeto em
um cenario mutante e complexo. A metaprojecdo € uma agao complexa e concentra-
se essencialmente em trés areas (CELASCHI, 2007a; DESERT]I, 2007):

a) a empresa: informacoes relativas ao tipo de produto, portfélio, extensao de

mercado no qual atua, clientes, processos internos e fornecedores;

b) a concorréncia: empresas que operam nos mesmos mercados; sua
dimensao, natureza, qualidade, nivel de competicdo; mercados nao
abrangidos pela empresa, mas que apresentam potencial para tanto;

c) o modelo mental: motivagbes da empresa para inovar, -cultura
organizacional, decisdes, capacidade de aprendizagem, cultura contextual

em que a empresa esta inserida.

Das trés areas citadas acima, o modelo mental recebe destaque dentre essas
acoes, pois 0 design estratégico prevé uma inovagao que exige maior envolvimento
por parte das pessoas-chave, ou seja, das pessoas que a caracterizam (CELASCHI,
2007a; DESERTI, 2007).
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Figura 6 — Fases do metaprojeto de design
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Fonte: Celaschi (2007a) e Deserti (2007)

Para melhor compreensdo do conceito de metaprojeto, como uma
metodologia de projeto do design estratégico, é importante observar a Figura 6,
que mostra as fases do metaprojeto de design. E possivel observar que o projeto
tem sua base no metaprojeto; as etapas de pesquisa, analise, sintese e
desenvolvimento evoluem de forma continua e cada vez mais abrangente. As
fases do metaprojeto estdo constituidas em dois momentos; o primeiro
compreende a definicdo do briefing, o qual podera ser contraposto dialogando
com o contrabriefing, e embasa o segundo momento, que € o da pesquisa
contextual, que inclui pesquisas mercadologicas, usuarios e clientes, juntamente
com a pesquisa Blue Sky.

Esta € uma das flexibilizagbes proporcionadas pelo metaprojeto em design,

criando um espaco de reflexdo do briefing.



Figura 7 — Esquema sistémico do desenvolvimento do processo metaprojetual
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Fonte: Celaschi (2007a) e Deserti (2007).
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Sendo assim, ao observarmos no esquema sistémico do desenvolvimento do
processo projetual (Figura 7), podemos notar que as fases do metaprojeto estdo
divididas em duas macroareas, ou seja, a primeira macroarea consiste na pesquisa
contextual. Essa pesquisa foca nos estudos a respeito dos contextos do projeto. E a
segunda macroarea compreende a pesquisa blue sky, cujo foco é se desvencilhar
dos contextos. Segundo Scaletsky e Parode (2008), a dificuldade de estruturagao
das imagens para uma pesquisa blue sky € a construgdo de uma logica entre o
contexto do problema e os conhecimentos. Os proximos momentos do processo
metaprojetual s&o considerados "pesquisa ndo contextual", que toma o
contrabriefing como ponto de partida, ou seja, no quarto e quinto momentos sao

construidos os cenarios e o delineamento da visdo de projeto.
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Referindo-se ainda as duas macroareas da pesquisa metaprojetual, podemos
determinar que a pesquisa contextual € uma pesquisa em que as agdes sao
voltadas a busca de informacgdes referentes ao ambiente (recursos disponiveis,
empresa de referéncia, tipologia de produto, mercado, analise de concorréncia e o
modelo de cadeia de valor), visando direcionar as escolhas que devem ser feitas na
fase do projeto. E a macroarea que compreende o conjunto de acdes e pesquisas
que visam compreender os contextos internos e externos do projeto. As informacdes
resultam na elaboragdo de um "dossié empresa-mercado".

Ja a pesquisa blue sky é uma pesquisa de estimulos de imagens e
referéncias que descobre novos caminhos ndo focados no contexto do projeto. A
pesquisa blue sky podera ser encontrada em diversas areas de atividades. Ela
obtém indicativos do que poderao ser cenarios para a construgao de respostas a um
problema de design (SCALETSKY; PARODE, 2008), sendo assim, trata-se de uma
pesquisa mais aberta, que prima pela maior variedade de pensamentos e visdes
ligados ao tema.

Para Celaschi (2007a), a pesquisa blue sky, ao contrario das pesquisas
contextuais, busca, organizadamente, dire¢cdes e oportunidades que ndo mantenham
um vinculo de dependéncia em relacdo ao problema, através, essencialmente, de
imagens visuais que favoregam ideias em dire¢do a inovagao. Assim, ferramentas como
a pesquisa blue sky representam a possibilidade de compartilhar um conhecimento de
dificil construcdo a partir de processos analitico-dedutivos.

Nesse sentido, podemos observar que a pesquisa contextual direciona os
estudos a respeito do contexto do projeto, enquanto que a pesquisa blue sky tenta
se desvincular do contexto, explora novos caminhos para o projeto, ampliando as
possibilidades de solug¢des inovadoras.

Assim, o metaprojeto se concretiza pela formatacao e prospecgao tedrica que
antecede a fase projetual, ao se elaborar um ou mais cenarios por meio de novas
propostas conceituais, destinadas ao novo produto e/ou aos servigcos ja existentes.

Quando falamos de inovar através da metodologia de design, a inovagao tem
papel dominante nessa relagdo, como um dos meios geradores de aumento de
competitividade nas organizagdes. Nesse sentido, a aplicagdo do design pode
significar uma estratégia empresarial para criar diferenciais no mercado, ampliar sua
lideranga com relagao aos concorrentes e ampliar o valor da marca.

Portanto, para que a metodologia do design estratégico amplie as
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possibilidades de solu¢des inovadoras, devemos considerar as dimensodes presentes
no sistema-produto. Celaschi (2007a) afirma que, para chegarmos até o conceito de
design estratégico, devemos considerar as dimensdes presentes no sistema-

produto, ou seja, projetar o produto, servigo, comunicagao e a experiéncia.

2.4 .4 Sistema-Produto

Para complementar o entendimento da metodologia de design, ou estratégia
de design através do metaprojeto, € pertinente compreendermos o conceito de

sistema-produto, conforme demonstrado na Figura 8.

Figura 8 — Sistema-Produto
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Fonte: Celaschi (2007a) adaptada pela autora

O conceito de “sistema-produto” € de relevancia para a compreensao de
design estratégico, é a nocdo estratégica do design para as organizagdes; sua
relacdo com a inovacgao; analise do ambiente externo para apoio as decisdes; foco
nao s6 no produto, mas nos servigcos € na comunicagao; importancia de toda a
cadeia de valor, da concepcéo a distribuicao; e dimensao de processo e seu impacto
na organizagao (SHETH; VERMA; GOMADAN, 2006).

Para Celaschi (2007a, p. 18),

Um sistema-produto é a integracdo entre os bens concretos, os servigos e
as experiéncias — ou seja, o conjunto organico e coerente dos varios meios
de comunicagédo de massa (produto, servico, comunicagdo) com os quais a
empresa constréi a propria identidade e o seu posicionamento no mercado.
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Meroni (2008) complementa que o sistema-produto € o processo que pode

fornecer as empresas identidade e diferenciacdo diante do mercado e dos

concorrentes, e essa diferenciagdo surge a partir da combinacao entre produtos,

servigcos e comunicagao, e a mudanga dos comportamentos sociais, pois, conforme

o autor, estes sao os fatores-chave que orientam o sistema-produto rumo a uma

distincdo da identidade das empresas.
Segundo Celaschi (2007a, p. 21),

Ja a definicéo

A concorréncia de mercado e a elevada industrializagdo do sistema produtivo
tém tornado necessaria a proliferacdo de adeptos a definicdo da forma que
passou a evoluir gradualmente: do estudo e da pesquisa da forma tangivel e
superficial dos bens ..., até a situacdo moderna na qual para a forma da
mercadoria se entende um sistema de fatores tangiveis e intangiveis que
caracterizam todo o complexo de a¢des envolvidas na troca do mercado.

de sistema-produto segundo Tanure et al. (2006) é:

Um sistema-produto-servico pode ser definido como um resultado de uma
inovagao estratégica, deslocando o foco do ato de projetar e de vender
produtos fisicos, somente, a fim de vender um sistema de produtos e os
servigcos que conjuntamente sdo capazes de cumprir demandas especificas
ao cliente, ainda, tem-se ‘satisfagdo’ como valor ao invés da propriedade
fisica individual dos produtos.

Talure et al. (2006) ainda descreve a estratégia de solugbes do sistema-

produto como uma

ferramenta do design estratégico e que implica em alguns

ganhos para os produtores/fornecedores, usuarios € meio ambiente:

a) valor agregado ao ciclo de vida através do fornecimento de servigos

adicionais para garantir a funcionalidade e durabilidade do produto;

b) melhoria nos resultados finais para os clientes, j& que o fornecedor

mantém propriedade sobre os produtos, entregando, apenas, 0s servigos

contratados;

c) servigos que possibilitem plataformas para os consumidores, oferecendo

subsidios como produtos, ferramentas, oportunidades que permitem ao

consumidor alcancar os resultados pretendidos, pelo tempo em que o

usuario utilizou o equipamento.

Nesse contexto, o design estratégico esta diretamente relacionado a

inovacgao, pois complementa o design como fungéo, simbolo e forma, agregando

valor e competitividade ao produto. Assim, para desenvolver processos apoiados no
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design estratégico nas organizagbes, a utilizagdo do metaprojeto compreende
adequar a estratégia a um sistema-produto, ou seja, projetar ndo somente o produto,
projetar o servigo, a experiéncia e a comunicagcdo do mesmo, construindo sua
propria identidade.

Portanto, os conceitos citados por Celaschi (2007a), Meroni (2008) e Talure et al.
(2006) deixam claro que o sistema-produto € uma ferramenta do design estratégico,
que, desmembrado em produto, servigco e comunicagao, busca fornecer ao consumidor
€ as empresas algo a mais do que simplesmente a posse de um produto tangivel,

fornecendo inovacgao e satisfacdo aos empresarios e aos usuarios.

2.5 Inovacgao

Cada vez mais, a inovagao assume papel de destaque no contexto da
economia contemporanea, atuando como a verdadeira forca motriz das dinamicas
do mercado. Assim, “a capacidade de substituir produtos por versdes mais
modernas” (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008, p. 25) torna-se um fator estratégico
dentro das organizagbes, na medida em que se busca alcangar vantagens

competitivas por meio da oferta constante de novidades para o consumo.

Inovacgao significa novidade ou renovagéo. A palavra deriva do termo latino
innovation e se refere a uma nova ideia, método ou objeto que pouco se
parece com aqueles criados a partir de padrdes anteriores. Hoje, a palavra
inovagcao € mais usada no contexto das ideias e das invengdes. Existem
muitas maneiras de definir inovagao; entre elas, se destaca aquela que a
define como qualquer ideia ou produto percebido como novo pelo
consumidor potencial (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No entanto, apesar de a palavra “inovacao” ser amplamente utilizada, em
muitos casos, sua definicado aparece de forma equivocada, sendo traduzida como
sinbnimo de invengao. Assim, cabe destacar que, em seu sentido mais amplo,
“‘inovacao’ vem do termo latino innovare, que significa ‘inovar’, ‘fazer algo novo’ ”
(TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008, p. 86).

Todavia, o precursor na distingao dos conceitos de inovagao e invengéao foi o
economista Schumpeter (1938): em sua opinido, e ao contrario do que pregavam
economistas anteriores, esses conceitos nao devem ser confundidos. A distingédo
entre inovacdo e invengao baseia-se no impacto econdémico decorrente da

introdugdo no mercado.
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A inovagédo € uma questdo emergente e essencial no novo cenario que se
apresenta no mundo dos negodcios. Esse conceito trata da questdo voltada a
criagado de valor e a implementagcao da eficiéncia no crescimento dos negdcios.
Sem inovagado, o mercado tende a permanecer estagnado pela falta de valor
agregado ao produto. Novos produtos, novos servigos e novas maneiras de fazer
negoécios sdo o mote da evolugdo empresarial.

Dessa forma, a inovagao deve ser compreendida como o0 processo que
objetiva transformar as oportunidades em novas ideias e coloca-las amplamente
em pratica. Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam que a inovagao é o ato ou
efeito de inovar, ou seja, o ato de tornar algo novo, renovar ou introduzir uma
novidade.

Dosi (1988) argumenta que o processo de inovagdo pode ser entendido
como a busca e descoberta, experimentacdo, desenvolvimento, imitagdo e
adogcdo de novos produtos, novos processos de produgdo e novas formas
organizacionais.

Em geral, as novas empresas com grande potencial de crescimento s&o as
que mais inovam, forgando assim as organizagdes ja estabelecidas no mercado

ha mais tempo a se tornarem também inovadoras.
2.5.1 Inovacéo nos Processos de Design

As relagdes entre o designer e 0 objeto desenhado se denominam processo
de design. Todo processo de design € tanto um processo criativo como um processo
de solucéo de problemas (LOBACH, 2001).

A introducdo do design nos processos de inovacado, conforme demonstrado
na Figura 9, representa um novo caminho para a inovagao através da inser¢céo de
diferentes atores de distintas formagbes, cujo resultado concebe um novo

significado, isto €, um novo posicionamento estratégico nas organizagoes.
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Figura 9 — Introducao do design nos processos de inovacao
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Fonte: Franzato (2011) adaptada pela autora

Podemos determinar que um processo de design € um conjunto de operagdes
necessarias, dispostas em ordem légica, que nos leva de forma confiavel e segura a
solugdo de um problema (MUNARI, 1998), cujo objetivo € o de atingir o melhor
resultado com o menor esforgo.

Para Munari (1998), o processo de projeto do design ndo € absoluto, nem
definitivo, podera ser modificado caso sejam encontrados outros valores obijetivos,
que melhorem o processo. E isso tem a ver com a criatividade do projetista, que, ao
aplicar o método, entre o problema e a solugdo pode descobrir algo que melhore.
Porém, segundo Munari (1998), deve-se fazer muitos esforgos para compreender
que certas coisas sao feitas antes e outras depois.

Deserti (2007) destaca que ndo € possivel desenvolver um processo de
inovagao no interior da empresa sem se criar uma estrutura capaz de compreender
e seguir as fases do processo. Para tanto, faz-se necessario enraizar o design
dentro da propria cultura da organizagéo.

Deserti (2007) observa que, para que a empresa realmente integre o design a

sua estrutura, sua interferéncia ndo deve restringir-se apenas ao desenvolvimento
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de produtos, mas deve ser ampliada para a construgdo de um processo maior que
desenvolva uma trajetdria de inovagéo dentro da organizagao.

Nesse sentido, segundo Borba ([201-]), o processo de design pressupde
uma mudanga de pensamento relacionada a percepg¢do da importancia nao
apenas do objeto, mas do processo de agregagao de valor existente em qualquer
produto ou servigo. Pensar usando o ponto de vista do design estratégico pode
ser considerado um facilitador do processo de mudanga nas organizagdes.

Entédo, pode-se dizer que o design potencializa a capacidade de inovagao na
medida em que deixa de ver o problema apenas de forma especifica e passa a

compreender toda uma realidade capaz de orientar o processo de inovagao.

2.5.2 Inovagao Dirigida pelo Design

Celaschi (2007b) referencia que as empresas desenvolvem um processo de
inovar um produto quando s&o forcadas pelo mercado: se os ganhos estdo
crescendo, ndo ha razao para mudar o caminho; se a empresa estiver em crise, no
entanto, talvez ndo haja recursos para fazer uma inovagao.

Celaschi (2007b) afirma que a inovacao deveria ser uma atividade normal,
constituindo um objetivo constante na vida da empresa, mas a inovacéo € utilizada
como uma excecgao, atipica e descontinua. Este € um dos principais problemas que
a inovacao tem que enfrentar.

Nessa perspectiva, Verganti (2009) evidenciam a possibilidade de uma
“‘inovacao dirigida pelo design”, denominada "design-driven innovation", baseada na
capacidade do designer de se tornar agente das organizagdes na sociedade e de
trocar, por conta delas, tecnologias, significados e linguagens (VERGANTI, 2009),
mas também know-how (CAUTELA; ZURLO, 2006, p. 151).
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Figura 10 — Representacao da centralidade do papel investido no design através da cultura de
projeto

Humanas
Significado (Antropologia Valor

Soaologia, outros)

Criacao Gestao
(Artes, Arquitetura Design (Marketing, Economia,
Design) Administragio)
Tecnologia
Forma (Engenhania, Fungao
Cigncias)

Fonte: Galisai, Borba e Giorgi (2008, p. 2704) adaptada pela autora

Assim, em uma cultura de projeto naturalmente voltada a inovagao, o design
demonstra sua capacidade de interferir favoravelmente durante todo o processo de
criacdo de um produto ou servigo. Significa dizer que o design-driven surge como
uma alternativa pertinente aos processos de inovagao e posiciona o design como
peca estratégica dentro da organizagao, agindo de forma direta no gerenciamento
dos projetos (CELASCHI, 2007b). Na perspectiva de Cicmil et al. (2006), o conceito
de design-driven sugere que os processos dirigidos pelo design sdo uma nova
alternativa para o gerenciamento de projetos, ampliando o olhar da gestdo para a
criacao de contextos favoraveis a criatividade e, consequentemente, a inovagao.

A ideia de inovacgao dirigida pelo design deve ser compreendida nao
apenas como um processo ligado ao produto final, mas como uma ferramenta
que detém a capacidade de transformar elementos da cultura da empresa de
forma continua, ou seja, a inovagao dirigida pelo design deve fazer parte da
cultura de projeto das empresas.

Observando a Figura 10, percebe-se que a palavra “design”, no espago
por ela significado, se torna a praca de encontro de dois eixos principais, a saber,
arte/técnica e, economia/ciéncias humanas um lugar de reunidao que melhor se

demonstra através da definicdo de cultura de projeto, que acolhe, absorve,
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sintetiza, visualiza e comunica os conhecimentos em torno dos eixos.

Segundo Celaschi (2007b), o design, por meio da cultura do projeto® representa
uma pega-chave na atual dinamica do mercado, uma vez que pode contribuir,
significativamente, durante todo o processo de criagao, seja de forma funcional (dentro de
um processo comandado por outras areas), seja orientando todo o processo.

Nessa perspectiva, a cultura de projeto colabora para n&o restringir o olhar do
design ao problem solving (ou seja, a sintese formal do problema para alcangar os
objetivos dados, dentro de condi¢des pré-determinadas pelo projeto), estendendo o
olhar para resolver questdes do problem finding (busca de dire¢des e orientagdes
para a inovagao), como do problem setting (clareza dos problemas e subproblemas
antes de agir modificando a realidade) (CELASCHI, 2007b). Dessa forma, pode-se
dizer que o design potencializa a capacidade de inovagdo e passa a compreender
toda uma realidade que € capaz de orientar o processo de inovagéao.

Para demonstrar como, através da cultura de projeto, é possivel nao
restringir o design apenas a solugao de problemas (apesar da sua importancia),
mas ampliar a sua atuacédo as etapas do problem finding e problem setting, é

importante observar o Quadro 5, a seguir.

Quadro 5 - Principais fases do processo de inovacao orientada pelo design

Fase Objetivo Acdes
Problem Orientar a pesquisa e isolar os problemas | e Moniteramento e observagio da
finding para examina-los de modo prioritario. realidade

. Experimentagio de estimulos

®  Interpretagio dos dados levantados
e avaliagio sobre o interesse parao
aprofundamento projetual

Problem Estruturar o conhecimento em relagioac | ®  Escolha a qualidade das fontes
setting problema, produzinde uma sintese de e Coletazanalise de dados
informagdes para o projeto. . Organizagio dos dados
. Cruzamente e integragéo dos dades
®  Realizagio deinstrumente de

sintese e esquematizagio dos dados

Problem Concretizar a solugie do problema a Briefing & contrabrisfing
solving através dos dades fornecidos pela etapa | ® Projetagio
anterior em um periode determinade, o Avaliagio dos éxitos
atualizando os recursos dispenivais de . Cronograma do desenvolvimento
forma coerente, . Projetagio final
° Desenvelvimenta de modelo &
prototipo
®  Produgio
Spreding Propor a solug3o ao mercado valorizande | ®  Inserg3e do produte no mercado
e promovendo o negdcio. ° Comunicagio
. Propaganida
. Marketing

Fonte: Celaschi (2007a) e Deserti (2007) adaptada pela autora
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Assim, o design, por meio de uma cultura de projeto, aparece como uma
alternativa importante, porque sua capacidade dialégica e de conciliagdo de
diferentes conhecimentos mostra-se bastante pertinente ao andamento do processo.
Ao mesmo tempo, seu foco diferenciado sobre o problema de projeto permite que o
desenvolvimento de novos produtos adquira maior grau de inovagao.

Nesse contexto, Verganti (2009) apresentam o conceito de inovagao dirigida
pelo design, de inovar radicalmente por meio dos significados, utilizando-se de
intérpretes na relagao entre a empresa e o usuario. Tendo a premissa de inovagao
de significado, como uma area de oportunidade, onde as empresas podem inovar
mais frequentemente.

Segundo Verganti (2008), as empresas que realizam inovagdes em design-
driven innovation sao capazes de detectar, atrair e interagir com o0s principais
intérpretes e trabalham melhor do que seus concorrentes. Trata-se de uma
estratégia, de um processo que vai para além dos clientes: o direcionamento é para
os "intérpretes" — como cientistas, clientes, fornecedores, intermediarios, designers,
artistas — que compreendem profundamente os mercados em que trabalham.

Todavia, faz-se necessaria uma gestédo eficiente dos processos de projeto,
como também a adogao de praticas favoraveis a troca de conhecimentos entre os
membros da equipe. Assim, destaca-se que, em um contexto de mercado em
constante transformacdo e no qual o desenvolvimento de processos de design
assume papel estratégico, o design surge como uma alternativa eficiente para a
gestao do projeto, na medida em que possui a capacidade de conceber atmosferas
criativas. Isso ocorre em razdo da visdo diferenciada que os designers tém do
problema e, ao mesmo tempo, pela orquestracado dos diferentes conhecimentos que,

juntos, trabalham para potencializar o grau de inovacao do produto ou servigo.
2.5.3 Gerenciamentos de Processos de Design Direcionados A Inovagéo

Pode-se descrever a Gestdo do Design como a atividade estratégica
integrada pelos designers, ou grupos de gestores relacionados a tomada de decisao
neste mote, com a finalidade de articular um perfil empresarial com vistas aos
produtos que a organizacdo desenvolve ou pretende desenvolver, assim como a
identidade visual que a representa (ROZENFELD et al., 2006).

Borja de Mozota (2003) cita que o design ndao mais € visto como um trabalho
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apenas relacionado a forma, mas como um processo criativo de gestdo que pode
ser integrado a outros processos da organizagdo. Como exemplo, cita a gestdo de
ideias, de inovagao, de pesquisa e desenvolvimento, processos que modificam a sua
estrutura tradicional de gerenciamento de processos.

Nessa perspectiva, gerenciar praticas eficazes e capazes de acelerar os
processos de design torna-se o novo desafio das empresas contemporaneas que
visam, acima de tudo, assegurar vantagens competitivas por meio da inovagao. No
entanto, Cicmil et al. (2006) observam que os tradicionais modelos de gerenciamento
de processos ndo estao alinhados a nova realidade do mercado. Para os autores, os
meétodos convencionais parecem inadequados para processos que atuam em situacdes
complexas, incertas e bastante limitadas em relagdo ao tempo. Paradoxalmente,
percebe-se que sao essas, inevitavelmente, as condi¢gdes contextuais que caracterizam
0s processos que envolvem inovagdo. Nas palavras de Tidd, Pavitt e Bessant (2008, p.
59), “a inovagao € um negdcio arriscado por natureza”, enquanto atua na criagado e no
desenvolvimento de uma realidade ainda desconhecida.

Tendo isso em vista, Cicmil et al. (2006) constatam a necessidade de ampliar
as bases intelectuais da disciplina de gerenciamento de processo, para incluir novas
abordagens que vao além da gestdo de técnicas padronizadas para a solu¢do de
problemas especificos. Pode-se dizer que essa necessidade € o resultado de um
novo quadro contextual, onde a gestdo da criatividade assume o papel central para o
sucesso dos processos de design.

Assim, a gestao de processos deixa de ter como base o planejamento rigido e
o controle do processo e passa a lidar com as pessoas e as constantes
imprevisibilidades naturais do processo (SIMON, 2006). Para Tidd, Pavit e Bessant
(2008, p. 486), em uma economia em que a criatividade esta em alta, “as pessoas,
realmente, sdo o ativo mais importante que a empresa possui’. Dessa forma,
diferente do antigo modelo de gestdo que tinha como foco o desenvolvimento
técnico, atualmente o foco volta-se para o gerenciamento de pessoas e para a
construgao de “atmosferas criativas” (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008, p. 516).

Estudos empiricos referentes ao gerenciamento de processos criativos,
constatam que a principal preocupacédo dos gestores parece estar “na criagao de
uma plataforma de entendimento e alinhamento de significados compartilhados”
(SIMON, 2006, p. 124). O gerente de projeto desempenha papel interpessoal,

informacional e direcional, “desenvolvendo uma infra-estrututra de comunicagao e
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um contexto social que favorega a aprendizagem e a partilha de conhecimento”
(SIMON, 2006, p.124).

Tal concluséao reforga a perspectiva de inumeros estudos que apontam que os
processos criativos devem ter como foco as pessoas € a criagdo de espagos que
promovam a interagcdo (por exemplo: CICMIL et al., 2006; LEEDERS; VAN
ENGELEN; KRATZER, 2007). Dessa forma, “apesar de ser improvavel que se
encontre uma melhor forma de gerenciar a inovacao” (TIDD; PAVITT; BESSANT,
2008, p. 64) dadas as especificidades contextuais de cada empresa, parece claro
que o foco de todos os processos inovadores esta nas pessoas e na potencializagao
da capacidade de geragdo de novos conhecimentos através de uma ambiente
favoravel (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008).

Ao mesmo tempo, percebe-se que cada vez menos a criatividade é vista
como o produto de um génio individual e mais frequentemente como o resultado de
processos que envolvam o trabalho em equipe e o cruzamento de diferentes
conhecimentos (LEEDERS; VAN ENGELEN; KRATZER, 2007). Diante disso,
Bunduchi (2009) observa que a integracao de distintas fungbes em equipes de
projeto auxilia a qualidade do produto e, simultaneamente, reduz o tempo necessario
para o seu desenvolvimento. A grande variedade de informagdes, provenientes
dessa integracdo, potencializa a criatividade e facilita a tomada de decisoes,
conferindo maior velocidade ao andamento do projeto. Dessa forma, fica clara a
pertinéncia do uso de equipes interfuncionais para o desenvolvimento de processos,
na medida em que se conciliam os principios fundamentais da dindmica do projeto:
criatividade e velocidade.

Dentro desse contexto, é relevante associar os métodos e os processos de
design que venham a contribuir para uma visdo mais ampla das organizagoes,
abrindo espacgos para a reflexdo e contribuicdo estratégica com o objetivo de buscar
entendimento dos diversos cenarios e antecipar solugcbes para as mais diversas
demandas do mercado consumidor, dessa forma, proporcionando as empresas

atributos de diferenciagao e posicionamento no mercado.

2.5.3.1 O Design e a Eficiéncia do Processo

Em sua pesquisa, Griffin (1997b) constata que as empresas identificadas

como as de melhores praticas caracterizam-se pelo uso de equipes interfuncionais,



51

fato que vem ao encontro do pensamento de Tidd, Pavitt e Bessant (2008, p. 25),
que observam que “a inovagao esta diretamente ligada ao trabalho em equipe e a
combinagao de diferentes disciplinas e perspectivas”.

Todavia, “o processo de combinagdao desses diferentes conjuntos de
conhecimento em inovacgdes bem-sucedidas ocorre sob condi¢cdes de alta incerteza”
(TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008, p. 35). Dessa forma, o desafio da gestdo da
inovagao consiste, acima de tudo, em transformar incertezas em conhecimento.
Nesse sentido, Troy, Hirunyawipada e Paswan (2008) observam que a integragao
interfuncional € uma tarefa complexa, na medida em que; varias decisdes devem ser
tomadas a fim de que a integrac&o favorega o processo.

Sendo assim, a inovagao possui uma natureza multidisciplinar, relacionada a
aplicagao de ideias criativas de individuos e grupos. Nesse contexto, a inovagao
esta relacionada ao trabalho em equipe e a combinacéo de diferentes disciplinas e
perspectivas, a fim de potencializar a criatividade durante o processo.

No entanto, para que essa integracdo seja eficiente, € necessario que o
contexto favoreca o didlogo e a constante troca de diferentes conjuntos de
conhecimentos. Nesse sentido, o desenvolvimento de uma atmosfera criativa requer,
dentre outros itens, a geragdo de mecanismos que favoregam a comunicagéo e o
encontro de diversos conhecimentos (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008).

2.5.3.2 Interfuncionalidade e Multidisciplinaridade das Equipes de Projeto

A criatividade passa a ser vista como o produto do trabalho em equipe e do
cruzamento de diferentes conhecimentos (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008). No
entanto, nas atuais condigdes de mercado, fazer essa unido virar forca ndo € uma
tarefa facil, onde a elevada competitividade entre as empresas e a velocidade das
transformagdes mercadolégicas exigem estratégias que canalizem esses esforgos
para um maior desempenho criativo no menor tempo possivel (BUNDUCHI, 2009).

Nesse sentido, Griffin (1997a) observa que as equipes multidisciplinares
desempenham um papel estratégico, pois, em muitos casos, o aumento da
velocidade do desenvolvimento de novos produtos e o sucesso dos projetos pode
ser explicado pela maior diversidade de informagdes proveniente da integragdo de
diferentes funcdes. Paralelamente, também apura que a unido dessas informacgdes

potencializa a criatividade e, consequentemente, favorece o desenvolvimento de
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novos produtos com maior grau de inovagao.

Em seu estudo, Chen, Damanpour e Reilly (2010) constatam que fatores
diretamente relacionados a equipe s&do determinantes significativos para a
consisténcia da velocidade de desenvolvimento de novos produtos. Através de uma
meta-analise, apontam que a integracédo interna, a experiéncia, a lideranga e a
dedicacdo dos membros da equipe interferem diretamente na velocidade de
execucao dos projetos. Por outro lado, os mesmos autores observam que a grande
diversidade funcional pode ter reflexo negativo em projetos cujo foco € a redugéo do
tempo. Para eles, o importante nesses casos é manter a equipe integrada e focada
durante todo o processo.

No entanto, evidencia-se que as caracteristicas de projeto que privilegiam a
velocidade durante a etapa de desenvolvimento sdao as mesmas que costumam
limitar as incertezas e a complexidade dos projetos. Com isso, os projetos de
desenvolvimento de produtos ou servigos que visam maior agilidade dos processos
tendem a ter como resultado apenas inovagdes incrementais (GRIFFIN, 1997a).
Nesse sentido, a adogcao das melhores praticas em desenvolvimento de novos
produtos deve ser avaliada tendo em vista o seu contexto de aplicacdo, bem como o
objetivo global da organizagado, que pode ser tanto a inovagéo incremental como a
radical (BUNDUCHI, 2009).

Da mesma maneira que Chen, Damanpour e Reilly (2010), ao analisar os
fatores da integracao interfuncional que interferem no sucesso de um novo produto,
Troy, Hirunyawipada e Paswan (2008) constatam que o impacto da integragao sobre
0 sucesso é maior quando menos fungdes estdo envolvidas na equipe interfuncional.
Para os autores, se por um lado um maior numero de fungdes pode contribuir para a
geracdo de um maior numero de ideias, por outro, pode causar conflitos e
dificuldades no andamento do trabalho.

Todavia, para Tidd, Pavitt e Bessant (2008), esse ndao deve ser um fator que
limite a integracdo, na medida em que a inovagao depende da combinacdo de
diferentes conjuntos de conhecimentos. As organizagbes devem investir em
métodos multiplos para a integracdo eficiente de diferentes funcgdes, pois a
construcéo de equipes interfuncionais € uma importante tarefa que exige esforgos
adicionais para resolver conflitos implicitos que, em muitos casos, podem vir a
atrasar o projeto. Ao mesmo tempo, observa-se que a grande maioria desses

conflitos € o resultado da falha de comunicacgao, fato que evidencia a importancia do
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desenvolvimento de mecanismos que favorecam a frequéncia de dialogo e,
consequentemente, o compartilhamento de diferentes ideias.

Nessa perspectiva, as empresas poderao chegar a compreensao que
almejam a partir da multidisciplinaridade de equipes criativas e interfuncionais.
Celaschi (2007b) sugere que a integracdo dos setores funcionais (como o setor
técnico) com o de pesquisa possibilita o emprego de diferentes recursos e
conhecimentos durante o andamento do processo de design. Para Deserti (2007), o
modelo interfuncional ndo segue um modelo linear e tradicional, mas, sim, um
modelo misto, no qual as decisées sdao tomadas coletivamente e as tarefas
especificas sao realizadas em cada fungdo. Também, constata que, por meio dessa
integracdo, torna-se possivel alcancar a eficiéncia rigidamente imposta pelas
condi¢cdes de mercado.

Segundo Deserti (2007), no modelo de integragao interfuncional, o design
assume o papel de facilitador e coordenador das distintas fungdes envolvidas no
projeto — ou seja, o design adquire a funcdo de orquestrador dos diferentes

conhecimentos pertinentes para a eficiéncia do desenvolvimento do novo produto.

2.5.3.3 Integracgéo Interfuncional: Geragdo de Novos Conhecimentos

Cada vez mais, a inovagao esta relacionada ao trabalho em equipe e a
combinacdo de diferentes disciplinas e perspectivas, a fim de potencializar a
criatividade durante o processo de desenvolvimento de novos produtos. No entanto,
para que essa integracao seja eficiente, € necessario que o contexto favorega o
didlogo e a constante troca de diferentes conjuntos de conhecimentos. Nesse
sentido, a criagdo de uma atmosfera criativa requer, dentre outros itens, a geragao
de mecanismos que favorecam a comunicagdo e o0 encontro de diversos
conhecimentos (TIDD; PAVITT; BESSANT, 2008).

Nesse contexto, Hirunyawipada, Beyerlein e Blankson (2010) observam que a
integracao interfuncional deve permitir que o conhecimento tacito, inerente a cada
membro da equipe, transforme-se em conhecimento coletivo para, assim, contribuir
na solugdo de problemas relacionados ao processo de desenvolvimento de novos
produtos. Na perspectiva adotada pelos autores, a socializacdo € a maneira pela
qual a informacéo, proveniente de diferentes fungdes, pode ser transformada em

conhecimento. No entanto, segundo os mesmos autores, a eficacia da
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transformacdo desse conhecimento pode estar ligada a alguns fatores especificos
de cada equipe. Dentre eles, a coesdo do grupo, a congruéncia dos objetivos e a
lideranga da equipe.

Assim, observa-se que, em relagdo a coesao da equipe, o reflexo sobre a
transformacdo do conhecimento tacito em coletivo desempenha um papel paradoxal.
Para Hirunyawipada, Beyerlein e Blankson (2010), existe um limite no qual as
relagdes entre os membros da equipe deixam de estar diretamente ligadas a
realizacao das tarefas especificas do projeto. Com isso, o estudo constata que a
coesdo é favoravel quando ocorre no nivel da tarefa e ndo no nivel das relagcbes
interpessoais. Em muitos casos, a alta coesao entre os membros da equipe torna-se
improdutiva, na medida em que pode despertar o desejo de alcangar o consenso
durante as discussdes, inibindo o potencial criativo.

Préximos a esse pensamento, Troy, Hirunyawipada e Paswan (2008)
observam que, em comparagao aos casos onde a integragdo ocorre em um clima de
cooperagao, o sucesso do desenvolvimento de um novo produto € maior quando a
integracao interfuncional envolve apenas a troca de informacao.

Para Troy, Hirunyawipada e Paswan (2008, p. 141),

[...] a possivel explicacdo para esses resultados reflete a importancia da
informacdo para o processo de desenvolvimento de novos produtos.
Apenas a cooperagdo pode ndo ser suficiente para garantir que mais
informacdes adequadas sobre o desenvolvimento de novos produtos sejam
disseminadas.

Tais evidéncias apontadas pelos dois estudos acima reforcam a importancia
de um nivel de envolvimento ideal entre a equipe, assim como da troca de
informagdes relevantes ao trabalho. Segundo Troy, Hirunyawipada e Paswan (2008),
€ provavel que as equipes interfuncionais que operem em um ambiente de
cooperagao e compartiihamento de informagdes relevantes contribuam ainda mais
para o sucesso do projeto. No entanto, isso sé sera possivel se antes existir a
congruéncia dos objetivos para, assim, se trabalhar a favor da geragdo dos
conhecimentos necessarios para o desenvolvimento do novo produto. Nessa
perspectiva, Hirunyawipada, Beyerlein e Blankson (2010) constatam que a
congruéncia de objetivos tende a favorecer a transformagao do conhecimento tacito
em coletivo, beneficiando, dessa maneira, o andamento de todo o projeto.

Da mesma forma, também questdes relacionadas a liderangca desempenham
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papel fundamental para a troca de conhecimentos. Para Hirunyawipada, Beyerlein e
Blankson (2010), a promog¢éo da motivacdo, o incentivo a capacitagéo intelectual e o
estimulo a proatividade podem ter impactos efetivos sobre a socializagdo da equipe
e, consequentemente, sobre a transformagao do conhecimento tacito em coletivo.

Assim, retomando o estudo de Simon (2006), observa-se que o gerente de
projetos criativos interfere diretamente nos trés pontos apresentados por
Hirunyawipada, Beyerlein e Blankson, enquanto este atua como o criador de “contextos
de partilha de conhecimento” (SIMON, 2006, p. 121). Para tanto, o gerente define
objetivos e reforca o engajamento da equipe através da clareza e da criagdo de
significados compartilhados e, consequentemente, da congruéncia das metas. Ao
mesmo tempo, ele promove o engajamento de toda a equipe “desenvolvendo uma
infraestrutura de comunicacdo e um contexto social favoravel a aprendizagem e a
partilha de conhecimento” (ou seja, um nivel ideal de coesao) (SIMON, 2006, p. 124). E,
por ultimo, mas ndo menos importante, o gerente também €& quem impulsiona o
andamento do projeto e trabalha para manter a equipe sempre motivada.

De acordo com Preece, Rogers e Sharp (2005), “[...] unir pessoas com diferentes
formacdes significa gerar muito mais ideias; além disso, novos métodos estdo sendo
desenvolvidos e designers mais criativos e originais estdo sendo formados”.

Dessa forma, a importédncia de uma gestdo de projeto eficiente durante o
processo de desenvolvimento de projetos, uma vez que o desenvolvimento de uma
atmosfera criativa implica, sobretudo, na criagdo um contexto que envolve o trabalho
em equipe e a geragao de novos conhecimentos. Para tanto, novos olhares sobre a
gestao do projeto, a fim de potencializar a criatividade, surgem como uma alternativa
interessante para um contexto mercadoldgico no qual a geragado de novas ideias e
conhecimentos sao seu maior atrativo.

Portanto, este capitulo apresentou a fundamentacéo tedrica deste trabalho.
Foram abordados conceitos de métodos e processos de design, bem como o
conceito de inovagao e de processo de inovagao dirigida pelo design. O proximo

capitulo abordara o método de pesquisa deste trabalho.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta o método utilizado para a realizacdo desta pesquisa.

O capitulo é iniciado com a forma de coleta de dados utilizada para a
realizacao do trabalho, seguida da definigdo do objeto de estudo junto a escritérios
de design no Rio Grande do Sul/RS. Por fim, sera apresentado o delineamento da
pesquisa.

O estudo foi baseado em uma pesquisa qualitativa, exploratéria, pois observa,
registra, descreve e correlaciona fatos ou fenédmenos, obtendo uma nova percepgao

a seu respeito, sem manipula-los.

Uma das principais caracteristicas da pesquisa qualitatva €& a
predominancia da descrigdo. Descricdo de pessoas, de situagdes, de
acontecimentos, de relacgdes, inclusive transcrigdes de relatos. Um pequeno
detalhe pode ser um elemento essencial para o entendimento da realidade.

Em uma pesquisa qualitativa, ndo se busca comprovar evidéncias
formuladas a priori. Os dados sdo analisados a medida que séo coletados.
Desse processo, formam-se ou consolidam-se abstragées (MARTINS,
THEOPHILO, 2009, p. 141).

Dentro deste contexto, Martins e Thedphilo (2009) referem que, do ponto de
vista tedrico, a utilizacdo de uma abordagem qualitativa se justifica quando o
fendbmeno especifico a ser estudado s6 pode ser captado através da observacao
e/ou interacdo, ou quando o que se quer conhecer € o funcionamento de uma
estrutura social, sendo necessario o estudo de um processo.

Nessa perspectiva, conforme as afirmacdes dos autores acima justificam,
através de uma analise indutiva dos dados pesquisados a abordagem qualitativa
torna-se o método adequado, desvendando novas ideias em relagédo ao objeto de
estudo, ou seja, familiarizando melhor o pesquisador a fim de tornar mais clara a

resposta do problema da pesquisa.

3.1 Forma de Coleta de Dados

A coleta de dados deu-se de forma distinta, em cinco etapas:

a) elaboragao de um roteiro de entrevistas, no qual a coleta e a anadlise de
dados partiram dos seguintes conceitos teéricos embasados no tema deste
estudo: design, processo, método e inovagao;

b) validagao pré-teste do roteiro;
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c) entrevistas em profundidade: as entrevistas foram efetuadas nas duas
fases da pesquisa, ou seja, entrevistas com experts na area académica e
de mercado de design, e posteriormente entrevistas com os gestores da
area de criagcao e/ou comercial de trés escritérios de design selecionados
pela pesquisadora, visando analisar os métodos e os processos utilizados
pelos mesmos;

d) andlise de documentos: foram acessadas diversas fontes/documentos que
forneceram subsidios para o entendimento dos processos e métodos
utilizados pelos escritérios de design;

e) observagéao participante no local da pesquisa.

3.2 Objeto de Estudo

Na primeira fase deste estudo, foram efetuadas entrevistas com experts na
area académica e de mercado de design, seguindo os critérios pré-estabelecidos
(Quadro 6), com o objetivo de conhecer as percepgdes dos mesmos referentes a
conceitos pertinentes a este estudo; e, posterior a essa fase, permitiu-se definir com
mais segurancga o objeto de pesquisa.

Ap0s as entrevistas (Apéndice A) com os quatro experts selecionados através
de critérios pré-estabelecidos, a pesquisa investigou trés escritérios de design no
Rio Grande do Sul, cujas atividades possuem foco em varias areas de conhecimento
de design, ou seja, nas areas de produtos, grafico, servicos e experiéncias, e que
possuem mais de cinco anos de atividade no segmento (Quadro 7). Apds, segundo
os critérios definidos para a selegao dos escritorios que seriam o objeto de estudo
(Quadro 6), todos os selecionados possuem reconhecido trabalho no Rio Grande do
Sul e se mostraram interessados no desenvolvimento da pesquisa.

Sendo assim, os escritérios escolhidos como objeto de estudo fazem parte da
segunda fase da pesquisa e foram visitados com o propdsito de realizar entrevistas
abertas e em profundidade, com seus gestores, conduzidas com o apoio de um
roteiro semiestruturado (Apéndice B), em seus locais de trabalho, e registradas
através de gravacgao eletronica (conforme definido anteriormente).

Nessa perspectiva, o objeto de estudo desta pesquisa centrou-se em trés
escritorios de design localizados em Porto Alegre/RS, seguindo os seguintes

critérios:
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Quadro 6 — Critérios para a selegao dos escritdrios de design pesquisados

Critérios para determinar o objeto de estudo

=  Reconhecimento no mercado de design
= |ocalizacdo
= Area de atuacao

=  Tempo de atividade

Fonte: Elaborado pela autora

No primeiro item, "Reconhecimento no mercado de design" (Quadro 6), para
que os escritorios de design fizessem parte da pesquisa, definiu-se que, para serem
reconhecidos como inovadores, necessitariam comprovar de alguma forma este
conceito. E, nesse caso, além dos mesmos terem sido lembrados pelos experts da
primeira fase da pesquisa, todos os trés escritérios comprovaram suas praticas
inovadoras nos processos de projetos através de anuncios, comerciais na midia
local, bons conceitos nas redes sociais e sucesso junto ao portfolio de clientes.

Quanto ao item “localizagdo” (Quadro 6), todos os escritérios pesquisados
estdo sediados no Rio Grande do Sul, ou seja, dois deles sado sediados em Porto
Alegre/RS e o outro faz parte de uma industria localizada em Caxias do Sul/RS.

No item "area de atuagao" (Quadro 6), todos os trés selecionados para a
pesquisa se focam diretamente no design, sendo que dois deles atuam em varios
segmentos do design e o outro atua exclusivamente no segmento de design de
produtos.

Quanto ao ultimo critério, "tempo de atividade" (Quadro 6), significa a
experiéncia que os escritorios tém de mercado gaucho na execugao de projetos de
design. Neste item, todos os escritorios pesquisados possuem mais de cinco anos
no segmento do design e, além disso, possuem reconhecimento em seus projetos,
no estado, no Brasil e no exterior.

A partir desses critérios pré-estabelecidos, os escritorios foram classificados
em trés areas de atuagao no design, sendo que o escritoério A (Quadro 7) faz parte

de uma industria de utensilios plasticos, o escritério B (Quadro 7) atua nas areas de
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experiéncia, servigos, produtos e comunicagdo, e o escritério C (Quadro 7) atua na

area de embalagens, pontos de vendas, produtos e marcas.

Quadro 7 — Resumo de classificagao dos escritérios pesquisados

Escritdrios Area de atuagdo Tetn.po de
atividade
(anos)
A Design de Produtos 19
B Design de Servigos/Experiéncia/Produtos 05
C Design Grafico/Embalagens/Pontos de 12
Vendas

Fonte: Elaborado pela autora

3.3 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa enquadra-se como uma pesquisa exploratoria e de observagao
sobre os processos e métodos utilizados em trés escritérios de design reconhecidos
como organizagdes inovadoras no Rio Grande do Sul.

Esses escritorios foram selecionados por serem do Estado do Rio Grande do
Sul, possuirem um bom portfélio de clientes, cumprirem os requisitos informados no
Quadro 6 e, além disso, serem reconhecidos através de premiacdes tanto no Brasil
como no exterior e validados através da indicagdo dos experts na primeira fase
desta pesquisa.

O desenho do método de pesquisa desenvolvido para a realizacdo deste
trabalho é apresentado na Figura 11, e esta dividido em duas etapas distintas: fase
A — entrevistas com experts da area de design; e fase B — entrevistas nos escritorios

de design. Os itens a seguir discutem em detalhes as duas fases da pesquisa.
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Assim, para atingir os objetivos deste trabalho, foi de fundamental importancia

que o pesquisador apresentasse o conhecimento delineado sobre o problema de

pesquisa e, dessa maneira, viesse a oferecer uma possivel resposta ao atual

interesse das organizagdes e da classe académica em compreender a melhor forma

de inovar através do design.

Nesse sentido, percebe-se a necessidade de conhecimento dos métodos e

processos utilizados no contexto do objeto de estudo, bem como a exploragdo das

experiéncias de especialistas na area académica e de mercado de design, que

tornaram-se fontes importantes de informacdo e dados que contribuiram para a

validacao deste estudo.

Na proxima sec¢ao serdo explanados com detalhes tanto a primeira, como a

segunda fase da pesquisa, bem como a relagao entre ambas.
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3.3.1 Primeira Fase da Pesquisa

Esta etapa iniciou-se em maio de 2011 e teve duragéo aproximada de 120 dias.

ApOs a revisao inicial bibliografica sobre métodos/processos do design
estratégico e inovagao dirigida pelo design, definiu-se que a pesquisa seria dividida
em duas etapas, denominadas de primeira fase e segunda fase.

Na primeira fase realizou-se uma entrevista em profundidade com experts na
area de design, sobre a Relagdo de Design e Inovagdo no mercado. Como néao
existe um modelo padrdo de entrevistas, a pesquisadora também se utilizou de
topicos relacionados a métodos e processos do design estratégico, bem como da
inovacao dirigida pelo design (Apéndice A).

Os critérios para a selecao dos experts entrevistados foram:

Quadro 8 — Critérios de selegdo dos experts

Critérios de selegao dos experts entrevistados

*Tempo de atividade dos entrevistados em projetos de
design estrategico

=) notado reconhecimento academico ou de mercado dos
entrevistados, “junto a classe de designers”, no Rio
Grande do Sul.

=0 tempo de experiéncia na area académica e de mercado
de design.

Fonte: Elaborado pela autora

As entrevistas com os experts tiveram o propdsito de investigar, na
percepgao dos mesmos, quais os escritérios de design no Rio Grande do Sul séo
considerados “inovadores,” buscando focalizar o entendimento dos métodos e
ferramentas que esses escritorios, por eles citados, utilizam nas suas rotinas de

projetacao.
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Para essas entrevistas, elaborou-se um roteiro semiestruturado (Apéndice
A), que teve como objetivo coletar dados que comprovassem a existéncia de uma
oportunidade de pesquisa sobre os métodos e processos utilizados atualmente
nos escritérios de design no estado que, na opinido desses experts, séo
considerados inovadores no contexto da inovacdo no Rio Grande do Sul. A
revisdo bibliografica foi realizada durante todo o periodo de execug¢do dos
estudos e o conteudo das entrevistas foi integralmente gravado pela

pesquisadora e posteriormente transcrito na totalidade.

3.3.1.1 Entrevistas com Experts

Nesta fase, objetivou-se buscar as visdes e as experiéncias de experts na
area académica e de mercado de design, através de entrevistas abertas e em
profundidade, conduzidas com o apoio de um roteiro semiestruturado (Apéndice
A) e registradas através da gravagao eletronica.

Foram realizadas quatro entrevistas em profundidade com os experts nas
seguintes localidades: Porto Alegre/RS, Sédo Leopoldo/RS, e, via Skype, em Séao
Paulo/SP. Todos os entrevistados foram informados do tema que seria abordado no
momento do agendamento das entrevistas. Os experts sao profissionais envolvidos
com processos estratégicos de design, portanto conhecedores dos métodos e das
ferramentas de projeto de design e estavam enquadrados nos critérios pre-
estabelecidos (Quadro 8) e qualificados para esta pesquisa (Quadro 9).

Ficou estabelecido que os experts caracterizam-se, por sua vez, como
profissionais que atuam em areas académicas e de mercado, apresentando
ampla experiéncia em suas atividades.

Alguns deles sao professores, consultores e executivos da area de design
e, para um melhor entendimento, foi determinado que os mesmos serao
identificados como Expert A, Expert B, Expert C e Expert D, e qualificados

conforme o Quadro 9 abaixo:
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Quadro 9 — Qualificagado dos experts entrevistados na primeira fase da pesquisa

Qualificagdo dos experts selecionados para a pesquisa

Expert A \
Mestre em Design Estratégico pela Escola de Design Unisinos, Especialista em Marketing pela ESPM/RS, Graduado em
Design de Produtos pela Universidade Luterana do Brasil, executivo ha mais de 20 anos na Harman do Brasil, na qual
coordena a area de projetos de design.

Expert B

Designer com doze anos de experiéncia. Trabalhou como design de informagdo na PROCERGS, atendendo clientes como
UERGS, Assembleia Legislativa, Secretaria da Fazenda e do Planejamento. Foi também responsavel pela gestdo da marca
PROCERGS e pela comunicagdo visual interna e externa da companhia.Técnico em Desenho Industrial,Bacharel em Design
com Habilitacdo em programacdo visual e Mestre em Planejamento Urbano e Regional.Professor da Escola de Design
Unisinos desde 2008. ‘

Expert C

PhD em Design pelo Institute of Design, Helenos Institute of Technology, em Chicago, Professor e pesquisador da School of
Design Stratégies, na Parsons The New School of Design, em Nova lorque. Mestre em Design e graduado em Desenho
Industrial pela PUC - Rio.Sua pesquisa, publicagdes,cursos e palestras tém como tema central o uso estratégico de praticas
de design para a inovagdo.

Expert D

Mestre e Bacharel em Design pela Faculdade de Design do Politécnico di Milano. Pesquisador e consultor do POLL. Design,
Consorcio Del Politécnico di Milano, onde trabalha, desde 2005, em seu programa de internacionalizagdo, investigando
tematicas relacionadas a inovagdo e ao design estrategico.Consultor em design com passagens pela Brastemp, Consul,
Whirlpool e Eslabon de Lujo para a América Latina.

Fonte: Elaborado pela autora

3.3.2 Segunda Fase da Pesquisa

Esta etapa iniciou-se em setembro de 2011 e teve duracao de 90 dias.

Apds serem efetuadas as entrevistas com os experts na primeira fase,
foram definidos os escritorios que serviram como objeto de estudo. Nesta
segunda fase realizaram-se entrevistas no ambiente de trabalho, ou seja, nos
escritorios selecionados, com os gestores dos trés escritérios de design, onde
foram averiguadas as percepg¢des dos mesmos sobre conceitos de inovagao e de
metodos e processos de design.

Para melhor entendimento do objeto de pesquisa, determinou-se que os
escritérios sejam denominados como: Escritério A, Escritério B e Escritério C, e

qualificados conforme o Quadro 10 a seguir:
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Quadro 10 — Qualificagao dos escritérios pesquisados

Qualificacdo dos escritorios pesquisados

a) EscritérioA:

0 escritorio A atua no segmento de utilidades domésticas desenvolvendo produtos plasticos, buscande inovar nas
formas, cores e materiais. E uma empresa de administragio familiar ha 29 anos. Desde a sua fundagio tem seu
posicionamento como uma marca inovadora em ideias e produtos plasticos, sendo lider no mercado nacional em
utilidades plasticas com design e reescrevendo a historia do plastico no Brasil. Seu slogan atual é “uma nova ideia
todo dia”, a empresa antecipa tendéncias e langa conceitos. Seus projetos sao orientados por bases metodolégicas
voltadas ao design estratégico.

Atualmente possui um Bureau de Design que é responsavel pela criacdo de todos os produtos da marca e conta com
uma equipe que faz dainovagao o seu grande diferencial.

b) Escritério B:

O escritorios B atua no segmento de design estratégico ha mais de cinco anos, com foco em design de produtos,
servicos e experiéncia. O escritorio é administrado por uma gestora com formagao em Publicidade Propaganda e
especializagao em Design Estratégico. Conforme o projeto que esta sendo desenvolvido, a mesma aloca de seu
hanco de dados, profissionais de diversas areas para a execugao do processo. Possui em seu um portfélio, clientes
conhecidos nacionalmente. .

¢} EscritérioC:

0 escritério C atua no segmento de Design. Arquitetura e Publicidade O escritério é administrado por.quatro
profissionais e doze funcionarios da area de criagao. Este escritorio possui boa reputacdo no mercado de design,
tendo muitos projetos premiados tanto no Brasil quanto no exterior. Em 2011 a empresa foi eleita pela oitava vez
como a 'Empresa de Design do Ano” pelo "Prémio Colunistas’ no Teatro do CIEE em Porto Alegre.0 mesmo faz
parte do painel dos premiacdos em um dos principais eventos de design no mundo, sendo a tinica empresa brasileira
que em 2012 recebeu a premiagao i Packaging, com as embalagens coloridas do leite Mu-Mu, na IF Design Award
2012 em Munigue, na Alemanha.

Fonte: Elaborado pela autora

Portando, os escritérios acima foram selecionados como objeto de pesquisa,
por terem sido citados pelos experts na area de design na primeira fase da pesquisa
e por serem escritorios gauchos e referéncias no design, tanto no Brasil como no
exterior.

Os gestores entrevistados se caracterizam, por sua vez, como profissionais
que atuam nos processos criativos, apresentando ampla experiéncia em suas
atividades, qualificados e denominados como Gestor A, Gestor B e Gestor C,

conforme demonstra o Quadro 11 a seguir:



65

Quadro 11 — Qualificagao dos gestores selecionados para entrevistas nos escritorios de
design

Qualificacao dos gestores dos escritérios selecionados

Gestor do escritério A:

Administra ha dezenove anos sua empresa que hoje é lider nacional do nicho de utilidades
plasticas com design, coordenadora do Bureau de Criacdo, graduada em Engenharia Civil pela
PUC RS, especialista em Design Estratégico pela Unisinos RS e pds-graduada em Matrizes para
Moldes Plasticos na UCS, de Caxias do Sul.

Gestor do escritorio B:

Administra a mais de cinco anos seu escritorio de design, localizado em Porto Alegre,
graduada em Comunicacao pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul, especialista em
Design Estratégico pela Unisinos RS e possui uma vasta experiéncia na area de comunicacao e
desenvolvimento de produtos junto a empresa Bettanin no RS.

Gestor do escritorio C:

Diretora do escritorio ha mais de 20 anos, graduada em Publicidade e Propaganda pela PUC,
atuou em agéncias como diretora de arte da Competence e DCS, eleita em 2011 como a
Empresaria de Design do Ano, enquanto que seu escritorio ganhou ouro em Cases de Design,
com os Leites Mumu da Vompar.

Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Limitagoes do Estudo

Para alcangar os objetivos propostos por este estudo, a pesquisa qualitativa
valeu-se de entrevistas com experts da area de design estratégico e da analise dos
processos criativos e métodos dos escritdérios que desenvolvem seus proprios
produtos/e ou os desenvolvem para terceiros.

Como se trata de analise de processos de criagdo de escritdrios de design, os
resultados deste trabalho ndo podem ser generalizados, mesmo que do mesmo ramo
de atividades, visto que possuem contextos e realidades diferentes.

Durante a investigacdo realizada nos escritorios de design, algumas
informacdes solicitadas ndo foram disponibilizadas por se tratarem de informacgdes

sigilosas, portanto, omitidas, o que ndo inviabilizou a realizagcédo deste estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS NO OBJETO DE ESTUDO

Por se tratar de uma analise de dados provenientes de uma pesquisa
exploratéria, as analises a seguir possuem uma natureza predominantemente
qualitativa. A avaliagdo dos dados coletados deu-se de forma subjetiva, por meio de
uma analise do conteudo da primeira e da segunda fases da pesquisa. Assim, neste
capitulo serdo apreciadas as visdes dos entrevistados, denominados "gestores", que
sao os representantes dos escritorios de design pesquisados, bem como as
percepgdes dos especialistas na area de design, denominados neste estudo de
"experts", com relagdo aos temas propostos para a discussdo orientados pelos
questionamentos realizados.

Partindo do objeto de estudo, este trabalho oportunizou compreender e
avaliar os resultados das atividades aplicadas nos escritorios de design
pesquisados, no intuito de identificar fatores que proporcionam a inovacdo nos
diferentes dominios de conhecimentos.

Sendo assim, com a finalidade de alcancar os objetivos expostos, foram
identificados os pontos mais relevantes, denominados neste estudo como
“‘Dimensobes de Analise” a partir das entrevistas realizadas e das analises posteriores
(Quadro 12).

Quadro 12 — Dimensoes de Analise dos quatro pontos relevantes das entrevistas

Dimensoes de analise dos pontos relevantes das entrevistas da primeirae
segunda fases da pesquisa

DIMENSAO DE ANALISE 1 (DA1) - Inovagdo e Design nas empresas
Esta dimensdo,tem o objetivo de abordar a relagdo entre inovagdo e design nas empresas,
apresentando caracteristicas e pontos criticos.

DIMENSAO DE ANALISE 2 (DA2) - Metodologia de design
A abordagem desta dimensdo busca entender quais os métodos e processo de design que os
escritorios pesquisados utilizam em seus projetos, com o olhar no design estratégico

DIMENSAO DE ANALISE 3 (DA3) - Etapas do processo que produzem estimulos e trajetorias para a
inovagao

Esta dimensdo tem o intuito de abordar quais as etapas do método de desigh que
possivelmente, na percepgdo do escritorios pesquisados, oportunizard a inovagdo, ou seja, neste
item foram questionadas quais seriam as etapas do processo criativo em que os escritorios
encontram as oportunidades de potencial de inovacdo, no contexto dos projetos.

DIMENSAO DE ANALISE 4 (DA4) - Fontes de recursos utilizadas nos processos de inovacao:
Nesta dimensdo aborda-se quais as fontes de recursos que os escritorios de design utilizam em
seus i)l\'}CCSSOﬁ. criativos.

Fonte: Elaborado pela autora
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A primeira dimensdo desta analise de dados contempla as respostas dos
experts da area de design e, a partir dos questionamentos, nas outras trés
dimensdes, além dos experts foram abordados os demais gestores dos escritorios
de design pesquisados.

Sendo assim, a primeira dimensdo, denominada neste estudo de DA1, serviu
como embasamento tedrico para a estruturacdo das demais dimensdes que serao

discutidas nos préximos tem.
4.1 DA1- Dimensao de Analise 1: Inovacgao e Design nas Empresas

Esta dimensdo tem o objetivo de abordar as percepcbes dos experts
referentes a relagdo entre design e inovagdo nas empresas. A abordagem foi
efetuada apenas para os experts da primeira fase (ver Apéndice A), no intuito de
embasar melhor o tema nas etapas posteriores, em relagdo aos escritorios, na
segunda fase da pesquisa.

Nesse sentido, o expert D menciona que o design pode ser uma ferramenta
para alcancar a inovagao e ter vantagens competitivas, pois atua nos diversos
aspectos no processo criativo, tais como no planejamento, estratégia, marketing,
qualidade, producao e sua relagdo com os resultados alcangcados pelas empresas.
Analisando a colocagcédo do entrevistado, isso nos remete ao conceito de design
estratégico apresentado por Borba e Reyes (2007) como sendo um espago de
agregacao de valor com vistas ao aumento da competitividade das organizacgdes, e
a estratégia de design configurando-se como ferramenta importante para o sucesso
dos produtos.

Celaschi (2007a) afirma que, tradicionalmente, a contribuicdo do design
dentro do projeto é vista como funcional, atuando principalmente sobre questdes
relacionadas a forma e a funcdo. No entanto, segundo o autor, a acentuada
relevancia da inovagao para a dinamica do mercado tem evidenciado a importancia
estratégica do design para as empresas contemporaneas.

Hoje, a preocupacdo, mundial com investimentos em tecnologia e inovagao
tem sido alta. Mas essa postura, em muitos momentos, ndo leva em conta a
importancia da criatividade na concepg¢ao do novo, do diferente e do util, que séo as
bases da inovagdo (ORGANIZACAO PARA A COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO - OCDE, 2005) e estdo diretamente
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relacionadas aos principios do design.

Para Tidd, Pavitt e Bressant (2008, p. 3), "o design atua como uma interface
entre a empresa e o cliente, assegurando que a empresa fornecera o que o
consumidor precisa, de maneira a agregar valor para ambos". Sendo assim, o
design implica em produtos e servicos que materializam os valores essenciais da
empresa, transformando-se em uma ferramenta para o processo de inovagao.

Para o expert A, os aspectos culturais das empresas sao determinantes para
o0 desenvolvimento de todos os processos empresariais onde 0s processos de
inovagao possuam caracteristicas e requisitos complexos que possam dificultar a
sua implantacao, desde as questdes relacionadas a cultura da empresa e individuos
até as necessidades de investimentos, pois a inovagao implica em assumir riscos
compostos por fatores técnicos, mercadoldgicos, sociais, politicos, entre outros,
existindo um alto grau de incertezas envolvido.

Segundo Tidd, Bressant e Pavitt (2008, p. 517),

Cultura empresarial € um conceito complexo, mas é basicamente
equiparado ao padrao de valores compartilhados, crengas e normas aceitas
que dao forma ao comportamento. Em outras palavras, ‘¢ a maneira como
fazemos as coisas por aqui’, em uma organizagao.

Considerando o pensamento dos experts entrevistados e dos autores acima,
podemos compreender que a cultura empresarial, através da cultura do projeto,
possui grande influéncia na forma de "fazer" das organizagdes, podendo influenciar
no universo dos processos de inovagao.

Para o expert A, a inovagdo assume um papel estratégico dentro das
organizagbes; da mesma forma, o design participa desse contexto como um ator
importante para as estratégias empresariais. Entretanto, a visdo do design como
estratégia nas organizagdes ainda € incerta no Brasil, pois, segundo o expert A,
podera existir um desinteresse por parte dos empresarios, uma vez que pouco
utilizam os servigos de um designer para desenvolver um projeto, por causa do
desconhecimento da dimenséo da figura desse profissional, ja que € algo muito
recente nos ambientes organizacionais.

Na avaliagao do expert D, apesar de toda a teoria, ainda sdo poucas as

empresas que aplicam o design estratégico na pratica:
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"Essa linha de atuagdo é mais visivel em empresas do setor de cosméticos e do
vestuério” (informacao verbal)'.

Essas afirmacgdes dos expert A e D podem ser mais bem compreendidas

através do pensamento de Franzato (2010), que cita que

a cultura do projeto entra nesta realidade pelas consultorias prestadas por
escritérios de design ou designers freelancers® procurados para desenvolver
projetos pontuais (design de um novo produto, de uma nova identidade
visual, de pecas de comunicacdo ou de um site, de um stand de feira etc.

Os experts pesquisados ainda citaram como exemplo de investimento na
relacdo entre o design e as empresas nas universidades. Os mesmos salientaram a
importancia que a academia possui no sentido de formar e divulgar esta nova
disciplina que visualiza o designer como um estrategista na area de criagcdo e nao
apenas como um tangibilizador das necessidades e dos desejos dos mercados.

Assim, esta aproximacao da pratica com a teoria, relacionando universidades
com empresas, propicia uma série de melhorias a médio e longo prazo, pois trata-se
de um processo cultural mais amplo que precisa ser iniciado, pois, segundo Borba e
Reyes (2007), pode-se estabelecer um tripé formado pelo design estratégico, que
atua como um espacgo agregador de valor — onde se inserem a diferenciagao, a
competitividade e a inovagao —, e o conhecimento — que pode ser considerado como
uma das chaves principais de articulacédo entre essas dimensoes.

Apesar dessa dimensdo nao ter sido abordada nas entrevistas com os
gestores dos escritorios pesquisados, o escritorio A, no decorrer de sua abordagem
na segunda fase deste estudo, citou que a relagdo de inovagdao e design €
fundamental, uma vez que o mesmo se destaca pelo alto padrdo de design e
inovagao nos seus produtos e pela forca de sua marca, lider em houseware no
Brasil, sendo considerado o responsavel por disseminar um conceito inovador para o
uso de acessorios neste material. Vale ressaltar que este escritorio € exclusivo de
uma empresa de utensilios plasticos.

Nesse contexto, o escritério A assegurou que desenvolve 0 processo de
inovagao e design a partir da identificagdo de necessidades ou oportunidades do

' Entrevista concedida a autora, via Skype (Porto Alegre/Sao Paulo), no dia 04 de setembro de 2011.

% Freelancers: também conhecido popularmente no Brasil como “freela” ou “frila”, é o termo inglés para
denominar o profissional autbnomo, que guia seus trabalhos por projetos, captando e atendendo seus
clientes de forma independente. E uma tendéncia muito em voga no mercado de jornalismo, design,
propaganda, Web, tecnologia da informagéo, musica e muitos outros.
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mercado. Ao encontro desse pensamento, Celaschi (2007b) cita que a empresa
desenvolve o processo de inovar um produto quando é forcada pelo mercado; sim,
algumas empresas sao frequentemente notadas pelo consumidor por alguns fatores
criticos, que podem ser a tipologia de produto, o emprego de um determinado
material, uma especifica atitude ou colocagdo no mercado. Nesse sentido, atuar em
um unico segmento ou material pode ser fator de reconhecimento no mercado,
porém muitas vezes pode dificultar o processo de mudanga, e incidir negativamente
sobre a credibilidade da empresa.

Em vista disso, torna-se pertinente incluir nesta dimenséo, apesar de a
mesma na estar na pauta do roteiro da primeira fase da pesquisa, as colocacgdes do
escritorio B: o qual afirmou que, para que uma empresa implemente um processo de
inovagao pelo design, muitas vezes € importante assumir o ponto de vista dos seus
clientes, para podermos compreender que suas acbOes estdo diretamente
condicionadas aos recursos de que ela dispde, sendo as suas escolhas, muitas
vezes, as mais convenientes, de acordo com as suas possibilidades. A relagao entre
design e inovagao, segundo Celaschi (2007b), depende da definicdo dos recursos
disponiveis e dos vinculos que permitem ao designer agir no interior de um quadro
de consciéncia no qual torna-se possivel operar conscientemente escolhas
finalizadas para superacao dos limites profundos. Para o autor, cada empresa tem
uma histéria, um know-how e habitos que tendem a se perpetuar, pois existe a
tendéncia de racionalizar recursos que hoje fazem parte de seu portfélio, por uma
série de razbes, tais como capacidades tecnoldgicas (software), investimentos
(hardware), canais de distribuicdo e reconhecimento.

Para o expert C, outro aspecto pertinente relacionado ao gerenciamento do
processo de inovagao é a identificacdo do design como elemento relacionado as
diferentes atividades da organizagao.

A afirmacao do expert C vai ao encontro da percepcao do escritério B, que
afirma que a capacidade de inovar esta ligada ao maior numero de ideias geradas
nas empresas, afirmacdo que condiz com o pensamento de Tidd, Bressant e Pavitt
(2008): quanto maior o numero de ideias ou sugestbes ofertadas, maior sera o
universo de oportunidades de encontrar solugdes criativas, para o atendimento dos
desejos dos consumidores, assim como possibilidades de inovagbes para o0s
produtos e processos. Segundo os autores, o processo criativo constitui-se do input

de muitas pessoas diferentes em um periodo ininterrupto, e qualquer inovacao de
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sucesso € o resultado do esforgo criativo combinado de muitos individuos.

Sendo assim, a primeira informagédo importante coletada no instrumento de
analise dos dados da pesquisa refere-se a relagao entre a inovagao e o design no
mercado contemporaneo. Desse modo, possibilitou entender que o design esta
sendo reconhecido como um fator de diferenciacdo no processo de inovacéao e ficou
claro para a pesquisadora que esta relacdo representa um novo caminho que as

empresas devem considerar com muita atencao.

4.1.1 Discussao - DA1: Inovagao e Design nas Empresas

ApoOs a pesquisa de abordagem da percepcgao dos experts referente a relagao

entre design e inovagao nas empresas, percebeu-se que:

a) existe uma nitida conscientizacao de que a relagao entre design e empresa
torna-se fundamental para o crescimento de uma organizagao centrado no
design;

b) os investimentos em inovagdo estdo sendo centrados no design atraves
dos valores intangiveis e da criacao de identidades e significados;

c) os pontos importantes que fazem o design se tornar estratégico nas
empresas sdo: a satisfacdo, interacdo e o prazer em usar um produto
inovador;

d) para que uma empresa implemente o processo de inovagao pelo design, é
importante assumir o ponto de vista dos seus clientes, para entender que
suas acles estdo diretamente condicionadas aos recursos de que ela
dispde, e suas escolhas muitas vezes sao as mais convenientes, de
acordo com as suas possibilidades;

e) a capacidade de inovacdo das empresas esta diretamente ligada a
criatividade, ou seja, quanto maior o numero de ideias ou sugestdes
ofertadas, maior sera o universo de oportunidades de encontrar solucoes

criativas.

Concluindo esta dimensao, podemos entender que a inovagao assume um
papel estratégico dentro das empresas, porém a visdo do design como elemento
estratégico nas organizagdes ainda € incerta no Brasil. Segundo os experts, isso

ocorre porque ainda existe desinteresse da classe empresarial, que sequer utiliza os
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servigos de um designer para o desenvolvimento dos seus processos, ja que se trata
de algo muito recente nos ambientes empresariais. Conforme os experts, a
academia tem a grande responsabilidade de mudar este contexto, através da

formacgao, desenvolvimento e divulgagao do design como estratégia.

4.2 DA2 - Dimensao de Analise 2: Metodologia de Design e Estratégia

Na dimensdo de analise 2, foram abordados os métodos utilizados pelos
escritorios de design pesquisados, bem como as percepgdes dos experts e dos
gestores dos escritorios sobre a importancia de terem uma metodologia de design
€em seus processos criativos.

Nesse contexto, os experts foram questionados a respeito do conhecimento
da metodologia de design estratégico. O expert A salientou que os gestores e as
equipes de profissionais de uma organizagdo devem ter conhecimento do sistema-
produto, ou seja, projetarem o produto, o servico e a comunicagao, promovendo
para a empresa identidade e diferenciagao.

No pensamento do expert D, com relagdo a metodologia de design, 0 mesmo
salientou que existem quatro tipologias de elementos que podem ser indicadores de
uma orientagao do design para inovagao:

a) experimentacgao;

b) departamento interno de pesquisa em design e disponibilidade de

recursos para investir em inovagao;

c) rotacdo média de portfélio de produtos, ou seja, a criagao de uma familia

de produtos;

d) coordenacado de marketing, ou seja, se a proposta de produto e servigo

for coerente, o design faz parte disso.

Sendo assim, Toni e Reginato (2003) afirmam que n&o existe uma férmula
pronta para a construgdo de uma metodologia ou para a aplicagdo de um método, ja
que, para a sua construcado, devem ser consideradas variaveis que sao especificas
de cada organizagdo, como habilidades especificas, recursos da empresa,
condi¢des de mercado, complexidade do produto.

Segundo o expert B, atualmente os profissionais da area de design estao em

um estagio mais maduro na profissdo de design, e consequentemente ha um
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numero maior de designers no mercado, ou seja, estudantes que saem das
universidades com uma viséo de criar uma cultura de design através da utilizagao de
uma da metodologia para atuar nas empresas.

O expert A salienta a importancia da sistematizacdo de um método para
formalizar o processo criativo, criando um ambiente propicio para ideias inovadoras,
no intuito de contribuir para uma mudanca cultural nas empresas, onde equipes
multidisciplinares trabalhariam em conjunto, gerando oportunidades criativas

direcionadas para a inovagao.

4.2.1 DA2 - Metodologia de Design e Estratégia: Escritorio A

Este escritério possui uma metodologia de projeto baseada nas decisbes
tomadas no inicio do processo; ou seja, define qual é o produto que esta precisando
complementar seu portfdlio, pois, segundo sua gestora, as decisdes tomadas no
inicio do processo ndo comprometem a evolucéo dos trabalhos ao longo do projeto,
tendo em vista que o0 mesmo € iniciado a partir da identificacdo de necessidades ou
oportunidades de mercado.

Posterior a essa etapa, o escritorio A comega a desenvolver o "projeto do
projeto"”, iniciando seu processo pela pesquisa dos concorrentes e materiais, para
posteriormente determinar o conceito do projeto. Portanto, os métodos utilizados no
processo criativo estdo diretamente associados a metodologia do design estratégico,
e, assim, fica identificado o caminho que o projeto ira seguir.

A metodologia utilizada pelo escritério A vai ao encontro do método de Baxter
(2000), cumprindo a primeira etapa do mesmo, que € o “Planejamento do Produto”.
Baxter (2000) cita a importancia de considerar o momento da empresa para definir
qual produto sera desenvolvido, descrevendo a oportunidade, através de
questionamentos basicos sobre o projeto, por exemplo: como o produto se destaca
no mercado, qual o motivo que fard& com que os consumidores comprem este
produto. Conforme Baxter (2000), o desenvolvimento de um projeto parte da
estratégia da empresa em relacdo ao seu mercado de atuacdo e desempenho de
sua producdo. O produto representa a parte visivel da estratégia organizacional,
desempenhando papel fundamental na formacdo da imagem coorporativa € no
posicionamento estratégico (ZURLO, 2010).

Atualmente o escritério A, que faz parte de uma industria de utensilios
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plasticos, além de projetar seus préprios produtos, também trabalha com quatro
equipes externas, ou seja, sua gestora coordena outros escritorios de design que
prestam servigos para a industria ou o escritério, e ainda analisa projetos enviados
por estudantes de todo o pais.

O escritério também encontra resultados positivos quando terceiriza a criacao,
pois acredita ser importante diversificar, ter uma visdo externa, e também para
conseguir dar conta de todos os langamentos da fabrica. Para a terceirizagdo séo
efetuados contratos por projetos, sendo pagos royalties por projeto executado, isto
€, um percentual sobre as vendas do produto apds a implementacdo do mesmo no
mercado. Hoje, internamente a equipe deste escritorio é enxuta, compreendendo
apenas dois colaboradores.

Portanto o escritorio A esta sempre aberto para novos escritorios e
profissionais da area do design. Segundo sua gestora, para que terceiros queiram
participar desta metodologia, o importante € se identificar com o estilo da fabrica da
qual o escritorio faz parte.

O escritorio A salientou que as praticas metodoldgicas estdo relacionadas
com a multidisciplinaridade de uma equipe, pois, em um mercado altamente
competitivo, onde o0 comportamento das pessoas muda tao rapido, essa
multidisciplinaridade proporciona outras visées sobre o mesmo tema. Por esse
motivo ela acredita ser muito importante a colaboracdo de pessoas de diversas

areas.

4.2.2 DA2 - Metodologia de Design e Estratégia: Escritério B

Foi observado pela pesquisadora que, desde o inicio do processo criativo do
escritorio B, existe a preocupacado em explicar ao cliente como funciona o sistema-
produto, no intuito de oferecer ao cliente uma identidade e uma diferenciacao diante
do mercado e dos concorrentes.

Essa diferenciacdo diante dos concorrentes € a prioridade do escritério B, o
que vai ao encontro da obra de Meroni (2008), que relaciona o sistema-produto a
identidade e diferenciacdo diante do mercado e dos concorrentes. Essa
diferenciagdo, segundo o autor, surge a partir da combinagdo entre produtos,
servigos, comunicagao e a mudanga dos comportamentos sociais, ou seja, sao 0s

fatores-chave que orientam o sistema-produto rumo a uma distingao da identidade
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das empresas.

A proxima fase, segundo a gestora do escritério B, consiste em entender a
cultura, os anseios do cliente, seja ele um gestor ou um empreendedor, para
posteriormente saber os caminhos que ira seguir para chegar a uma solugado do
problema, com o objetivo de que a empresa, o contratante, se aproprie dessa
solucao, use e acredite.

Nesse contexto, a partir da definicdo do briefing, inicia-se a montagem da
equipe que ira participar desse projeto, o que significa olhar para dentro da empresa
e ver que recursos humanos o cliente possui. Alguns clientes tém o interesse de que
algum funcionario que compreenda as técnicas de design faga parte dessa equipe.
Ap0os ter definido a equipe de projeto, o escritdrio B pesquisa os recursos disponiveis
financeiros e demais lacunas existentes na empresa que precisem ser preenchidas.

Para o escritério B, esta fase de conhecer melhor seu cliente esta dividida em
dois momentos.

v' O primeiro momento é de entender o ambito interno da empresa,
compreender a cultura, os anseios, 0s objetivos. Isso €& feito com
entrevistas, visitas in loco, reunides, pesquisas sobre a empresa, e
verificando se a empresa tem um historico de propaganda publicitaria para
melhor embasamento, pois a gestora do escritorio B acredita ser
importante saber qual foi o valor ja investido em espacos publicitarios.
Independente de ter sido ou ndo um trabalho criativo, o importante é
entender o que esta no subtexto, ou seja, o que esta subentendido;

v" O segundo momento consiste na boa compreensado do primeiro momento,
pois é chegada a hora de estabelecer os objetivos, e saber o que o cliente
efetivamente deseja, isto €, qual o objetivo deste cliente. Esse objetivo
podera ser captado através do seguinte questionamento: Quer ser
conhecido? Seu objetivo é de aumentar as vendas, ter mais lucro? Ou
melhorar a aparéncia do produto? Enfim, segundo a gestora do escritério
B, é importante elencar um ou dois objetivos e, a partir disso, iniciar o

desenvolvimento do projeto.

Sintese do gestor do escritério B:
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“Cada cliente tem uma realidade, ou seja, seu produto esta amplo demais e ele
quer focar em um nicho especifico, entdo vamos ajustando conforme o objetivo.
Mas muitas vezes ndo temos estas informacgées, entao tentamos alinhar fazendo
este exercicio de trazer alguns conceitos para poder dividir com o cliente, lhes
dando os caminhos alternativos” (informagao verbal)®.

Nestes caminhos alternativos para o desenvolvimento do projeto, é importante
que os atores saibam quais os profissionais que serdo alocados e que saibam usar
as ferramentas certas para cada caso, pois, referenciando o design estratégico, as
ferramentas s&o oriundas de muitas areas, tais como administracdo, engenharia,
comunicagao. O design congrega conhecimentos de diferentes campos e transita
entre dominios abstratos e da comunicacdo, com caracteristicas das artes,
tecnologia e engenharias (LOBACH, 2001).

Portanto, foi observado pela pesquisadora que, para cada cliente, sao
desenvolvidas diversas maneiras de aplicar as ferramentas. Para o escritério B, é
importante ter em mente que cada cliente tem uma maneira de pensar ou de
assimilar os acontecimentos.

Sintese do gestor do escritério B:

“Dentro de nosso escritorio a metodologia do design estratégico esta sendo
cumprida, pois procuramos que o cliente tenha o mesmo olhar que 0 nosso,
através da apresentagcdo de estudos de casos, em que as empresas tenham
similaridade de problemas, para discutir como foi feito anteriormente em
empresas com problemas semelhantes, e desta forma vamos achando os
espacos e oportunidades de projeto” (informagao verbal)®.

4.2.3 DA2 - Metodologia de Design e Estratégia: Escritorio C

Ficou claro para a pesquisadora que o escritorio C nao utiliza uma
metodologia pronta. Dependendo do projeto, este escritorio se apropria de um tipo
de metodologia, pois acredita que, por sua atividade ser muito focada em design
grafico e semidtica, seus projetos sdo bastante pulverizados e seus prazos sao
muito curtos, fazendo com que tenha que procurar alternativas de estudo e pesquisa
em fungao do tempo.

A afirmagcdo do escritério C vai ao encontro do pensamento de Bomfim
(1995), que afirma que métodos e técnicas podem auxiliar o desenvolvimento de

projetos, tornando mais claras e organizadas as tarefas. Porém, a sua utilizacdo nao

® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
* Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
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€ garantia de sucesso. O sucesso no resultado de um projeto € consequéncia da
criatividade e do conhecimento técnico de quem o desenvolve.
Segundo, Coelho (1999, p. 32),

a metodologia entra, entdo, como recurso de redugéo de risco no processo
de sua realizagcdo. Se, em principio, ndo ha uma certeza quanto aos
meétodos a serem utilizados em determinado projeto, pelo menos as
técnicas que envolvem os possiveis métodos dao maior seguranga ao
processo.

Sintese do gestor do escritério C:

“Por exemplo, agora tivemos um trabalho em que ndo tinhamos nem tempo nem
recurso para podermos estudar o publico que queriamos abordar, entdo
formulamos um questionario on line, via Skype, com pessoas de todo os lugares,
inclusive exterior, como Portugal. A medida que estas pessoas estavam on line,
mostravamos imagens referéncias do projeto e questionavamos o que aquela
imagem significava para eles, portanto era um projeto visual, e ndo um projeto
de gosto, estavamos falando de estratégia” (informacao verbal)®.

Porém, foi observado pela pesquisadora que, quando a equipe esta envolvida
com projetos maiores, que demandam mais flexibilidade de tempo, a exemplo dos
projetos de branding, os designers do escritério C conseguem se aprofundar melhor,
Oou seja, possuem mais tempo para desenvolvé-los. Sdo projetos que envolvem
posicionamento de marca, sondagem em diferentes pracas e, neste caso, seguem
um cronograma e trabalham essencialmente aquela marca, seus significados e
como esta marca quer se posicionar no mercado. Mas em projetos menores, em que
a equipe dispde de pouco tempo para a execucgao, a equipe acaba trabalhando em
um contexto mais enxuto de sondagem e execucgao do projeto, e isso muitas vezes
podera comprometer o resultado.

Sintese do gestor do escritério C:

“Para a minha equipe, a estratégia é: Estou aqui, quero chegar la, e qual o
caminho que eu trago para chegar la? Isso faz parte do nosso dia a dia, temos
um problema e temos que saber como iremos resolver. Qual a necessidade do
cliente? Vendas? Atingir um determinado publico que seja diferente do atual?

Acredito que todo o design tem que ser estratégico, pois ele sempre tera um
objetivo, um fim, porque se nao tiver estratégia ele perde a fungdo e deixa de ser
design, pois ndo fazemos apenas o belo, apesar do belo também ter a sua

® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 05 de dezembro de 2011.
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importancia, mas a fungdo, a ergonomia e todo o conceito que temos por tras
aliado ao objetivo” (informac&o verbal)®.

4.2 .4 Discussao - DA2: Metodologia de Design e Estratégia

ApoOs a pesquisa de abordagem dos métodos utilizados pelos escritorios de

design, podemos concluir que:

a) os escritorios pesquisados nao utilizam uma metodologia padrdo, o método
€ adequado ao tipo de projeto que esta sendo executado;

b) o tempo para a execucdo de uma metodologia adequada interfere na
eficiéncia e resultados dos projetos;

c) todos os escritérios afirmaram a importancia da multidisciplinaridade na
execugao dos projetos, pois, quando existe um grupo de pessoas
trabalhando com o mesmo fim, cada um tem seu perfil, promovendo ideias
diversificadas;

d) dois dos escritérios pesquisados, A e B, possuem conhecimento da
metodologia do design estratégico e utilizam as ferramentas do
metaprojeto na execugao de seus projetos. Ja o escritério C ndo tinha o
conhecimento da metodologia do design estratégico, porém sua gestora
deixou bem claro que nao existe design sem estratégia, portanto a
metodologia utilizada neste escritdrio evidencia oportunidades amplas para

a inovagao, com resultados positivos em seus projetos.

Os métodos utilizados nos processos criativos ndo seguem um padrao ou
etapas similares, porém, utilizando o viés do design estratégico, percebeu-se sinais
de utilizagao do sistema-produto nas metodologias aplicadas nos trés escritorios
pesquisados. Outro aspecto relevante foi em relagao a necessidade de um ambiente
propicio para a geragao de novas ideias. Por esse motivo, muitas empresas optam
por terceirizar os servigos de design, por ndo possuirem um ambiente adequado
para tal competéncia.

Nesse sentido, para que o design como estratégia esteja introduzido nas
organizacgdes, € necessario adaptar os processos a cultura da empresa, para que a

condugao dos projetos obtenha resultados satisfatorios.

® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 05 de dezembro de 2011.
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4.3 DA3 - Dimensao de Analise 3: Etapas do Processo que Produzem

Estimulos e Trajetérias para a Inovagao

Neste item foram questionadas quais seriam as etapas do processo
criativo em que os escritorios que produzem estimulos e trajetorias para a
inovacao, ou seja, onde os escritérios encontram as oportunidades de potencial

de inovagdo no contexto dos projetos.’

4.3.1 DA3 - Dimenséao de Analise 3: Etapas do Processo que Produzem Estimulos e

Trajetorias para a Inovagao: Escritério A

Para o escritorio A, a etapa importante que produz estimulos e trajetéria para
a inovagao esta na pesquisa contextual e na escolha do nicho de mercado (publico
alvo). Neste escritério segundo sua gestora, nao existe grande inovagao tecnoldgica,
a inovagao esta atrelada mais a "ideia" em si do que ao produto.

Nesse contexto, as capacidades inovadoras também estdo associadas ao
maior numero de ideias geradas em uma empresa (CRUZ, 2011). Segundo Tidd,
Bressant e Pavitt (2008), quanto maior o numero de ideias ou sugestdes ofertadas,
maior sera o universo de oportunidades de encontrar solugdes criativas para o
atendimento dos desejos dos consumidores, assim como possibilidades de inovagao
de produtos e processos.

A gestora do escritorio A informou que o ambiente favoravel a geracdo de
ideias tem uma relacdo direta com as possibilidades de diferenciacdo e
competitividade. Nesse sentido, para a mesma, este foi um dos motivos por que o
escritorio A constituiu sua sede em outro local, distante da fabrica em que produz
seus produtos, pois acredita que, para projetar um produto de sucesso e inovador, é
necessario um ambiente de atmosfera criativa.

Esse ambiente favoravel esta normalmente associado a ndo se deixar
contaminar pela producao; por esse motivo, muitas empresas procuram escritorios
de design externos. De acordo com Borja de Mozota (2003), a escolha pela
prestacdo de servicos externa facilita a integracdo dos altos niveis hierarquicos,
flexibilidade na contratagao de diferentes especialidades e maior controle de custos,

’ Conforme os Apéndices A e B, a dimensdo 3 (DA3) néo foi questionada nas entrevistas com os
experts.
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ja que os valores sao contratados antecipadamente.

Para Phillips (2008), o ideal, no caso de projetos desenvolvidos por escritérios
externos a organizagao, € que esta empresa contratante dos servigos possua um
gerente que tenha conhecimentos técnicos sobre design. As empresas que
contratam somente servigos de design externos a organizagdo nao possuem O
entendimento de que o design pode exercer papel estratégico para a empresa.

A afirmacao de Phillips (2008) vai ao encontro da estrutura do escritdrio A, em
que seu escritorio esta localizado externamente a fabrica. Porém este escritdrio possui
uma pessoa-chave que representa tanto a fabrica como o escritério e, se voltarmos a
DA2, item 4.2.1, poderemos verificar que o escritério A possui muito claro o

entendimento de que o design exerce o papel estratégico em uma organizagao.

4.3.2 DA3 - Dimenséao de Analise 3: Etapas do Processo que Produzem Estimulos e

Trajetorias para a Inovagao: Escritorio B

O escritério B associa a inovagdo ao momento em que a equipe consegue
manipular a realidade, pois, segundo a sua gestora, ja possuindo o contexto, a
equipe consegue enxergar a diregcao correta, enquanto que os concorrentes estao
todos olhando para o mesmo lugar; portanto, esta etapa que produz estimulos e
trajetérias para a inovagao podera estar apdés o término da pesquisa contextual.
Afirmagao que vai ao encontro da obra de Celaschi (2007a), que cita a fase projetual
de manipulacdo dos modelos. Trata-se do momento projetual mais criativo, onde a
forma da realidade necessita ser medida com outras formas possiveis, isto &, a
representacio da realidade modificada.

Assim, para este escritério, a inovagao vem junto ao conceito e aos cenarios.
Segundo sua gestora, apds a definicdo do conceito, surge a necessidade de inovar,
de ganhar mercado e de se diferenciar em uma visao de futuro.

Sintese do gestor do escritério B:

“Neste momento comegcamos a conceituar, causa certa estranheza, mas é facil
de assimilar, porque se sO causa estranheza teremos o custo do pioneirismo,
pois o custo da inovagdo pioneira para alguns negocios € muito alto, para outros
é a prépria solugdo” (informagao verbal)®.

De fato, este resultado inovador podera representar uma verdade e uma

® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
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plataforma de reflexdo, compartilhamento e administragdo do horizonte que atende a
empresa nos anos sucessivos, e que podera servir de guia e avaliagdo para o
trabalho de mais projetistas, em competicdo entre eles, ou de um verdadeiro e
original programa de inovagdo passo a passo, a desenvolver-se nos anos
subsequentes (CELASCHI, 2007a).

4.3.3 DAS - Dimenséao de Analise 3: Etapas do Processo que Produzem Estimulos e

Trajetorias para a Inovagao: Escritério C

Para o escritério C a inovacgao esta em diferentes etapas do processo, podera
estar tanto na etapa de pesquisa, como na etapa de referéncias. Essas referéncias
poderao vir de diversas partes, no desenho, no 3D, ou seja, na hora do projeto em si.

Sintese do gestor do escritério C:

7

“Geralmente, trabalho que comecga inovador, ele vai ter um resultado inovador
(informagao verbal)®.

Para determinar o conceito do produto, e chegar a um resultado inovador, a
pesquisadora observou que os escritérios pesquisados se apropriam da utilizacdo de
referéncias através de imagens que auxiliam no processo criativo. Essas imagens
buscam informagdes junto aos concorrentes, e muitas vezes acabam servindo de
parametro para o projeto, além de trazer referéncias de outros dominios de
conhecimento, mesmo que nao estejam vinculados ao projeto em execugao.
Segundo o escritério C, estas imagens-referéncias acompanham e contribuem para
a geracao de ideias, orientando a equipe no desenvolvimento do projeto. Portanto, a
pesquisa de imagens, denominada blue sky no contexto da metodologia do design
estratégico, podera ser a etapa mais importante do processo de criagdo que produz
estimulos para a inovagao.

Apos a fase de pesquisa de imagens de referéncia, o escritério C informou
que existe todo um processo de lapidagdo e adequacédo no projeto. Os gestores
acreditam que fazer inovacdo, tendo uma motivacdo para tal, nido serve
necessariamente para o cliente. Acreditam que a equipe precisa ser inovadora,
porém deve atender a varios outros atributos que n&do podem ultrapassar o

orcamento ou a situacao em si.

® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 05 de dezembro de 2011.
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Sintese do gestor do escritério A:

“Ser inovador nas alternativas de producédo é trazer o mesmo efeito visual que
criamos em outro material, € muitas vezes somos inovadores e temos que
adequar o trabalho para algo um pouco mais aceitavel na cabeca do cliente”
(informagao verbal)'®.

4.3.4 Discussao - DA 3 - Dimensao de Analise 3: Etapas do Processo que Produzem

Estimulos e Trajetérias para a Inovagéo

Apos a abordagem das etapas do processo criativo que produzem estimulos
e trajetérias para a inovacéo, verificou-se que, na percepgao do escritério A, cujo
foco estd no design de produtos, a etapa do processo de design diretamente
relacionada a inovagéo consiste na pesquisa contextual. Pois, segundo sua gestora,
a inovagao nao esta atrelada a novos produtos, a inovagédo esta ligada a novas
ideias, incrementando os produtos ja existentes, consiste na pesquisa contextual e
na escolha do nicho de mercado. Ela ainda citou outro fato relevante de estimulo
para a inovagéo, o ambiente de geracao de ideias, utilizando seu exemplo de que o
seu escritorio fica geograficamente desvinculado da fabrica e que produz seus
proprios produtos.

Para o escritorio B, a etapa dos projetos na qual traca uma trajetoria para a
inovacado estd no momento em que é definidko o conceito do projeto. Se
relacionarmos esta etapa com as macroareas (Figura 8) de desenvolvimento de
processo projetual, a inovagéo também esta atrelada a pesquisa blue sky, ou seja, a
pesquisa de referéncia de imagens de diferentes dominios de atividades.

Para o escritério C, cujo foco de trabalho € o design grafico, a etapa mais
importante do processo criativo, onde efetivamente se traga a inovacao, esta
relacionada com a interpretacdo de imagens e a semidtica. Tentando fazer um
paralelo com o metaprojeto, poderemos associar esta etapa a pesquisa blue sky e
ligar a inovagdo, ao processo de lapidagdo ou adequacdo do projeto as
possibilidades de recursos dos clientes, sem perder a qualidade do processo

criativo.

"% Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 16 de setembro de 2011.
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4.4 DA4 - Dimensao de Analise 4: Fontes e Recursos — Processo Criativo

A abordagem deste tema busca entender quais as fontes e os recursos que

estes escritorios utilizam para propiciar a inovagao.

O expert A, entrevistado na primeira fase da pesquisa, relatou que, por sua

experiéncia de mercado, as principais fontes de recursos utilizadas nos processos

de inovacgao estdo centradas em benchmarking, pois, segundo ele, trata-se de uma

ferramenta fundamental, onde o acesso as mais variadas midias subsidia o

empreendedor nos principais modelos operacionais.

Para o expert D, na sua experiéncia de mercado, informou que existem quatro

fontes importantes no processo criativo:

a)

b)

redes de relacionamento a partir dos empresarios, contatos, viagens,
indicagao de experimentagéo, ou seja, a inquietude do dono na busca de
situacdes e de estimulos externos;

visdo estratégica do empresario que tem a capacidade de captar e
entender estimulos necessarios no fornecimento de ideias;

existe uma série de praticas em que algumas empresas estédo
trabalhando com Design Thinking, pois oferece uma abordagem do ponto
de vista do negdcio com foco na inovagdo. Dentro dessas praticas, a
cocriagcao entra como processo onde todas as pessoas envolvidas com
um produto ou servigco participam juntas da criacdo de solugdes
inovadoras, que efetivamente geram uma experiéncia relevante e
diferenciada, e isso ganha grande importancia. E o User Center Design,
ou seja, o Design Centrado no Usuario (DCU), que, em seu conceito, é o
campo de estudo que reune metodologias de design nos quais o publico
alvo de um produto ou servigo influencia as diretrizes e requisitos do
sistema. Para Norman (1988), User Center Design “¢ uma filosofia
baseada nas necessidades e interesses do usuario, com énfase em fazer
produtos usaveis e inteligiveis”; e, para Saffer (2010) o usuario € que
sabe a respeito de suas necessidades e preferéncias na utilizacdo dos
produtos e servigos adquiridos, cabe aos designers descobrir e projetar

para estes consumidores;
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d) Parceria com Universidades/Escolas de design: A parceria entre as
empresas e universidades se mostra como algo de fundamental
importancia no processo de inovagao tanto para as universidades como
para as empresas, na medida em que ela contribui para melhorar a
formacdo dos estudantes no conhecimento das praticas empresariais,
bem como para levar a cultura de valorizagcdo do conhecimento para as
empresas. Com relagdo a esta ultima fonte relacionada ao processo
criativo, citada pelo expert D, o escritorio A informou que muitas vezes
depende muito de qual a universidade, pois 0 mesmo ja obteve alguns

exemplos que ndo funcionaram.

4.4 1 DA4 - Dimensao de Analise 4: Fontes e recursos — Processo Criativo:

Escritorio A

O escritério A investe em pesquisas e desenvolvimento, suas pesquisas sao
qualitativas, sobre o comportamento do consumidor, tendéncias, criacao de produtos
com base em objetivos estratégicos, planejamento de uma cultura voltada ao design,
preocupagcao ambiental e criacdo de conceitos de produtos com design simples,
harmonico e funcional; além disso, apresenta conceitos de linha de produto bem
definidos e também algumas caracteristicas do design estratégico, tais como
elaboragao de estratégias para comunicagao, produto e imagem corporativa.

Para o escritério A, os clientes conquistados caracterizam a principal fonte de
recursos da empresa. Seus clientes sempre sdo consultados antes de projetar um
novo produto, pois esses clientes sao representantes e consumidores finais.
Segundo sua gestora, seus representantes possuem conhecimento de seu mercado,
e isso agrega muito ao projeto. A diretora de projetos de design salientou que a
maior fonte da empresa indiscutivelmente sdo os clientes ja conquistados no
desenvolvimento de um novo produto.

Nesse contexto, apds o escritorio definir o publico alvo que pretende atingir, €
iniciada a pesquisa com os clientes. Um pré-projeto do produto € enviado para todos
esses clientes para testar as percep¢des de valores dos mesmos. Nesse caso, cabe
ressaltar que este escritorio faz parte de uma fabrica de utensilios plasticos, portanto
os clientes referidos seriam os representantes dos produtos tanto no Brasil como no

exterior.
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Ao encontro dessa afirmacg&o da gestora do escritério A, Drucker (2000) cita
que, se uma empresa nao tiver a preocupacdo com o mercado, tudo o que
provavelmente o empresario criara € o mercado para um concorrente.

Sintese do gestor do escritério A:

“Um projeto pode ser 6timo, mas, se ele ndo se enquadra no target do produto,
ele esta fadado a ser um fracasso” (informacéo verbal)".

O escritério A citou a importancia da multidisciplinaridade das equipes de
projeto. Salientou que as praticas estao relacionadas com a sintonia de uma equipe,
pois, em um mercado altamente competitivo, onde o comportamento das pessoas é
tdo mutante, essa diversidade proporciona outras visbes sobre 0 mesmo tema, com
pessoas de diversas areas.

Sintese do gestor do escritério A:

“Em certa universidade localizada em Porto Alegre funcionou, porque foi muito
mais uma parceria estratégica de uma ideia do que em nivel de produto final”
(informagao verbal)'2.

O gestor ainda enfatizou a importancia do contato permanente com
estudantes, por serem pessoas de diversas geragbes, com diversificado
comportamento social, surgindo novas de demandas que muitas vezes a industria

nao enxerga.

4.4.2 DA4 - Dimensao de Analise 4: Fontes e Recursos — Processo Criativo:

Escritorio B

O escritério B informou que suas principais fontes que agregam valores nos
projetos séo as pesquisas de mercado, redes socias e benchmarking, pois, segundo
0 mesmo, trata-se de ferramentas fundamentais, onde o acesso as mais variadas
midias subsidia o empreendedor nos principais modelos operacionais.

Sendo assim, o benchmarking tem o objetivo de atender as necessidades
exigidas pelo mercado, baseado no entorno, ou seja, nas experiéncias externas.

Sintese do gestor do escritério B:

" Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 16 de setembro de 2011.
"2 Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 16 de setembro de 2011.
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“Tendo o projeto bem definido vamos montar a equipe, que significa olhar para
dentro da empresa e ver que recursos humanos o cliente possui, quais 0S
recursos disponiveis financeiros e humanos, os buracos existentes que deverdo
ser preenchidos” (informac&o verbal)™.

O gestor do escritério B salientou que a produgdo académica aliada ao
envolvimento com o mercado € muito importante para a geragdo de conhecimento,
para fazer o conhecimento transitar em duas vias, porque a academia é muito
distante da pratica, e a pratica tem muita dificuldade de lidar com a parte conceitual.

Segundo esse gestor, quando comecga a existir essa troca de conhecimentos,
torna-se mais facil a obtencéo de resultados positivos. E ele informou ainda que, se
nao houver este dialogo entre a academia e o mercado, existira uma falta de clareza
em explicar o conceito de design estratégico, isto €, em explicar o que
definitivamente ele quer informar.

Sintese do gestor do escritério B:

“Possuir uma viséo teorica e dialogar com as pessoas do mercado de forma
académica ¢ muito dificil de sensibilizar as organizagbes, pois o que
definitivamente sensibiliza o empresario é falar a lingua dele, tentando fazé-lo
compreender seus argumentos é extremamente positivo” (informagao verbal)'.

As afirmagbes dos gestores acima, quanto a relagdo entre empresa e
universidades ser uma fonte de recursos criativos, vai ao encontro do pensamento
de Borba, Galisai e Giorgi (2008 apud FRANZATO, 2010, p. 95):

Torna determinante procurar novos modelos de colaboragédo direta entre
universidades e empresas, nos quais os futuros profissionais estejam
diretamente envolvidos. Além disso, torna-se determinante estabelecer um
diadlogo com os profissionais e as associa¢des, que vise a formagao
continuada deles.

Sintese do gestor do escritério B:

“Entao essa relagdo é muito importante para circular o conhecimento de duas
vias, pois trata-se de pratica de mercado” (informac&o verbal)'®.

'3 Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
' Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
'® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 24 de outubro de 2011.
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4.4.3 DA4 - Dimensao de Analise 4: Fontes E Recursos — Processo Criativo:

Escritorio C

Para o escritorio C, que esta focado em design grafico, as suas principais
fontes consistem na pesquisa e na busca de resultados para o cliente através do
design, da beleza estética, das formas e das cores, pois esses atributos conversam
diretamente com as emog¢des dos consumidores.

Conforme as colocagdes dos gestores do escritorio C, suas fontes de
recursos de processo criativo vao ao encontro das teorias de projetar para a emogao
dos usuarios, pois as emocdes sao elementos centrais na vida humana, € por meio
delas que o homem relaciona-se com o mundo e expressa sua satisfagcdo ou
insatisfacao diante de uma nova experiéncia (HILL, 2009). Segundo Norman (1988,
p. 56), o "design visceral diz respeito ao impacto inicial do produto, a sua aparéncia,
toque, ou sensacao".

Outra fonte importante para este escritorio esta baseada na
interfuncionalidade dos projetistas, promovendo uma sintonia da equipe de criacao.

Sua gestora argumenta que

"Uma equipe em harmonia oportuniza o aprendizado” [com resultados
significativos] (informagao verbal)™®.

Nesse contexto, Schon (1983) defende a ideia de que, independentemente
das distingdes entre as profissdes e da singularidade das situacbes com as quais 0s
profissionais passam a se deparar, todos praticam a sua expertise através de
estratégias similares. Eles "percebem" uma situagdo baseada em "experiéncias
anteriores" (SCHON,1983, p. 129) e ndo costumam se basear em uma "solugéo
padrao".

A afirmagao do escritério C vai ao encontro da teoria de Mooggride (2008),
que cita ser complexo trabalhar com equipes multidisciplinares, com pessoas de
diferentes backgrounds. Quando o trabalho em uma equipe é fluente, ha novas
possibilidades para um grupo de pessoas criativas de diversas disciplinas e varios
pontos de vista.

O gestor do escritério C informou que a empresa esta sempre em busca de

novos talentos, seja no mercado ou nas universidades.

'® Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 05 de dezembro de 2011.
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Sintese do gestor do escritério C:

“Adorariamos ter um acordo com universidades, pois frequentemente nos
deparamos com alunos saindo de uma universidade sem qualquer tipo de
experiéncias, desta forma fica muito complicado encontrar mdo de obra
qualificada” (informagao verbal)"”.

4 4.4 Discussao - DA4 - Dimensao de Analise 4: Fontes e Recursos — Processo Criativo

ApOs a pesquisa de abordagem das fontes de recursos utilizadas nos
processos criativos dos escritdrios de design pesquisados, podemos apresentar as
conclusdes que se seguem.

A multidisciplinaridade faz parte do processo criativo, onde um grupo de
pessoas trabalha com o mesmo fim, cada um tem seu perfil, suas qualidades,
tornando uma equipe criativa e eficaz.

As principais fontes de recursos utilizadas nos processos de inovagao estao
centradas em benchmarking, pois trata-se de uma ferramenta fundamental, onde o
acesso as mais variadas midias subsidia o empreendedor nos principais modelos
operacionais.

A relagdo entre empresa e universidade é importante para que o

conhecimento circule em duas vias, relacionando a teoria a pratica.

"7 Entrevista concedida a autora, em Porto Alegre, no dia 05 de dezembro de 2011.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo apresenta as conclusbes sobre a analise dos métodos e
processos criativos de trés escritérios de design no Rio Grande do Sul. O capitulo foi
dividido em trés partes: consideragbes sobre o método; consideragbes sobre o

resultado; e contribuicbes para novos estudos.
5.1 Consideragcoes sobre o Método

As entrevistas com os objetos de estudo indicaram algumas consideragdes

sobre o método utilizado.

v/ Para a maior abrangéncia de detalhes e veracidade dos dados, foi
imprescindivel que os niveis mais altos da hierarquia dos escritérios de
design estivessem envolvidos na pesquisa. A colaboragao dos gestores no
estudo se deu pela percepcéo da oportunidade de um maior entendimento
sobre o processo de criagado de design, através da metodologia de design
e seus beneficios para os escritérios pesquisados;

v Apés a realizagdo das entrevistas, o conteddo respondido pelos
entrevistados precisou ser reorganizado. Cabe ao pesquisador interpretar
o reorganizar os dados e, se houver falha, corrigi-la;

v' Para melhor eficacia da pesquisa, utilizou-se de um contato prévio através
do envio de um e-mail, informando a todos os entrevistados, da primeira e

da segunda fases, sobre o assunto a ser tratado na entrevista.

Os dados analisados foram conferidos frente a area de conhecimentos de
processos e metodos de design. A pesquisa possibilitou analisar os processos e
métodos de design de produtos, grafico/embalagens, servico e experiéncia.

Em todos os escritérios pesquisados, tornou-se evidente a preocupacao dos
gestores com a necessidade de profissionalizagdo das praticas de métodos e
processos de criacdo, o que possibilita oportunidades para a continuacao de estudos
na area.

Foi observado pela pesquisadora e exposto pelos gestores dos escritorios de

design o aumento significativo da demanda de trabalhos nos escritorios de design
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ocorrido nos ultimos trés anos. O gestor de um dos escritorios relatou que, no ano
de 2011, ndo prospectou novos clientes, sua estrutura ja estava tomada por projetos
de clientes ja prospectados. Assim, fica claro que o setor possui potencial de

crescimento no Estado do Rio Grande do Sul.

5.2 Consideragoes sobre os Resultados

Com relacéo aos resultados deste estudo, percebeu-se que:

a) ainovagao vem de processos intensos de pesquisa e de constante
atualizacgao;

b) inovar significa adaptar os conhecimentos as ferramentas que sao
utilizadas em cada contexto de trabalho, buscando melhores resultados;

c) € importante a utilizacdo de uma metodologia adequada a cada tipo de
projeto, trazendo o cliente para o processo criativo.

d) as opinides dos clientes ou usuarios sdo importantes para a equipe
vivenciar e desvendar suas necessidades e, assim, adequar os
resultados com respostas aos objetivos propostos pelos contratantes.

e) existe preocupacao dos gestores com a necessidade de
profissionalizagao das praticas de métodos e processos criativos.

f) gestores compartilharam com o estudo proposto, pois informaram que
constantemente estdo em busca por mais conhecimentos de novos
modelos projetuais, que possam aperfeigoar a tarefa de projetar design

com inovagao.

Analisando o objetivo geral apresentado no Capitulo 1 deste estudo, pode-se
perceber que, através do exposto, se conseguiu caracterizar como o0s escritorios de
design no Rio Grande do Sul desenvolvem seus processos projetuais.

Todos os escritdrios estudados possuem e utilizam processos distintos, nem
sempre formalizados, para a realizacdo do seu processo de criacdo. Verificou-se,
ainda, que a aplicacdo da metodologia do design estratégico € utilizada em dois
escritorios com foco em design de produtos, servicos e experiéncias, porém, no
escritorio que possui foco em design grafico, seus gestores ndo conheciam o
metaprojeto, mas citaram que todos os projetos de design, de certa maneira, sao

estratégicos.
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Outra caracteristica importante destes escritérios pesquisados s&o as
parcerias que 0s mesmos possuem com outros escritorios de design no Rio Grande
do Sul. Percebeu-se que existe uma unido entre os mesmos, onde muitos deles
trabalham nos mesmos projetos paralelamente. O escritério B ja contratou os
servicos do escritorio C, para um determinado cliente em nosso estado, resultando
em um projeto conceitualmente reconhecido como um "projeto inovador".

Analisando os objetivos especificos deste estudo, pode-se perceber que os
escritorios pesquisados sao referéncia em design no Rio Grande do Sul, pois
possuem reconhecimento do mercado como escritorios de design inovadores, por
terem um adequado portfélio de clientes, possuirem premia¢des nacionais e
internacionais, utilizarem estratégias de design em seus processos criativos. E,
ainda, seus gestores compreendem o papel estratégico do design na obtencéo de
resultados diferenciados.

Seus gestores concordaram com o estudo proposto, pois informaram que
constantemente estdo em busca por mais conhecimentos de novos modelos
projetuais, que possam aperfeicoar a tarefa de projetar design com inovagao.

A partir do desenvolvimento desta pesquisa, percebeu-se que os escritérios
de design pesquisados se destacam como inovadores por entenderem que a
inovagao vem de processos intensos de pesquisa e de constante atualizagdo. Além
disso, para os mesmos, inovar significa nao seguir padrdes o tempo inteiro. Significa
adaptar seus conhecimentos as ferramentas que sao utilizadas em cada contexto de
trabalho, buscando os melhores resultados.

Dessa forma, foi identificado que os escritérios pesquisados se diferenciam
dos demais, por utilizarem uma metodologia adequada a cada tipo de projeto,
trazendo o cliente para o processo criativo, e acreditam que as opinides destes
clientes ou usuarios sejam importantes para a equipe vivenciar e desvendar suas
necessidades e, assim, adequar os resultados com respostas aos objetivos
propostos pelos contratantes.

Sendo assim, entende-se que uma empresa capaz de inovar segue essa linha
de projeto, se atualiza, se adapta, aprende, pesquisa. O design € uma area de
conhecimento que esta se estabelecendo recentemente e isso oferece uma leveza
para a profissdo, permitindo que ocorra a inovacao na forma de fazer design, bem
como na entrega do projeto ao cliente.

Empresas de design inovadoras ndo sado conformadas, sdo abertas e
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estimulam a criatividade, tendem a quebrar barreiras hierarquicas, estdo em
constante pesquisa e buscam por métodos capazes de solucionar problemas
especificos de um determinado contexto, ou seja, ndo se baseiam em replicar
solugdes que deram certo.

Portanto, os escritérios A, B e C foram selecionados para esta pesquisa por
serem bem qualificados, tanto os escritorios como seus gestores (Quadros 10 e 11),
por possuirem um portfélio de projetos reconhecidos nacionalmente, e essas
capacidades citadas anteriormente estdo sendo reconhecidas através de
premiagdes no mercado, foco no sistema produto e metodologia adequada a cada

perfil de cliente.

5.2.1 Consideragodes sobre os Resultados: Fontes de Diferenciagao em Escritérios

Inovadores

= Todos os escritorios pesquisados destacaram que as etapas dos projetos
que definem a inovacdo estdo diretamente relacionadas com a fase da
pesquisa metaprojetual;

» Ficou claro para a pesquisadora que as praticas inovadoras estao
relacionadas a multidisciplinaridade de suas equipes de projeto, onde o
design entra como intérprete ou orquestrador do processo criativo;

= Os escritérios pesquisados fazem parte de uma rede de escritérios que se
reconhecem mutuamente como sendo especializados em suas areas de

atuacao.

Sendo assim, entende-se que um escritério de design capaz de inovar segue
uma linha de projeto, se atualiza, se adapta, aprende e pesquisa. Nesse sentido, o
design € uma area de conhecimento que esta se estabelecendo recentemente e isso
constitui uma leveza para a profissao, permitindo que ocorra a inovagao tanto na

forma de fazer design, como na entrega dos resultados ao cliente.

5.3 Contribui¢coes para Novos Estudos

Existem possibilidades de realizacdo de pesquisas com o objetivo de

continuagao deste estudo, tais como as descritas a seguir.
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Este contexto oportuniza o desenvolvimento de estudos cientificos, bem como
testar a aplicacdo de método e ferramentas do design estratégico nos escritorios,
propiciando uma cultura de projeto de design tanto na pratica como na teoria.

Propor diretrizes metodologicas de processo criativo de acordo com o nivel de
maturidade dos escritorios de design.

Replicar o estudo proposto em outros estados brasileiros, para a verificacdo
da existéncia de um padréo de desenvolvimento de processos de criagdo no Brasil.

Ampliar a analise, realizando um estudo junto as empresas contratantes dos
servicos em design, sob o ponto de vista de quem contrata, com o objetivo de
descrever como alguns escritorios de design sdo reconhecidos junto a seus clientes.

A partir desta pesquisa, poderao surgir novas discussdes cujo escopo seja
articular futuras redes de conhecimentos em design estratégico no contexto dos
escritorios de design no Brasil.

Correlacionar resultados financeiros dos escritérios com a percepg¢ao de

gestao de processos criativos inovadores.
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APENDICE A — Roteiro das entrevistas com os experts da area do design
Experts

12 Fase da pesquisa: Entrevistas individuais em profundidade com experts na area de

design

Nome completo:

Profisséo:

Atuacao profissional:

Tema proposto (Dissertagéo):

As entrevistas serdo agendadas previamente e obedecerao a disponibilidade dos entrevistados.

Obs.: Apresentacéo informal sobre o tema da dissertagdo e os objetivos

Informar que a mesma sera gravada e o tempo aproximado que podera durar a entrevista.

1. Na sua percepgéo, como uma empresa pode ser considerada inovadora?Vocé
tem um exemplo?

2. A melhor forma de inovar podera estar relacionada as metodologias de design?
3. Como as praticas das empresas mais inovadoras se distinguem das demais?
4. O design como estratégia esta presente nos processos criativos organizacionais?

5. Com relagéo aos gestores nas empresas, 0s mesmos compreendem o papel
estratégico do design na orientagao dos projetos?

6. Na sua percepgao, quais os centros ou escritdrios de design no Rio Grande do
Sul que vocé considera como inovadores?

7. Por que esses escritérios sao mais inovadores do que outros? O que fazem de
diferente?

8. Vocé tem conhecimento dos métodos e praticas utilizadas pelos escritérios de
design no Rio Grande do Sul?

9. Quais as fontes utilizadas para desenvolvimento de novos processos/métodos?
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APENDICE B - Roteiro das entrevistas nos escritérios de design

Escritérios de Design

22 fase: Entrevistas individuais em profundidade
Empresa:

Entrevistado/cargo:

Tempo de atividade:

Numero de funcionarios:

As entrevistas serdo agendadas previamente e obedecerdo a disponibilidade dos

entrevistados.

Obs.: Apresentagéo informal sobre o tema da dissertagéo e os objetivos

Informar que a mesma sera gravada e o tempo aproximado que podera durar a entrevista.
1. Quais os métodos e as ferramentas que séo utilizadas no processo criativo?

2. Quais as principais fontes utilizadas no processo criativo dos projetos em
desenvolvimento?

3. As praticas inovadoras podem estar relacionadas a multidisciplinaridade das
equipes criativas?

4. Na sua opinido, qual a etapa do projeto que efetivamente define a inovagao?

5. Parcerias empresa/universidade sdo uma boa alternativa de introduzir o design
no mercado?

6. A metodologia do design estratégico esta inserida na orientagdo dos projetos?



