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RESUMO

Partindo da ideia de que a inovacdo de produtos e processos sdo fatores
essenciais para a competitividade e a sobrevivéncia das empresas no mercado, o
presente estudo objetivou analisar o desenvolvimento de produto pela 6tica do Design
Estratégico e suas ferramentas. A partir desta premissa, foi proposto um novo modelo
de desenvolvimento dentro de uma empresa do ramo metal-mecénico de abrangéncia
internacional. Para a andlise, foram confrontados os modelos utilizados hoje no
mercado, com a visdo dos tedricos do design, através de entrevistas e pesquisas. Estas
informacdes trouxeram subsidios para a criacdo e implementacdo de um novo modelo
de projetacdo baseado no Design Estratégico. Com isto, pode-se avaliar a importincia
de cada uma das ferramentas disponibilizadas por esta metodologia e, assim, gerar um
novo modelo de desenvolvimento de produto com foco direcionado para a inovagdo. No
decorrer da pesquisa, também foi possivel analisar o comportamento do grupo que fez
parte do processo e os resultados apresentados por este modelo.

Palavras-chave: Processo de Inovacdo. Desenvolvimento de Novos Produtos. Design
Estratégico.



ABSTRACT

Considering that the innovation of products and processes are essential for
competitiveness and survival of companies in the market, the present study aimed to
analyze the development of a product from the optical view of Strategy Design and its
tools. Based on this premise, a new model of development is proposed in an
international company from the metal mechanic field. The presented analyzes is based
on new models available in the market and on the vision of design theorists. The
information presented brought grants for the creation and implementation of a new
model based on the Strategic Design. From this perspective, it could be evaluated the
importance of each tools available, thus generating a new model focused on innovation.
During the research process was also possible to analyze the group’s behave that were
part of the process and the results presented for this model.

Key words: Innovation Process. New Products Development. Strategic Design.
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1-INTRODUCAO

Inovacgdo significa novidade ou renovacdo. A palavra deriva do verbo latino
innovare e se refere a uma ideia, método ou objeto que € criado e que pouco se parece
com padrdes anteriores. Atualmente, a palavra mantém esse significado, mas agregou a
ele a exploracdo econdmica relacionada. Fato que contribuiu para que a inovacao fosse
definida como a invencdo que chega ao mercado (BESSANT; TIDD, 2009 — entre
outros).

Segundo Baxter (1998, pg.88), a inova¢do ndo acontece repentinamente em uma
empresa. Para isso, € necessdrio criar um ambiente favoravel que requer uma série de
investimentos. O autor salienta, também, que o ambiente “inovador” sofre uma forte
influéncia das atitudes das pessoas que fazem parte da empresa, principalmente dos seus
gestores.

O empreendedor ndo fica esperando pela inovagdo, pela descoberta maravilhosa,
pela solucao ideal. Pelo contrério, ele busca a prética da inovacdo, toma suas agdes
proativas com o intuito de obter resultados de forma mais sistemdtica. Isso ndo lhe
garante, entretanto, que as inovagdes sejam sempre de alto impacto, descontinuas ou
radicais. Porém, mesmo inovagdes incrementais feitas de formas sistemdticas acabam
por trazer vantagem competitiva a seus negécios (DORNELAS, 2003, pg.18)

Segundo Moraes (2010), na atualidade, o cendrio complexo fica cada vez mais
evidente, fluido e dindmico, sendo necessario estimular e alimentar constantemente o
mercado por meio da inovacao e da diferenciacdo pelo design (MORAES, 2010).

Segundo Takahashi e Takahashi (2007), apenas 1,7% das empresas industriais

brasileiras procuram inovar, acabando por diferenciar seus produtos de seus
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concorrentes. Segundo o autor, empresas inovadoras sdo responsdveis por 25,9% do
faturamento industrial, ou seja, elas possuem um faturamento muito acima da média.

A cada ano aparecem mais empresas que estdo decididas a desenvolver novos
processos de pesquisa destinados a inovacdo dos seus produtos. No decorrer dessa
trajetéria descobrem a ineréncia do design, quando compreendem que a sua atual
organizacdo produtiva pode ndo permitir a obten¢do dos resultados desejados
(CELASCHLI, 2007).

Para buscar a desejada inovacao dos seus produtos e processos de fabricagdo, as
organizacdes tém a sua disposicao diferentes tipos de metodologias, as quais acabam
facilitando essa prética. Dentre elas, mesmo que ainda seja pouco conhecida, estd o
design estratégico, que ndo apenas analisa as possibilidades dos cendrios futuros, mas
usa a sua capacidade para organizar e tornar compreensivel os dados do contexto com o
suporte das escolhas. (ZURLO, 2010)

Um ambiente ativado, ou seja, onde todos os integrantes da corporagdo estdao
envolvidos, contribuindo ndo somente com grandes escolhas, mas também com as
pequenas, permite ao design estratégico expressar de maneira completa as proprias
potencialidades (ZURLO, 2010). Dessa maneira, fica nas maos do projetista dos objetos
industriais, o designer, a obrigacdo de, necessariamente, informar seus superiores sobre
o conjunto dos aspectos que sdo capazes de contribuir para a caracterizagdo do “valor”
das mercadorias. (CELASCHI, 2007).

Segundo Dorfles (2002), o design ja deixou de ser percebido como algo relativo
apenas aos aspectos estéticos e formais dos produtos, passou a ser uma poderosa
ferramenta de gestdo empresarial. Ferramenta, esta, que seria capaz de conciliar
tecnologia, engenharia, marketing, produgdo, financeiro, administrativo, comercial,
dentre outros setores participantes do processo produtivo.

No decorrer deste estudo, foram realizadas entrevistas com profissionais da drea
do design estratégico, que utilizam este modelo de concep¢do no desenvolvimento de
seus produtos. Esta pesquisa ocorrerd no ambito nacional e internacional, sempre
analisando os aspectos sociais e culturais do local pesquisado.

O novo modelo proposto, com base no design Estratégico, serd estudado e
aplicado em uma empresa nacional de grande porte, que atua no ramo metal mecanico, a
qual serd denominada “empresa em estudo”, fabricante de pecas e acessorios destinados

aos mais diversos mercados. O estudo abrangeu aspectos relacionados com o
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desenvolvimento de novos produtos, assim como, o impacto cultural que a mudanca
para um novo modelo de desenvolvimento de produto causou dentro de sua
organizacao.

A pesquisa avaliard o modelo de projetacdo dos produtos da referida empresa
nos ultimos dois anos (2009 — 2010), gerando dados para que possam ser comparados
com o modelo de desenvolvimento proposto pelo Design Estratégico e aplicado nesta
empresa.

O método que proposto neste trabalho, em fun¢do de ter sido estudado e
validado junto a especialistas no design estratégico, poderd ser replicado para outras
empresas do segmento metal mecanico.

O presente estudo foi focado na concepcdo de um novo modelo de
desenvolvimento de produto e melhoria continua em produtos ja presentes no mercado,
com base na metodologia utilizada pelo Design Estratégico. Esta proposta buscou a
ativacdo de um ambiente criativo, propiciando assim a criagdo de produtos com niveis
mais elevados de inovacdo. Assim sendo, este estudo serd delimitado pelos campos da

inovacdo orientada pelo design.

1.1 - CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A busca pela conquista de novos mercados e de seus clientes avidos por
inovagdes, principalmente em mercados mais consumistas, forcam as empresas a
repensar, reprojetar ou, até mesmo, desenvolver novos processos para criacdo de seus
produtos.

Segundo Canneri (in Mauri, 1996, p.69), “em um contexto turbulento e em uma
rapida transformacdo, vem premiada aquelas empresas que sdo capazes de antecipar as
necessidades que os consumidores ainda ndo se deram conta € nem consciéncia.”

Neumeier (2010, pg.83), salienta que ndo basta simplesmente inserir o termo
“inovacao” no slogan da companhia ou escrever frases como “nossa meta nimero 1 € a
inovacao”, “Nossa visdo € a desenvolver solucdes inovadoras” ou “A inovacdo € o
nosso tnico negécio”. Isso ndo garante que ela passe a ocorrer.

Uma proposta para insercdo da inovacdo € o Design Estratégico. Segundo
Mallick (2000), ele busca criar um plano de acdo com foco na obtencdo de vantagens

competitivas através do design de novos produtos, de produtos com novo design ou por
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elevar os valores agregados ao produto, gerando desempenho superior ao de seus
concorrentes. Tudo isso sem esquecer as necessidades de mercado. Segundo Minuzzi et.
al, (2003), o processo de implantacdo do design € muito particular para cada
organizacao, pois cada uma tem suas proprias necessidades.

Desta forma, se torna necessdria a andlise do meio em que a pesquisa € a
proposta de aplicagdo do novo modelo de desenvolvimento de produto estdo inseridas.
Segundo Thomas (2002), em casos extremos um comportamento subversivo dos
colaboradores de uma empresa, na tentativa de defender seus proprios interesses em
manter o status existente, pode conduzir a sabotagem da aplicacdo de novos conceitos.

Sendo assim, a proposta de estudo desta dissertacdao é avaliar, dentro de uma
empresa do setor metal mecénico, a inser¢cdo do design estratégico no processo de
inovacdo e desenvolvimento de produtos e a partir disso fomentar uma mudanca
cultural, buscando responder as seguintes questdes: O que pode ser feito para que a
cultura da inovagdo passe a fazer parte de uma determinada empresa? Qual modelo de
desenvolvimento de produto pode ser inserido na criacdo de diferentes tipos de
processos e produtos com foco em inovagdo? Como adequar o processo de
desenvolvimento de produto utilizando os conceitos de inovagdo orientada pelo design?
Como se pode preparar a empresa € seus colaboradores para atuarem em um novo

contexto?
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1.2 - OBJETIVOS

1.2.1 - OBJETIVO GERAL

O presente estudo tem como objetivo analisar um contexto de desenvolvimento
de produto e propor um novo modelo para inovagdo, criacdo de novas ideias e criagdao

de novos produtos em uma industria do ramo metal mecénico.

1.2.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos desse trabalho sdo:
a) Mapear os processos de criacdo e desenvolvimento de novos produtos na
empresa a ser pesquisada e em outras organizacoes.
b) Desenvolver um novo processo de criacao de idéias e de desenvolvimento de
novos produtos utilizando os conceitos de inovacao orientada pelo design.
c) Desenvolver uma estratégia para preparar a empresa € seus colaboradores para
atuarem com um novo modelo de desenvolvimento.

d) Analisar a aplicagdo do novo modelo de desenvolvimento de um produto.

1.3 - JUSTIFICATIVA

Pode-se afirmar que metade do nosso tempo somos produtores e na outra metade
consumidores, desta forma, sempre estamos diretamente ou indiretamente ligados
processo de desenvolvimento de novos produtos e servicos, do qual, por sua
complexidade, o conhecemos muito pouco (CELASCHI, 2007).

Desta forma, a presente pesquisa abrangeu os meios sociais, industriais e
académicos, com o objetivo de compreender o desenvolvimento de uma nova

metodologia capaz de gerar novas ideias de produtos e servicos buscando obter um
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maior grau de inovacdo. Isso permite que as empresas se tornem mais competitivas e as
fortalecidas, gerando melhorias para os habitantes da regido e ampliando as ofertas de
emprego.

A companhia que € objeto de estudo desta pesquisa encontra-se neste grupo,
sendo possivel, portanto, o alinhamento de objetivos e expectativas e a aplicacdo da
metodologia de projeto proposta por este trabalho no setor de desenvolvimento de
produtos, buscando atingir os resultados desejados.

Os dados apresentados ao longo deste trabalho revelam a importancia do setor
metal-mecanico no Brasil e a necessidade das empresas desenvolverem processos de
projeto mais estratégicos. Considerando-se o cendrio futuro, ha amplo espago para
serem desenvolvidas novas metodologias que contribuam para melhorar o
desenvolvimento de produtos no setor.

O desenvolvimento deste trabalho tem relevancia estratégica para a empresa, que
abriu espago para a pesquisa dentro de sua industria, oportunizando um olhar através da
l16gica do design estratégico e permitindo com isso entender suas percep¢des em relagdo
ao trabalho desenvolvido e representando uma oportunidade impar de melhoria nos
processos. Além de ser relevante para a empresa, o estudo conta com um cendrio
favordvel para ser explorado e € vidvel.

Do ponto de vista académico, esta dissertacdo justifica-se por contribuir com a
discuss@o do tema abordado, buscando confrontar modelos tedricos e praticos de
desenvolvimento de produto, além de reforcar a viabilidade das ferramentas

apresentadas pela metodologia do Design Estratégico.

1.4 - ESTRUTURA DO TRABALHO

Buscando atingir o objetivo da pesquisa, o presente trabalho € dividido em seis
capitulos, conforme ilustrado no quadro 1. No primeiro serd apresentada a estrutura da
dissertacdo, desde a introdugdo, até a delimitagdo do tema, a contextualizacdo do
problema, os objetivos gerais e especificos e as justificativas.

No segundo capitulo, como suporte para a pesquisa, serd apresentado o
referencial tedrico, que estd focado nos elementos relacionados ao tema abordado, com

especial destaque para o Design Estratégico e algumas de suas ferramentas. Ainda neste
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capitulo, elementos como a inovacdo, a criatividade e o sistema produto também
receberdo atencao especial, assim como alguns modelos de metodologias utilizadas no
desenvolvimento de novos produtos.

No terceiro capitulo, serd mostrada a metodologia utilizada para a realizagcdo
deste estudo, que estd focado no processo de desenvolvimento de novos produtos de
uma empresa do ramo metal mecénico localizada em Porto Alegre. Para cumprir este
objetivo, serd utilizado um processo que pode ser classificado como descritivo — por
expor as caracteristicas da metodologia utilizada no desenvolvimento de novos produtos
— e explicativo — por ter como meta esclarecer os fatores que influenciam neste
processo.

O quarto capitulo discutird o processo de desenvolvimento de produto da
companhia estudada, além de outros modelos utilizados no mercado. Para a andlise dos
dados serd utilizado o Benchmarking — processo sistematico e continuo de avaliacdo dos
produtos, servigos e processos de trabalho, por meio do qual uma empresa examina
como outra realiza determinada tarefa afim de melhorar como ela prépria a realiza
funcdo semelhante dentro da sua organizagio.

No quinto capitulo, serd formulado um novo modelo para o desenvolvimento de
produto da companhia estudada, com base na metodologia do Design Estratégico. Os
resultados obtidos na aplicacio do novo modelo de desenvolvimento e as discussdes
geradas acerca do tema serdo apresentados nesta etapa da pesquisa.

Por fim, no sexto capitulo, serdo elaboradas as consideragdes finais, resgatando
os principais resultados, apresentando as conclusdes e as sugestdes para futuras

pesquisas.
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1- INTRODUCAO |

—l 1.1— CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA |
—l 1.2 - OBJETIVOS |
I—l 1.2.1— OBJETIVO GERAL |
—l 1.2.1-OBJETIVOS ESPECIFICOS |

—l 1.3 - JUSTIFICATIVA |

1.4— ESTRUTURA DO TRABALHO |

| 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA |

| 3- METODO |
—| 3.1- METODO DE TRABALHO APLICADO |

‘—l 3.1.2— ENTREVISTA COM EXPERTS |

I_l 3.1.2.1—PERFIL DOS EXPERTS ENTREVISTADOS

—l 3.1.3— CARACTERISTICA DA EMPRESA ANALISADA |

4- ANALISE |

_l 4.1— SDNP DA EMPRESA ANALISADA |

—l 4.2 — ANALISE DAS ENTREVISTAS COM EXPERTS |
I—l 4.2.1— PDNP |
| 5— IMPLEMENTAGAO DO PROJETO |

5.1- RESULTADOS DA IMPLANTAGCAO DO PROJETO |

—| 5.2 — AVALIACAO GERAL DO METODO |
| 6— CONSIDERACOES FINAIS |

Quadro 1 — Estrutura do trabalho
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2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como finalidade gerar sustentacdo tedrica para justificar e aplicar
um novo modelo de desenvolvimento de produto dentro de uma companhia do ramo
metal mecanico. Inicialmente serd analisado o que € e qual a visdo do design
operacional e do design estratégico, objetivando identificar suas principais diferencas,
visto que o design estratégico é uma drea de conhecimento relativamente nova e serd
questionada durante a aplicacdo dos testes na empresa selecionada para este estudo.

Em seguida, serd discutido o metaprojeto e algumas das suas principais ferramentas,
como forma de verificar os possiveis beneficios de sua aplicacdo no presente estudo.

O processo de inovagdo e quais os principais tipos existentes, de forma a posicionar
o resultado que serd encontrado no final da aplicacdo da metodologia aplicada.

Por fim, serd analisado o sistema-produto e alguns dos principais autores de
metodologia de desenvolvimento de produto, buscando um melhor entendimento do
modelo atual da empresa estudada.

O quadro 2 ilustra os pontos que serdo discutidos neste projeto.

| 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA |

—| 2.1- PROCESSO DE DESIGN E DESIGN ESTRATEGICO
I—l 2.1.1- METAPROJETO |

|—| 2.1.1.1—- FERRAMENTAS DO DESIGN ESTRATEGICO |

—l 2.1.1.1.1-BRIEFING |

2.1.1.1.2-BRAINSTORMING

2.1.1.1.3—-MAPAS CONCEITUAIS

——| 2.1.1.1.4-MOOD BOARD
—| 2.1.1.1.5—- BLUE 5KY
—{ 2.1.1.1.6-sT0RY BOARD

—l 2.1.1.1.7—- ANALISE SWOT |
—l 2.1.1.1.8 — GRAFICO DE POLARIDADES |

—| 2.1.1.1.9— MATRIZ BCG

—| 2.1.1.1.10 - WORKSHOP

—| 2.1.1.1.11— CONSTRUCAO DE CENARIOS
—| 2.2-INOVACAQ |

\—l 2.2.1-TIPOS DE INOVACAO |
—l 2.3 - SISTEMA PRODUTO |

—l 2.4- METODOLOGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO |

Quadro 2 — Estrutura da fundamentacao tedrica
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2.1 - PROCESSO DE DESIGN E DESIGN ESTRATEGICO

Diante das constantes buscas por conquistas de mercado, conseguir identificar e
explorar as oportunidades tornou-se uma necessidade de grande parte das empresas.
Para se despontar no mercado, elas buscam atender ndo somente aos desejos e
necessidades dos possiveis clientes, mas também oferecer produtos e servigos que sejam
singulares e que possam surpreender o consumidor (SILVA, 2005).

Silva (2005) salienta que um produto com bom design e, consequentemente, de
maior valor adicionado, é percebido de forma mais agraddvel pelo seu publico-alvo,
justificando o elevado preco de venda. Para o autor, o design pode ser considerado um
instrumento de competitividade, pois favorece a venda dos produtos por meio do valor
percebido pelo consumidor, que paga pela diferenciacio.

Por outro lado, o design pode ser feito de forma estratégica. Dentro desta
perspectiva, uma empresa pode adotd-lo como instrumento focado na competitividade, a
partir da concepcdo de novos produtos que visam a satisfacdo das necessidades do
mercado.

Neste contexto, Claudete B. da Silva (2005) destaca duas das estratégias mais
usuais: uma voltada para racionalizacdo e a outra voltada para a diferenciacdo. Na
primeira, busca-se a liderangca do mercado através do menor custo, visando a
simplificacdo do processo de fabricacdo, adaptando-o aos recursos disponiveis pela
empresa. A segunda op¢do também busca a lideranca, mas através da satisfacdo das
necessidades do mercado, com foco no atendimento das necessidades de um grupo-alvo.

Borja de Mozota (2006) aponta que o objetivo do design estratégico é obter
vantagem competitiva por meio do produto de design, de novos produtos ou por
intermédio do desempenho superior aos demais concorrentes no mercado.

Da mesma forma, Ferreira et al. (2008) salienta que o design estratégico é um
importante fator para o aumento da competitividade das organizacdes no mercado. A
ferramenta auxilia na reducdo dos custos de producdo, a pesquisar o emprego de
diferentes matérias-primas e, além disso, € um importante fator na conquista de novos

consumidores.



24

Segundo Reyes e Borba (2007, p. 4)

“O Design Estratégico atua como um espaco de agregacdo de valor,
com vista ao aumento de competitividade das organizacdes (dimensdo
estratégica). O elemento gerador dessa competitividade é a inovacao vista ndo
somente pelo ponto de vista do produto mas, acima de tudo, desse produto
elaborado a partir de uma cadeia de valor que considera as diferentes etapas ,
quais sejam, concepcido produgdo, comunicacdo e distribuicdo. A expressdo
‘sistema-produto’ agrega a expansdo do conceito ao aliar os servicos e a
experiéncia ao processo de sua utilizacdo. O sistema é potencialmente pela
visdo estratégica que considera varidveis internas e externas a organizaciao e ao
seu contexto na viabilizacdo da atividade do design ”

Na visdo de Galisai et al (2008), projetar através do design estratégico significa
trabalhar e coordenar a atividade de diferentes atores chamados a contribuir e a cooperar
de acordo com a propria sensibilidade e experiéncia. A implementacdo do design
estratégico, neste contexto, acontece pela formacdo de grupos transdisciplinares dentro
da organizacdo, nos quais todos os setores dialogam em um tempo-espaco conjunto
(FERREIRA, et al., 2008).

Segundo Moura e Adler (2010), o design estratégico tem papel importante na
estruturacdo do processo de inovagdo e instrumentagdo de todas as suas etapas, ligando
necessidades humanas ndo atendidas ou articuladas a solucdes de negdécio que ao
mesmo tempo agregam valor e geram lucro. Dessa forma, conclui-se que o design
estratégico se destaca na estruturacdo do processo de inovagdo e deve ser adotado por
empresas que almejam inovar sistematicamente.

Uma das primeiras fases do Design Estratégico é o Metaprojeto, durante esta
etapa ocorre uma formacgdo de conhecimento que sustenta e orienta a atividade projetual
(VILELA et al, 2010). Dentro dela, muitas ferramentas s@o utilizadas promovendo

assim, insights para criacao de novos tipos de servicos e produtos.

2.1.1 - METAPROJETO

Diferentemente das demais metodologias, o Design Estratégico utiliza como
“metaprojeto” uma série de ferramentas que podem ser de grande valia para o
surgimento de insights focados na concep¢do de novos produtos, com o objetivo de

pensar a inovacdo de forma incremental ou radical. A sua aplicacdio pode ser
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aproveitada em todas as dreas do design, a exemplo do design de produtos, do visual
design, do design de ambientes, do design de moda e do design de servico (MORAES,
2010).

Segundo Celaschi (2007), o metaprojeto pode ser caracterizado como uma
plataforma de conhecimento que permite ao designer identificar o problema, idealizar e
programar o processo de pesquisa e projetacao.

Moraes (2010, p.25) também contribui neste ponto, evidenciando os principais

aspectos do Metaprojeto:

“O Metaprojeto vai além do projeto, pois transcende o ato projetual. Trata-se
de uma reflex@o critica e reflexiva preliminar sobre o préprio projeto a partir
de um pressuposto cendrio em que se destacam os fatores produtivos,
tecnoldgicos, mercadolégicos, materiais, ambientais, socioculturais e
estético-formais, tendo como base andlise e reflexdes anteriormente
realizadas antes da fase de projeto, por meio de prévios e estratégicos
recolhimentos de dados. Por seu cardter abrangente e holistico, o
metaprojeto explora toda a potencialidade do design, mas ndo produz output
como modelo projetual Unico e solugdes técnicas pré-estabelecidas. Neste
sentido, o metaprojeto pode ser considerado, como diria a corrente italiana,
como o ‘projeto do projeto’ em que amplio o conceito para ‘o design do

999

design’”.

De acordo com Moraes (2010, p.27), o metaprojeto tem principal atuacdo na fase
inicial do projeto, precedendo a fase projetual. O autor salienta, também, que durante
essa fase € necessdrio colocar tudo sobre a mesa: as questdes, informacdes e os dados
inerentes ao projeto. Tudo para uma reflexdo, objetivando chegar a uma formulagdo
mais precisa sobre o conceito a ser desenvolvido na fase projetual.

Um primeiro esquema do processo da atividade metaprojetual nos diz que ela
pode ser organizada em uma fase de pesquisa, onde deve existir uma etapa de
interpretacdo dos dados coletados, finalizada na geragdo de algumas metatendéncias e
na formacgdo dos dados de base para construg¢do de trajetérias de inovacao. Além disso,
haverd uma fase de constru¢@o de cendrios, que é aquela na qual se define uma série de
trajetorias de inovagdo, intercalando os resultados da pesquisa com algumas constantes
do comportamento das pessoas e dos grupos sociais (DESERTI, 2007). Desta mesma
forma, Moraes (2010, p. 26) salienta que, diferente das metodologias tradicionais, o
metaprojeto ndo considera somente as necessidades bdsicas, primdrias e objetivas do
produto, mas considera também as necessidades secundarias, derivadas e subjetivas, que

dizem respeito a emotividade, ao desejo e ao prazer. Por fim, uma fase na qual,
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operando das escolhas com cendrios e com seus potenciais contraditérios, sao
construidas algumas visdes, para empregar como instrumento de estimulo e orientacdo
das escolhas na meta final ao concept design, que produz a passagem do metaprojeto ao
projeto (DESERTI, 2007).

Considerando o tamanho do universo de dados que as redes de informagdo nos
oferecem na atualidade, entende-se que o processo Metaprojetual ndo se caracteriza
como uma sucessao linear de etapas, mas sim, como um percurso mais complexo. Além
da constante entrada de informacdes hd, também, significativa perda de dados ao longo
do trajeto, gerando idas e vindas.

Ele prevé que o processo surja, de um lado, da capacidade de analisar e
interpretar os vinculos que o nosso contexto apresenta e, de outro, da capacidade de
gerar oportunidades, canalizando a criatividade para os cenérios e potenciais dire¢des de
inovacdo. (DESERTI, 2007)

A metaprojetacdo €, portanto, uma acdo que exige cuidados, pois nessa escala
problemdtica emerge a experiéncia do pesquisador que comandard o estudo nas fases
atuantes e conduzird para o exterior os limites ou os problemas que acabardo em seguida
por condicionar fortemente cada fase do percurso iniciado (CELASCHI, 2007). O
metaprojeto permite aos que tém o poder de decisdo sobre a articulagdo e a
complexidade de um processo de inovagdo perceber que, uma vez comec¢ado, 0 processo
leva, inevitavelmente, a envolver toda a empresa em cada componente estratégico
(CELASCHLI, 2007).

Segundo Celaschi (2007), dar inicio a um processo de inova¢gdo em uma empresa
sem ter atribuido, na fase de metaprojeto, uma adequada importancia e centralidade
preventiva, constitui o primeiro e fundamental erro de método, que leva seguramente na
direcdo de um processo carente de governabilidade.

Entre as contribuicdes proporcionadas pelo Metaprojeto, destaca-se a
possibilidade de, ao pensar o problema de uma forma analitica e reflexiva, captar e
trabalhar as informacdes, percebendo sinais fracos que podem ganhar forga e possiveis
caminhos de inovagdo. Além disso, ele atua como mediador na defini¢do do significado
do produto e da sua significancia.

O Design Estratégico coloca a disposicdo do designer um “pacote de
ferramentas” que pode ser usado de acordo com o contexto e com as necessidades do

trabalho. As ferramentas ndo pressupdem uma ordem correta de utilizacdo, mas podem
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ser aplicadas através de um processo mais aberto, ndo necessariamente de forma
sucessiva e linear.

A seguir, estdo descritas as ferramentas que compdem este “pacote”, visando a
compreensdo dos conceitos principais de cada uma delas, assim como as contribuicdes

que proporcionam por sua aplicacdo através do design.

2.1.1.1 - FERRAMENTAS UTILIZADAS NO DESIGN ESTRATEGICO

“A 1novacdo € um ingrediente vital para o sucesso do negécio” (BESSANT;
TIDD, 2009). A constante corrida econdmica e os dvidos consumidores exigem, cada
vez mais, produtos que satisfacam suas necessidades. Com isso, nas empresas ¢ gerada
a necessidade de criar novos processos ou procedimentos que colaborem com o
desenvolvimento de produto destacando-se, neste contexto, o Design Estratégico.

O Design Estratégico conta com uma série de ferramentas para colaborar com
insights para o processo de inovacdo, conforme ilustrado na figura 1. Tarouco,
Scaletsky e Saldanha (2009), salientam a importancia de conhecer as potencialidades
que cada uma das ferramentas do Design Estratégico pode oferecer. Os autores
salientam também que ndo existe uma sequéncia fixa para a utilizacdo das ferramentas,

nem mesmo a garantia da utilizac@o de todas elas durante o processo.

| BRIEFING |

_ \

[ MAPAS CONCEITUAIS | | BRAINSTORM |

/- \

METAPROJETQ ~[—AMAseswor ]
CONSTRUGAO DE GRAFIC(Z DE
CENARIOS POLARIDADES
| MATRIZ BCG | | WORKSHOP |

_

Figura 1 - Ferramentas utilizadas pelo design estratégico
Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Os projetos que seguem a metodologia do Design Estratégico, geralmente
comecam com o briefing, que € a primeira etapa do desenvolvimento de produtos e
servicos. Ele esta diretamente relacionado com todo o projeto. Envolve relacdes entre o
cliente e o projetista, podendo abranger vdrias dreas, diferentes visdes, recursos
estratégicos, gerenciais e operacionais, além dos processos de comunicacdo. De acordo
com Mirian Gurgel (2007), briefing € um conjunto de ideias que possibilita a equipe de
trabalho compreender e mensurar o projeto. Nele, é especificado qual o produto a ser
desenvolvido, qual o seu conceito, para quem se destina e os recursos produtivos.

Para o design estratégico o sucesso de um produto estd diretamente relacionado
a constru¢do de um briefing completo, claro e objetivo. Isto porque, o briefing é o
documento de apoio para a avaliacdo das etapas de desenvolvimento e do protétipo
final. Através dele, € possivel se verificar os quesitos propostos e compara-los com os
resultados alcancados.

Outra ferramenta utilizada pelo Design Estratégico sdo os Mapas Conceituais,
desenvolvidos na década de 1970 pelo pesquisador norte-americano Joseph Novak. Ele
define o método como uma ferramenta grifica para organizar e representar o
conhecimento (TESKE, 2005). O funcionamento acontece através da utilizacdo de
caixas de texto que indicam os conceitos que fazem parte do tema proposto e de
preposicdes que os ligam. Os Mapas Conceituais sdo uma forma eficiente de expressar
o conhecimento tacito. De modo geral, mapas conceituais, ou mapas de conceitos, sao
apenas diagramas indicando relagdes entre conceitos ou entre palavras que usamos para
representar conceitos.

Outra ferramenta bem difundida € o Workshop, considerado um tipo especial de
reunido onde seus participantes ndo sdo apenas espectadores, mas fazem parte do
processo, este normalmente dividido em equipes que vivenciam experiéncias com
relac@o ao tema proposto. O workshop proporciona ao participante contato direto com o
territério do projeto. A competi¢do criada entre as equipes € saudavel, pois o objetivo é
a geracgdo de novas solugdes e propostas.

Também fazem parte do design estratégico ferramentas como moodboard, Blue
Sky, Story board, grafico de polaridade, entre muitas outras. Cada ferramenta tem a sua
particularidade, onde o resultado busca beneficiar o processo de criacdo e inovagdo de

produtos e servigos.
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Por fim, este capitulo busca explanar de forma mais abrangente as ferramentas
que fazem parte do “arsenal” do design estratégico e que aos poucos vem ganhando
espaco dentro dos processos de desenvolvimento de novos produtos no contexto dos

novos modelos industriais.

2.1.1.1.1 - BRIEFING

O briefing € uma das ferramentas essenciais utilizada pelo design estratégico.
Ele pode ser descrito como um roteiro a ser seguido durante o desenvolvimento do
produto, com foco nos objetivos do projeto. Segundo Philips (2008), a sua fung¢do pode
variar, adquirindo — em determinados situagdes — o perfil de acordo ou contrato entre
partes envolvidas.

O briefing oferece, dentro da visdo do préprio cliente, informacdes e ideias
relevantes sobre suas necessidades e desejos, incluindo seu mercado-alvo, orcamento,
recursos financeiros e humanos, possibilidade de cronograma, capacidades técnicas de
criacdo, tipos de competidores e nivel de competicao (FERREIRA et al., 2008).

Segundo Dijon de Moraes (2010), briefing € um conjunto de ideias que
possibilita a equipe de trabalho compreender e mensurar o projeto. Nele, é especificado
qual o produto a ser desenvolvido, qual o seu conceito, para quem se destina e os
recursos produtivos.

Conforme Philips (2008, p.9), o briefing é util para quase todos os projetos,
porém, nos menores, mais rotineiros e rapidos de design, ndo hd a necessidade de um
briefing formal. No entanto, o autor salienta que esta ferramenta — independente do tipo
de projeto — deve ser escrita, ndo verbal. Tal medida ajudaria a melhorar a compreensao
de todos os envolvidos no projeto.

A construcdo de um briefing completo e bem estruturado estd diretamente ligada
ao sucesso do produto para o design estratégico. Isso é dado, principalmente, pela
funcdo do briefing de design, que entre as suas atribui¢des estd a de servir como roteiro
e estar diretamente ligado ao planejamento estratégico da empresa (PHILIPS, 2008,
p.14).

Considerando-se que o briefing orienta e acompanha todo o projeto, esta ferramenta
contribui como um direcionamento do processo, resumindo as indicagdes, objetivos e

limitagdes, e caracterizando-se assim como um roteiro de projeto.
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2.1.1.1.2 - BRAINSTORMING

Com o objetivo de explorar a potencialidade criativa de um grupo ou de um
individuo, o design estratégico tem entre as suas ferramentas o brainstorming. A
técnica, que se destaca pela acdo participativa dos membros do grupo, permite a
discussao de ideias de forma construtiva, possibilitando a resolu¢io dos problemas que
surgem ao longo do desenvolvimento do projeto.

A “tempestade cerebral” ou “tempestade de ideias” pode ser considerada uma
técnica coletiva para a descoberta dos caminhos criativos (CESAR, 2009). Entretanto, é
necessdrio administrar com cuidado as diferentes ideias e opinides que surgem durante o
processo e conduzir a discussdo pelo lado profissional e nunca pessoal, para que seja
uma atividade proveitosa, descontraida e democrética.

No processo do brainstorming incentiva-se o fluxo de ideias espontaneas e
naturais, mas também a flexibilidade e a originalidade do pensamento. O principio base
¢ “quanto mais ideias, melhor.” Inicialmente ndo € feito nenhum tipo de restri¢do, ou
seja, ideias de todos os tipos surgem e sdo anotadas, para posteriormente elencar e
filtrar. As conversas, discussdes ou debates sdo gravados ou anotados para que as ideias
sejam registradas. Geralmente, as ideias iniciais sdo as mais Obvias; as mais
imaginativas e fantasiosas costumam aparecer na parte final de uma sessao.

E tudo isso acontece a partir de uma sucessdo de etapas que seguem o esquema
metodolégico descrito por Jodo Gomes Filho (2006). Porém, estas ndo necessariamente
precisam ser seguidas na ordem exata, podendo, conforme o problema de design, ter
algumas etapas omitidas ou fundidas entre si.

Um problema de brainstorming devera ter um grande nimero de possiveis
solucdes. A resposta nunca € restrita. Em design, essa técnica geralmente produz
resultados eficazes e rdpidos na busca de solucdes para o problema projetivo enfrentado.
Quando praticada com frequéncia, a técnica pode contribuir muito para despertar e
desenvolver a potencialidade criativa e a flexibilidade, além de proporcionar espago

para novas ideias.
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2.1.1.1.3 - MAPAS CONCEITUAIS

Mapas Conceituais sdo representagdes graficas semelhantes a diagramas, que
indicam relagdes entre conceitos ligados por palavras, construidas de tal forma que as
ligacOes entre elas sejam evidentes. Segundo Marco Antonio Moreira (1997), os Mapas
Conceituais sdo apenas diagramas indicando relagdes entre conceitos, ou entre palavras
que podem ser utilizadas para representar conceitos.

Deve-se ter atencdo entre a diferenca entre diagramas de fluxos, que implicam
sequéncia temporal de relacdes, e Mapas Conceituais, que possuem relacdes entre seus
conceitos, que € a sua principal finalidade (DEPRESBITERIS , 2004, p.59).

Observa-se também, para o fato que existem muitas formas de tracar um mapa
conceitual, isto &, diferentes formas de mostrar relagdes entre os conceitos
(DEPRESBITERIS , 2004, p.59).

Quanto a sua delimitacdo, os Mapas Conceituais ndo apresentam limites quanto
a tamanho ou quantidade de informagdes. Tudo estd ligado ao grau de abrangéncia do
tema que estd sendo feito, para quem se destina o mapa e qual o o objetivo do trabalho
(MEDEIROS, FARIAS, 2003, p. 165)

A sua abordagem estd embasada em uma teoria construtivista, entendendo que o
individuo constrdi seu conhecimento e significados a partir da sua predisposicao para
realizar esta constru¢do. Servem como instrumentos para facilitar o aprendizado do
conteudo sistematizado em contetido significativo para o aprendiz e sua aplicabilidade
coletiva constitui uma forma de compartilhamento deste aprendizado. Segundo Tavares

(2007) a figura 1 ilustra um exemplo de um mapa conceitual.
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Fonte: TAVARES, 2007

2.1.1.1.4 - MOOD BOARD

Essa ferramenta vem sendo constantemente utilizada pelo design estratégico
devido a sua habilidade de atuar como um mecanismo facilitador de pensamentos
(Vieira, 2009). Ela se apresenta sob a forma de um quadro, podendo constituir de
imagens, texto ou amostras de objetos a escolha do seu criador.

Segundo Fischer e Scaletsky (2009), o mood board se apresenta com um duplo
papel: de ser um meio de criacdo para novas idéias e de ser um instrumento de dialogo
entre os diversos atores envolvidos no projeto.

O mood board é uma ferramenta essencialmente visual que vem sendo utilizada
pelo Design Estratégico devido a sua forte contribuicdo para geracdo de insights.

Segundo estudos, 0 mood board auxilia na definicdo e no direcionamento das ideias
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surgidas durante um processo de projeto gracas as imagens que ele sustenta, conforme

demonstrado nas figuras 2 e 3.

Figura 3 - Exemplo de uma rebarbadora e seu respectivo mood board
Fonte: AHMED e BOELSKIFTE, 2006

Figura 4 - exemplo de um aspirador de mao e seu respectivo mood board.
Fonte: AHMED e BOELSKIFTE, 2006

Essa ferramenta apresenta-se sob a forma de um quadro que combina uma série
de referéncias visuais que apoiam a criagdo de uma atmosfera do projeto,
principalmente em suas etapas iniciais. A prdpria palavra inglesa “mood” ajuda na
compreensdo desse instrumento, podendo ser entendida como humor, atmosfera ou
mesmo um estado tempordrio de nossa mente. A contribuicio do moodboard como
ferramenta vai além da organizacdo das referéncias visuais, servindo como um
instrumento de didlogo entre os profissionais envolvidos no projeto, quando construido

coletivamente.
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2.1.1.1.5 - BLUE SKY

A pesquisa bluesky é uma pesquisa iconografica, ou seja, utiliza referéncias
essencialmente visuais em uma estrutura particular (FISCHER e SCALETSKY, 2009).
A pesquisa consiste em estimular o projetista com um grande ndimero de imagens claras
quanto a suas mensagens € que tenham relacio com o tema abordado no projeto. Tal
pesquisa possui uma dimensdo estratégica e uma dimensdo ligada a visualizacdo
(CAUTELA, 2007).

Parode e Scalestsky (2008) apresentam a pesquisa bluesky como um tipo de
organizacao peculiar que busca imagens em elementos distantes ao problema de design,
mas que mesmo assim mantém um vinculo indireto com o projeto.

De acordo com Fischer e Scaletsky (2009), usualmente € feito uma busca dos
conceitos chaves que servirdo como guias para a procura das imagens. Outra estratégia
possivel seria orientar o olhar para setores que mantém algum tipo de vinculo com o
problema de projeto, mas que nao fazem parte do mesmo contexto. O olhar ampliado e
ndo focalizado no problema do projeto se torna um importante estimulo, onde muitas
vezes acaba se transforma em inspiracao (FISCHER e SCALETSKY, 2009).

Desta forma, para um bom resultado € aconselhdvel analisa-lo sem nenhum tipo
de l6gica constrangedora de leitura sequencial. O ideal seria considera-lo como um
estimulo a capacidade criativa de estabelecer conexdes inesperadas, gerando insights em
diferentes areas do projeto. A pesquisa bluesky apresenta ampla capacidade para
fertilizar criativamente o desenvolvimento do projeto, viabilizando a identificacdo de
possiveis corredores de inovacdo. A figura 5 ilustra uma pesquisa bluesky aliada a um
gréfico de polaridades trabalhado pelos mestrandos da turma de design da Unisinos de

2010.
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Figura 5 - Imagens geradas através de uma pesquisa blue-sky

Fonte: Desenvolvido pelo autor

2.1.1.1.6 - STORY BOARD

Da mesma forma que o bluesky, o storyboard utiliza referéncias visuais em sua
concepg¢do. Essa ferramenta consiste em uma série de desenhos, onde sdo mostrados
como um usudrio pode progredir em determinada tarefa. Esses esbogos, quando aliados
a um cendrio, trazem mais detalhes sobre a cena descrita anteriormente. O storyboard
também possibilita aos seus usudrios criar uma simulacdo de uma suposta interagdo com
o produto (PREECE et al, 2002).

Fischer e Scaletsky (2009) salientam que o storyboard pode ser entendido como
a disposi¢do de uma série de elementos visuais que buscam representar uma narrativa
no tempo, herdando assim as caracteristicas das historias em quadrinhos. Os autores

ressaltam, ainda, que esse instrumento tem potencial para participar do processo
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decisorio do desenvolvimento do produto e isso acaba tencionando a sua preparacdo e
apresentacao.

O ato de simular uma determinada situacdo permite ampliar a visdo do grupo
que faz uso desse recurso propiciando, assim, o surgimento de insights. Isso permite a
criacdo de um produto ou servico com maior intensidade devido a interacdo com o
usudrio, tornando-se mais completo perante a visio do cliente. E justamente ao permitir
a visualizacdo de uma situacdo de uso, que o storyboard apresenta sua maior
contribuicdo, pois além de mostrar a utilizagdo do produto pelo usudrio, ele possibilita
verificar se a tentativa de solucdo proposta pelo profissional € vidvel. A figura 5
exemplifica a aplicacdo do storyboard descrevendo passo a passo como pode funcionar

o sistema produto-servigo para méveis corporativos.
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Figura 6 - Exemplo de um storyboard para mdveis corporativos.
Fonte: BEUREN et al, 2009
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2.1.1.1.7 - ANALISE SWOT

A andlise Swot é uma das técnicas mais utilizadas em investigacdo social, quer na
elaboracdo de diagnésticos, quer em andlise organizacional ou elaboracdo de planos
(SCHIEFER, et.al, 2006). Sua sigla é oriunda do idioma inglés, e € um acrénimo de
Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats).

A Andlise Swot é uma ferramenta utilizada para fazer andlise de um ambiente ou
cendrio, sendo usado como base para gestdo e planejamento estratégico de uma
corporacdo ou empresa, mas podendo, devido a sua simplicidade, ser utilizada para
qualquer tipo de andlise, pode ser utilizado para andlise de um simples produto, como

para avaliar os possiveis caminhos de uma empresa multinacional.

A Andlise SWOT ¢ um sistema simples para posicionar ou verificar a
posicdo estratégica da empresa no ambiente em questdo. A técnica é
creditada a Albert Humphrey, que liderou um projeto de pesquisa na
Universidade de Stanford nas décadas de 1960 e 1970, usando dados da
revista Fortune das 500 maiores corporacdes (DAYCHOUW, 2007, p.
8).

Esta técnica garante o exame do projeto de cada uma das perspectivas dos
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, para aumentar a amplitude dos riscos

considerados (Guia PMBOK, 2000 p. 248).

Aspectos Positivos Aspecios Negativos
Strenplis Weatknesses

Interno

Pontos Fortes, ou Forcas Pontos Friacos, ou Fraguezas

O T

Ospresrtranifies Thrvats

Externo

Oporunidades Ameagis

Figura 7 - MATRIZ SWOT

Fonte: Retirada do livro Mapa — SCHIEFER et. al, 2007 — p.139
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Essa ferramenta pode ser utilizada de muitas formas. De acordo com a
metodologia utilizada pelo design estratégico, ela € feita de forma mais simplificada,
permitindo que seu usudrio conheca o melhor o caminho a ser percorrido e, assim, tenha

maior facilidade e acertividade na tomada de decisdes.

2.1.1.1.8 - GRAFICO DE POLARIDADES

O Griafico de Polaridades consiste em uma representacdo grafica da competéncia
central da empresa e dos aspectos funcionais (principais e secundérios) associados a ela
€ necessdrios para a manutencdo das caracteristicas do sistema. Consiste em uma
ferramenta que permite a identificacdo dos eixos que surgem ao longo do processo,
envolvendo opostos. Sua realizacdo compreende o posicionamento dos atributos
identificados, definindo eixos com conceitos semanticos opostos em cada extremo. De
acordo com Reyes (2009), a utilizacdo desta ferramenta, através do olhar do Design
Estratégico, pode conduzir o processo para a constru¢do de cendrios de projeto que
surgirdo a partir do cruzamento destes conceitos. Tarouco et al. (2009) também
contribuem neste sentido, afirmando que a identificacio destes opostos de
tensionamento gera uma forca potencial que pode ser direcionada a visualizacdo destes
cendrios possiveis.

O Mapa de Polaridades possibilita a identificagdo de um lado positivo e um lado
negativo dos pdlos, o que resulta em um quadro completo que deve ser gerenciado. A
gestdo destas polaridades compreende a estratégia de pensar em um pdlo como o
problema e no pdlo oposto como a solugdo, e contempla a capacidade de identificar o
melhor em ambos os pdlos, evitando os limites de cada um. A solucdo ndo € estatica e
para atingir os beneficios de um poélo € necessario buscar os beneficios do pdlo oposto.

Esta € uma ferramenta que ndo existe de forma isolada, pois pressupde conexao
com ferramentas utilizadas anteriormente e sugere direcOes projetuais a serem
trabalhadas através das demais estratégias. Os conceitos, que podem ter sido

identificados através da utiliza¢do de ferramentas em etapas anteriores, como o
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Brainstorm e a Andlise Swot, devem ser dispostos em eixos tensionados, considerando-
se conceitos de campos semanticos opostos nas pontas opostas dos eixos. Através da
identificacdo de uma polaridade fundamental, € necessario chegar-se a um acordo sobre
0s nomes para os demais pélos.

Entre as principais contribuicdes proporcionadas pela utilizacdo desta
ferramenta, encontramos a capacidade de simplificar a complexidade, de converter uma
intuicdo em acdo estratégica, abordar questdes crOnicas, trazer clareza as questdes
organizacionais, além de atingir e sustentar um desempenho superior na conducio do

Processo.

2.1.1.1.9 - MATRIZ BCG

A Matriz criada pelo Boston Consulting Group, mais conhecida como Matriz
BCG, na década de 60, ¢ um modelo para andlise de portflios de produtos ou de
unidades de negdcio baseado no ciclo de vida do produto (DAYCHOUM, 2007)

Segundo David Aarker (2005), essa ferramenta foi muito influente quando
lancada ao tornar mais clara a visdo que algumas unidades de determinada empresa
devem gerar dinheiro para dar suporte a outras.

Rose (2002) salienta que é uma das técnicas mais utilizadas pelas empresas e
que estd baseada em duas varidveis bésicas: fatia de mercado e crescimento da industria,
partindo do pressuposto que a empresa busca a maior parcela do mercado que possa
sustentar.

A matriz é composta por duas dimensdes: o crescimento do mercado e a
participacdo da empresa em relacdo ao seu maior concorrente. Quanto maior a
participacdo de mercado de um produto ou quanto mais rdpido o mercado de um

produto cresce, melhor para empresa. A matriz BCG esté representada na figura 8.
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Figura 8 - Matriz BCG
Fonte: DAYCHOUM, 2007

A matriz é organizada pelo eixo vertical, que reconhece o impacto do
crescimento sobre o fluxo de caixa, e pelo eixo horizontal, que mostra a variagdo da
participacdo de mercado do nivel baixo para o alto. Conforme apresentado por
Daychoum (2007), a matriz é dividida em quatro partes, onde o significado de cada uma
¢ representado abaixo:

Estrela: Negdcios com parcela relativamente alta em mercado de alto
crescimento exigem muitos recursos, proveniente de fluxo de caixa, para sustentar o seu
crescimento. Geralmente rendem altos lucros e podem estar com o caixa equilibrado.

Em questionamento: Tem a pior caracteristica quanto ao fluxo de caixa, pois
proporciona pouco retorno devido a exigir investimentos e ter baixa participacdo de
mercado, e sua posi¢do competitiva em geral ndo é muito sélida.

Vaca leiteira: Negdécio com parcela relativa alta em mercados de baixo
crescimento. Os lucros e a geracdo de caixa devem ser altos. Produzem bons fluxos de
caixa, que podem financiar outros investimentos.

Abacaxi: S3o negdcios com parcela relativa baixa em mercados de baixo
crescimento. Sdo usuarios modestos de fluxo de caixa, armadilhas de caixa devido a sua

fraca posi¢do competitiva.
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A Matriz BCG tem a vantagem de nio apresentar uma sé estratégia para todos
os produtos, bem como equilibrar a carteira de negdcios e produtos em geradores e
tomadores de caixa. Consegue-se assim uma representacao visual simples dos produtos
e servicos da empresa, e das suas avaliacOes relativas. Esta representacio grafica pode

ajudar nas tomadas de decisao

2.1.1.1.10 - WORKSHOP

O workshop € um encontro de pessoas interessadas num mesmo tema e que se
retinem para discutir ou trabalhar determinado assunto, geralmente em salas amplas,
onde tem a presenca de um facilitador, cuja funcio é preparar e direcionar o trabalho
evitando, assim, a perda do foco das discussoes.

Essa ferramenta € bastante utilizada pelo design. Segundo Cautela (2007), o
wokshop de design é uma sessdo de projeto continua ou intermitente, orientada a
geracdo de concepts (conceitos) de projetos sobre a base de um brief (proposta inicial)
de projeto. O autor acrescenta que a logica de um workshop é promover a competicao
entre individuos ou grupo de projetistas que buscam novas solucdes de oferta.

Ele tem como objetivo aprofundar as possibilidades de exploracdo; ampliar as
oportunidades de uso e de mercado de solugdes ja existentes; gerar novas solucdes de
ofertas com base nas mudancas que acontecem no mercado e dreas competitivas;
enriquecer o conteido de um servico, de uma experiéncia de um produto ou de uma
tecnologia jé existente; entre outras (CAUTELA, 2007).

Normalmente os workshops partem de um brief lancado por um cliente. De
acordo com Cautela (2007), essa ferramenta tem a fung¢do de criar ambientes ativados,
semelhantes a laboratdrios projetuais, onde a atmosfera, os suportes, as interfaces, os
interiores e os layouts sdo ingredientes essenciais para a geracao de ideias e conceitos.

No entendimento de Tarouco et. al. (2009), durante a atividade os grupos sao
organizados a partir de especialidades complementares. Os autores salientam que o0s
participantes envolvidos podem vir das mais diversas areas, podendo ser pesquisadores,
especialistas, atores locais, representantes de Orgdos, designers e/ou estudantes das
disciplinas de projeto ou de outras disciplinas relacionadas. Eventualmente pode ocorrer
a participacao dos stakeholders — partes diretamente envolvidas no projeto — além de

artistas ou profissionais com outros perfis uteis.
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O workshop proporciona ao participante o contato direto com o territério do
projeto, criando assim uma série de insights. A competi¢do criada entre as equipes é
sauddvel, pois acaba forcando a geragcdo de novas solugdes e propostas, alcangando seu

principal objetivo.

2.1.1.1.11 - CONSTRUCAO DE CENARIOS

Os cenérios sdo concebidos como instrumentos a serem utilizados no processo
de criacdo do design. Segundo Ferreira et al. (2008) eles possibilitam a simulacio de
multiplas situacdes espaco temporais da empresa em conexao com as diversas varidveis
do mercado, possibilitando assim prever problemas e desencadear agdes corretivas antes
que ocorram.

Heijden (2004) salienta que a constru¢do de cendrios amplia a percepc¢ido do
mundo exterior para além dos modelos de negdcios tradicionais. Esta ferramenta
também ajuda nos aspectos de diferenciacdo e integracdo da organizacdo que a utiliza.
Ferreira et al. (2008), acrescenta que a utilizagdo da construcdo de cendrios € um passo
importante, pois simula o que poderd acontecer a empresa, se desenvolvidas
determinadas acdes e processos. Essa acdo pode evitar fracassos, motivar sucessos e,
principalmente, possibilitar a reinvencdo, quando necessdrio, do préprio plano de
negocio (FERREIRA, et al., 2008).

De acordo com Heijden (2004), as acOes em uma organizacdo geralmente sdo
influenciadas pela interacdo entre os individuos, pois cada membro tem sua
compreensdo pessoal sobre os acontecimentos. Torna-se necessario interacdes e debates
com o grupo, a fim de entender como estas percep¢des estdo sendo absorvidas pelos
individuos. O autor (HEIJDEN, 2004) afirma ainda que as percepc¢des observadas
geram implicacOes futuras que devem ser consideradas, constituindo uma moldura
contextual onde estas observacdes podem ser organizadas.

A pesquisa bluesky, ja descrita anteriormente no item 2.1.1.1.5 deste trabalho,
proporciona estimulos para buscar e construir cendrios que possibilitardo solugdes para
0 briefing. A criacdo de cendrios também permite uma reflexdo sobre quais as
tendéncias que estdo se constituindo, através da busca de informagdes e da construcao
de narrativas onde hd conexd@o entre todas as informacgdes direcionadas ao projeto;

possibilita refletir sobre as diferencas e sintetiza-las em um novo modelo.
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Esta ferramenta contempla a identificacdo de elementos de inovacao, sugerindo
direcdes nas quais a visdo da organizacdo pode ser ampliada e conduzindo a uma
estratégia original. Quando utilizada através da logica do Design Estratégico, a
constru¢do de cendrios estrutura-se em trés partes: a Visao, que evidencia um contexto e
sugere como ele poderia ser; a Proposta, que consiste na concretizacdo desta Visdo; e
por fim a Motivacdo, que contempla os objetivos e dé significado a existéncia deste
cendrio (MANZINI, 2004). Considerado sob a perspectiva do Metaprojeto, a criacdo de
um cendrio nio se configura necessariamente em uma solucio fechada, apresentando,
ao contrdrio, caminhos possiveis para a inovagdo e passiveis de interpretagdo projetual,

permitindo uma reflexdo aberta.

2.2-INOVACAO

Concorrer por fatias maiores e mais rentdveis do mercado € a meta da maioria
das empresas da atualidade. Para atingir este objetivo, as organizagcdes tentam ser
diferentes entre si, utilizando mecanismos de inovagdo tecnoldgica aliados aos
conhecimentos gerados pela propria companhia ou por novas tecnologias adquiridas de
outras empresas.

Por ser um processo continuo e indispensavel (CASTRO, 1999), cabe levantar a
seguinte questdo: o que € inovagdo? Segundo o diciondrio Aurélio (2010), o termo
significa “ato ou efeito de inovar; novidade”, também se caracteriza como novidade ou
renovacdo. A palavra, na verdade, se refere a uma ideia, método ou objeto que € criado
e que pouco se parece com padrdes anteriores. Ela tem uma forte relacdo no contexto de
ideias ou inveng¢des, porém nao possuem o mesmo significado.

Para uma melhor compreensado € necessdrio diferenciar a invencio da inovagao.
A invengido vem antes. E uma ideia elaborada ou concepc¢io mental de algo que ainda é
apenas um plano, uma férmula, modelo, protétipo, descri¢do ou outro meio de registrar
ideias. Uma invencdo caracteriza algo que ainda € desconhecido ou que apresente
novidades sobre os demais produtos conhecidos e que ainda nao foi incorporada no
sistema produtivo (BARBIERI, 2004; CASTRO, 1999).

Castro (1999) sustenta que a decisdo de comercializar uma invencao depende do

agente produtor, que julga o investimento e a oportunidade econdmica necessaria para



44

transformé-la em uma inovacdo. Desta forma, nada garante que uma invencdo seja
implementada ou, se implementada, venha a ser um sucesso (BARBIERI, 2004).
Segundo Simantob e Lippi (2003), a inovacdo tecnoldgica € descrita da seguinte

forma:

A inovacdo tecnoldgica é o desenvolvimento ou aprimoramento de um
produto, processo ou servico para o qual existe algum interesse
empresarial ou social. Trata-se de um conceito diferente da invengao,
que significa a criacdo intelectual de algo inexistente da natureza que
até ndo ter consequéncias econdmicas. A inovacao tecnoldgica consiste
numa ideia efetivamente incorporada aos sistemas produtivos
(SIMANTOB e LIPPI, 2003, p. 86).

Entre a transicdo da invencdo para a inovacdo, podem ocorrer inimeros
problemas, a exemplo da falta de aspectos mercadoldgicos, como o preco, 0 momento
certo para o langcamento e a falta de desenvolvimento técnico (BARBIERI, 2004). “De
fato, podem-se passar anos, décadas ou séculos entre o0 momento da inven¢do e o da
inovacdo” (CASTRO, 1999, p.21).

A implementacdo de uma ideia criativa deve ser estruturada e nao pode ser feita
despreocupadamente. Por essa razdo, as organizacOes que almejam inovar precisam
encontrar maneiras de reconciliar as tensdes que subjazem a justaposi¢do entre
criatividade e implementacdao (VON STAMM, 2008)

O lancamento de um produto exige que todas as partes de uma determinada
companhia estejam efetivamente alinhadas. Desta forma, a inovacdo se torna um
processo interpessoal. Conforme Barbieri (2004), transformar ideias em produtos,
servicos e processos, exige a unido de diferentes partes de uma empresa e jamais podera
ser um trabalho solitério.

A implementacdo de uma ideia criativa deve ser estruturada e nao pode ser feita
despreocupadamente. Por essa razdo, as organizacOes que almejam inovar precisam
encontrar maneiras de reconciliar as tensdes que subjazem a justaposi¢do entre
criatividade e implementacdo (VON STAMM, 2008)

Segundo Manual de Oslo (3 ed.), a inovacao de produto € a introdu¢do de um
bem ou servi¢o novo ou significativamente melhorado em suas caracteristicas ou usos
previstos. Incluem-se, também, melhoramentos significativos em especificacdes

técnicas, componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso e outras
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caracteristicas funcionais. Elas podem utilizar novos conhecimentos ou tecnologias, ou
podem basear-se em novos usos ou combinagdes para conhecimentos ou tecnologias

existentes.

2.2.1 - TIPOS DE INOVACAO

Dentro do processo de desenvolvimento de produto existem alguns tipos de
inovacdo. As mais usuais sdo as de processo, onde sdo modificados os meios de
fabricacio de um determinado componente, e de produto, que é a alteracdo do
componente final. Apesar de apresentarem caracteristicas diferentes, estas duas
modalidades geralmente sdo confundidas dentro da organizacao.

Segundo Takahashi e Takahashi (2007), entretanto, a inovacdo pode ser
classificada quanto ao grau de mudanga. H4 a inovacdo incremental — onde sdo
realizadas melhoras nos produtos jia desenvolvidos — e a inovagdo radical, que
proporciona desempenhos superiores e diferenciados, mudando o modo como pensamos
e utilizamos as solucdes existentes.

Da mesma forma, Epstein et al (2006) acrescenta que nem todas as inovacoes
sdo criadas da mesma forma, ndo apresentam 0s mesmos riscos € nem proporcionam
recompensas similares. Segundo este autor, existem trés tipos gerais de inovagao, siao
elas: Inovacdes Incrementais, onde a inovag¢do leva a melhorias moderadas nos
processos € produtos que estdo em vigor; InovacOes Semi-radicais, sdo mudancas
cruciais invidveis mediante a uma inovacdo incremental, que envolvem mudanca
substancial no modelo de negdcios ou na tecnologia de uma organizacao; e por fim, as
Inovagdes radicais, que s@o o conjunto de novos produtos e/ou servigos fornecidos de
maneira inteiramente novas.

A inovacdo pode ser classificada, também, quando ao impacto econdmico. Para
Castro (1999), a inovacao incremental provém do resultado de atividades induzidas do
P&D. J4 as inovacdes radicais seriam constituidas de eventos descontinuos e resultantes
de trabalhos dirigidos de pesquisa e desenvolvimento. Por fim, haveria um terceiro
modelo, classificado como inovagdes tecnoldgicas, que afetariam a economia como um
todo.

Barbieri (2004) classifica como inovagdes autdonomas, aquelas que podem ser

feitas independentemente de outras inovacdes. Por outro lado, a inovagdo sistémica sé
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poderd oferecer beneficios aliada a outras inovacdes, como exemplo da fotografia
Polaroid, onde foi necessario criar uma nova camera e um novo filme.

Segundo Schumpeter (1976) os principais tipos de inovacdo podem ser
classificados da seguinte forma:

a- Introdu¢do de um novo bem;

b- Introducdo de um novo método de producdo;

c- Abertura de um novo mercado (atuar em um negdcio diferente do atual);

d- Nova fonte de matéria-prima (adquirir uma nova fonte de matéria-prima ou

bem manufaturado);

e- Nova organizagdo.

De acordo com Stiegitz e Hiene (2007 apud HENDERSON; CLARK, 1990),
para estudar o impacto das inovacdes na coordenacdo das atividades organizacionais,
pode-se recorrer a seguinte classificagao:

a) Inovacdo incremental: apoiada por tecnologias e recursos existentes, atua
sobre a forma dos produtos, aperfeicoando-os

b) Inovacao arquitetural: alteracdo nas ligacOes entre os principais componentes
do produto, considerando os recursos e tecnologias disponiveis mas exigindo
complementaridades entre diferentes atividades para que o produto possa ser concebido,
produzido e comercializado de novas maneiras.

¢) Inovacdo modular: mudang¢a fundamental nas tecnologias de produtos
estabelecidos, sendo, portanto, inovacdes de processo.

d) Inovagdo radical: representa mudangca quanto a tecnologia e arquitetura d
produto.

No que se refere ao processo de desenvolvimento de produtos, de acordo com
Verganti (2008), a inovagdo classifica-se como: 1) puxada pela tecnologia; ii) centrada
no usudrio e empurradas pelo mercado; iii) dirigidas pelo design.

Como caracteristicas dos modelos de inovacao, destacam-se:

1) Inovagdo empurrada pela tecnologia é um processo que resulta da pesquisa
tecnoldgica. frequentemente associada a mudancas radicais nos significados dos
produtos.

i1) A inovagdo empurrada pelo mercado parte da andlise das necessidades do
usudrios. O projeto centrado no usudrio integra este modelo uma vez que ambos

comecam a partir de usudrios e direta ou indiretamente identificam caminhos para a
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inovacdo. Este modelo permite compreender melhor como as pessoas dao sentido as
coisas existentes.

111) A inovagdo pelo design inicia a partir da compreensao de aspectos sutis e
intangiveis presentes no contexto sociocultural, resultando em produtos-servigos novos
0os quais propdem novos significados de linguagens que muita vezes interfere no
contexto sécio-cultural.

Compreende-se que a inovacdo pode ser classificada de diversas formas, de
acordo com os autores estudados, mas prevalece a ideia de que o grau de mudanca
proporcionado pela inovagdo condiciona esta classificagdo, independente da
nomenclatura que venha a receber. Os tipos de inovacdo apresentados pelos autores
(TAKAHASHI, 2007; EPSTEIN et al. 2006; CASTRO, 1999; BARBIERI, 2004) serdo

considerados na conducao deste trabalho.

2.3 - SISTEMA PRODUTO

Com o passar do tempo, o produto tornou-se algo mais complexo e articulado do
que um simples objeto concreto. Isto acarretou mudancgas no fator de desempenho, onde
a importancia de projetar a forma do produto estd no mesmo nivel da importancia de
projetar o seu processo de comunicacdo com o mercado e a forma como ele atingird o
consumidor final (VILELA et al, 2010).

Lisboa et al (2007) destaca a necessidade das empresas saberem o que o cliente
gostaria de adquirir. O design deve ter a consciéncia de que é o consumidor quem
estabelece a qualidade do servico oferecido, pois é ele quem decide o sucesso ou o

fracasso do produto.

“O consumidor vive e opera hoje em um contexto profundamente
diferente daquele do século passado: mudou o modo de pensar do
homem no que tange a si mesmo, o grupo a que pertence a sociedade
em que vive, ao papel que assume, as suas possibilidades econdmicas.
Mudaram os simbolos e os modos de assumir os valores e de se
relacionar através das mercadorias”. ( Celaschi, 2007, p.18)

O método do design estratégico que propomos utilizar, diferentemente do design
tradicional, desloca o foco de aten¢do do produto para um sistema mais completo e

complexo. A avaliacdo ndo atinge somente os elementos tangiveis, mas também é dada
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a devida importancia para a parte intangivel, a exemplo da sensacdo do usudrio ao
adquirir determinado produto.

Segundo Celaschi (2007), o “sistema-produto” fica entendido pela interacdo de
trés tipos de troca: bens concretos, servicos e experiéncias. A partir desta relagdo, os
produtos se voltam para a satisfacdo de seus consumidores. J4 as empresas que buscam
uma maior parcela do mercado se organizam com o objetivo de ndo somente atender,

mas também encantar seus clientes.

2.4 - METODOLOGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Existe muitas propostas para metodologias de desenvolvimento de produtos,
atingindo os mais diversos ramos, através do design. Segundo Bomfim (1995) “a
ciéncia que se ocupa do estudo de métodos, técnicas ou ferramentas e de suas aplicacdes
na defini¢do, organizacdo e solucdo de problemas tedricos e praticos”. Desta forma,
pode-se encontrar as mais variadas metodologias de desenvolvimento de produto,
podendo apresentar variagdes pelo contexto, pela cultura, ou pela época em que ela foi
concebida. A proposta que temos para esse capitulo, busca apresentar alguma das
metodologias de desenvolvimento de produto que se destacaram no meio profissional
ou académico, e uma breve descri¢ao sobre ela.

Segundo Dinsmore e Cavalieri (2005), os processos de desenvolvimento de
produto podem envolver desde uma unica pessoa a milhares e ter a duracdo de alguns
dias ou vdrios anos. O autor define projetos como empreendimentos tinicos, com inicio
e fim determinados, que utilizam recursos e sdo conduzidos por pessoas, visando atingir
objetivos predefinidos. O projeto caracteriza-se por ser tempordrio, exclusivo e
progressivo.

1. Temporério: Todos os projetos possuem um inicio € um final definido. O
projeto termina quando os objetivos para qual foi criado sdo atingidos.

2. Exclusivo: Todos os produtos e servigos criados por um projeto sdo diferentes
dos outros produtos e servigos.

3. Progressivo: Conforme o projeto € mais bem entendido, maior serd o seu
detalhamento.

Desta forma, o ciclo de vida do desenvolvimento consiste no conjunto de

diversas fases determinadas pelas caracteristicas especificas e necessidades de cada
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projeto. Descrevem o que precisa ser feito para a realizacdo do objetivo: o novo produto
ou servigo. De acordo com Dinsmore e Cavalieri (2005), o processo de gerenciamento
de desenvolvimento podem ser classificados em 5 grupos: Iniciagdo, planejamento,
execugao, monitoramento/ controle e encerramento.

Estes elementos do processo de gerenciamento de um projeto se integram e se

sobrepdem interagindo de diversas formas durante a vida deste projeto — Figura 9.

Grupo Grupo Grupo Grupo de processos  Grupo

de processos de processos de processos de monitoramento  de processos

de iniciagdo de planejamento de execucao e controle de encerramento
Nivel de
interacao
entre
processos

Inicio Término

TEMPO

Figura 9 — Processos sobrepostos de desenvolvimento de produto.

Fonte: Dinsmore e Cavalieri (2005).

Segundo Heldmam (2006) define que os projetos tém natureza temporaria, com
datas de inicio e fim estabelecidos e estardo finalizados, quando as respectivas metas e
objetivos forem cumpridas. Conforme o autor, projetos servem para langar um produto
ou servico ainda ndo existente, o que pode incluir produtos tangiveis, servicos como
consultoria ou gerencia de projetos e fungdes de negdcios que apdiam a empresa.

O guia PMBOK (PMI, 2008) menciona que projetos sao realizados em todos os
niveis de uma organizacgdo, e podem envolver uma Unica pessoa ou milhares de pessoas.
Sua duragdo varia de poucas semanas hd vérios anos. Os projetos podem envolver uma

ou vdrias organizacoes.
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Para Rozenfeld (2006), desenvolver projetos de produtos, consiste em um
conjunto de atividades por meio das quais se busca a partir das necessidades do mercado
e das possibilidades e restricdes tecnoldgicas, considerando as estratégias competitivas e
de produto da empresa, chegar as especificacOes de projeto de um produto e de seu
processo de produgdo, para que a manufatura seja capaz de produzi-lo.

A figura 10, demonstra as fases do desenvolvimento de produtos de maneira
resumida. Esse processo de desenvolvimento engloba, o projeto do processo de
manufatura e o planejamento das fases pds-venda: distribuicdo, transporte, utilizacdo,

manutengdo e descarte.

Planejamento do produto

-

Projeto do produto

-

Projeto do processo de manufatura

-

Manufatura do produto

gt

Fases pos-venda ao descarte

Figura 10— Fases do desenvolvimento de produtos

Fonte: BACK et al., 2008, p.33

A metodologia proposta por Asimov (1962 apud BACK et al., 2008, p. 34),
demonstra os aspectos dos principais procedimentos do desenvolvimento do produto, os

quais se desenvolvem em sete fases, apresentada na figura 11 e explicados a seguir.



51

Necessidade primitiva

v

Fase 1: Estudo de exequibilidade

Fase 2: Projeto preliminar

4

Fase 3: Projeto detalhado

Fases primarias de projeto

=

Fase 4: Planejamento para manufatura —

=

Fase 5. Planejamento para distribuicae —

¢

Fase 6: Planejamento para consumo = —

i

Fase T: Planejamento para retirada —

Demais fases do ciclo de vida

Figura 11 — Faces do ciclo produgdo-consumo do produto

Fonte: Asimov (1962 apud BACK et al., 2008, p. 34)

Na fase 1, no estudo da exequibilidade, do ciclo de produc¢dao-consumo do
produto, é verificado que a partir da necessidades identificadas, desenvolvia-se solugdes
para a mesma. As melhores eram escolhidas, levando em conta questdes econOmicas,
financeiras e de viabilidade técnicas.

Na fase 2, durante o projeto preliminar, buscava-se a melhor solugdo através da
modelagem da solucdo, da andlise de sensibilidade, compatibilidade e estabilidade, da
otimizacdo formal, de projecOes futuras, da revisdo do comportamento do sistema e da
verificacdo final da concepg¢do do projeto.

Na fase 3, no projeto detalhado, € o relatério final do projeto ; desenhos de
montagens, protétipos, andlise, revisdo e testes do produtos sdo realizados, dando
sequéncia ao planejamento para manufatura, distribuicdo, consumo e retirada do
produto.

Uma pequena evolucdo do modelo de Asimov (1962) é a estrutura de Wodson
(1966 apud BACK et al., 2008, p. 36), apresentado no quadro 3, formada por quatro
fases: estudo de viabilidade; projeto preliminar; projeto detalhado e revisdo do projeto.
Estas fases estdo detalhadas em forma de fluxograma e desdobradas em atividades. Para

cada uma das atividades sdo indicadas informagdes ou conhecimentos de entrada; as
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saidas de cada atividade sdo avaliadas e comparadas com os requisitos; e, ndo havendo

conformidade, indica-se o retorno das atividades anteriores para modificagdes ou

melhoramentos necessarios.

[ Fases | Entradas Atividades Saidas
:;Tﬂ:ﬁgggg“a's Analisar necessidades Resultados desejados
o = ;
.‘uel ::E;'":l‘(;‘g‘;l?::: BeeRis Explorar sistemas envolvidos Proposicbes técnicas
a
'8 2‘:;2;"?’:353:: Sintetizar solugbes alternativas Solugbes propostas
@ "
E 4 :
8 | iecnolbgica Avaliar viabilidade fisica Viabilidade fisica
% Informagées de A A - )
‘@ Cusm:j precos Avaliar viabilidade econamica Viabilidade econdmica
>
Informacgdes sobre WE— " Conjunto de solugdes
riscos de investimentos | Fvaliar viabilidade financeira possiveis
Es;:g:n%?..:;:t;g?;de Selecionar a melhor solugio Solugéo selecionada
. Habilidade Modelos de estrutura
E matematica Formular modelos e/ou de desempenho
IE Habilidade Analisar a sensibilidade e Grau de sensibilidade
o matematica compatibilidade das variaveis das variaveis
a
Habilidade o 2 . Dados sobre os
-% matematica Otimizar pardmetros de projeto pardmelros
& Tecnologi
ogias de Testar processo e prever i
EE laboratério desempenho Previsoes
E:g:::;:: e Simplificar Projeto melhorado
E{,‘:,‘::; F{:ﬂ::;',g;’cis Especificar subisistemas S (hisiateirias
_8 gﬂ:gff;;g:m Especificar componentes Componentes
o]
= Conhecimentos " Conjunto de desenhos
% tecnologicos Espacificar panss detalhados
- =
Experiéncia "
=} .
:@. tecnologica Desenhar conjuntos de montagem Desenhos de montagem
2 Experiénci c leto d
periéncia de i onjunto completo de
o Beeanhie & norEE Verificar dimensdes e normas desenhos e especil.
Ig'g?;ﬁgﬁes de Liberar para manufatura Projeto para manufatura
::g:::_is:;';':dr:a:‘;?::gsd“ Fabricar componentas Sistema operacional
- . Dados de teste do
ﬁ Técnicas de teste Testar desempenho na fabrica i
e
g— Técnicas de teste Testar em campo e para durabilidade| Dados de teste
O
B Técnicas de auditoria Auditar gualidade de manufatura Dados sobre variagbes
g Informagées de Mudar para eliminar preblemas ;
o manufatura e vendas de qualidade Iy hiy
Experiéncia de i : Custo reduzido e sistema
engenharia Simplificar para reduzir custos ou produto em produgdo

Quadro 3 — Estrutura do processo de projeto de produtos

Fonte: Adaptado de Wodson (1966 apud BACK ET al., 2008, p. 36).

Outra sugestdo interessante de estrutura do processo de projeto foi apresentada
por Coryell (1967 apud BACK et al., 2008, p.38), ilustrado na figura 12, que desdobra a
sistemdtica em doze passos. Essa estrutura traz como inovag¢do cinco simbolos de

véalvulas colocados no fluxo do processo. Neste caso a vdlvula tem o significado de uma
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revisdo e avaliagdo do projeto em desenvolvimento, que s6 seguira adiante se a solu¢do

atender as especificacdes do projeto.

Inicio do projeto ’

! Revisdo do projeto
Revisar requisitos
de projeto

Solugbes conceiluais ‘

(brainstorming)
Desenhos detalhados

Avaliar e
realizar analise
preliminar
Analise detalhada

Y '

Analisar solugbes Desenvolver e avaliar

prototipos

Revisar e avaliar @
Projeto refinado protdtipos

Leiaute ‘
‘ Apoio a4 manufatura @

¢

Produto
LEGENDA

Imcsa®m ProLossarnnnmgho Deosac Emvadasardn Vilvula

Figura 12 — Estrutura do processo de projeto de produtos

Fonte: Coryell (1967 apud BACK ET al., 2008, p.38)

O processo de projeto de Pahl e Beitz (1996 apud BACK et al., 2008, P.39), é
dividido em quatro fases principais: a defini¢do da tarefa; o projeto conceitual; o projeto

preliminar (de configuracdo); e o projeto detalhado, conforme figura 13.
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Na fase de definicdo da tarefa, o estudo do problema resulta na elaboragdo da
lista de requisitos. A ideia bdsica desse estudo € fixar as fungles requeridas, as
grandezas de entrada e saida e as perturbacOes externas ao problema. A lista de
requisitos constitui o ponto de partida na resolugdo da tarefa de projeto, a qual deve ser
atualizada permanentemente com as alteragdes surgidas no decorrer do projeto (BACK
et al., 2008).

Segundo Back (2008) a conclusdo desta etapa se d4 com o acordo entre as partes
envolvidas no projeto pessoal técnico, fornecedores, consumidores, gerentes, etc) a
respeito da lista de requisitos estabelecida. Esta servird de base para as etapas seguintes
do processo de projeto, iniciando com a concepcao.

O autor salienta que o desenvolvimento da concep¢do, conforme ilustrado na
figura 13, tem-se: abstracdo para identificar os problemas essenciais; estabelecimento da
estrutura das funcgdes; busca de principios de solucdes e suas combinacdes; obtencdo de
variantes de concepcdes; sua concretizacdo; e, finalmente, avaliacdo segundo critérios
técnicos e econdmicos.

A partir da formulacdo do problema central, é possivel indicar uma funcdo
global que, baseada no fluxo de energia, material e sinal, expresse o relacionamento
entre entradas e saidas independente da solu¢do. O desdobramento feito a partir da
funcdo global, em subfuncdes de niveis menores de complexidade, corresponde ao
passo do estabelecimento da estrutura das fungdes, que tem como objetivo facilitar a
descoberta de solu¢des (BACK et al., 2008).

A busca de principios de solucdes, € realizado para satisfazer as subfungdes
identificadas no pardgrafo anterior, fazendo necessdrio o uso de pesquisa bibliogréfica,
analise de sistemas naturais, analise de sistemas existentes € métodos de criatividade
diversos (BACK et al., 2008).

A combinacdo de principios de solucdo, tem por objetivo satisfazer a fungdo
global associando os principios de solugdo. A base de tais associagOes € a estrutura de
funcdes. Quanto a selecdo das combinacdes, pode ser feito, inicialmente, eliminando as
combinacdes inadequadas (BACK et al., 2008).

A concretizagdo em variantes de concepcdo tem por objetivo obter maiores
informacdes sobre as combinacdes vidveis considerando um maior nimero de critérios
que a solucdo deve satisfazer. Na avaliacdo das variantes de concepgao as solugdes sao

comparadas para estabelecer as melhores variantes (BACK et al., 2008).
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A fase do projeto preliminar, inicia-se com uma concep¢do técnica e
economicamente avaliada. O processo comeca com um leiaute preliminar, em escala,
baseado nos requisitos espaciais e prossegue considerando critérios de seguranca,
ergonomia, manufatura, montagem, operacdo, manutencdo e custos (BACK et al.,
2008).

O projeto detalhado finaliza o projeto preliminar, estabelecendo as descri¢des
definitivas. Sdo feitos os documentos finais do projeto na forma de desenhos que

propiciam a realizagao fisica das solu¢des (BACK et al., 2008).

Tarefa
-
A J
Esclarecimento Definicao da tarefa
da tarefa elaborar as especificagbes
4
1 Especificagbes >
-
¥

Identificar os problemas essenciais
Estabelecer a estrutura de fungdes
Concepgéo Pesquisar principios de solugéo
Combinar e concretizar em variantes de concepgao
Avaliar segundo critérios técnicos e econémicos

v
1 Concepcoes >
b
v
Desenvolver leiautes e formas preliminares
Selecionar o(s) melhor(es) leiaute(s) preliminar(es)
Refinar e avaliar sob critérios técnicos e econdmicos

v
Projeto preliminar Leiaute preliminar >
(de configuragéo) ”
v
Otimizar e completar o projeto das formas
Verificar erros e controlar custos
Preparar a lista das partes preliminares e os

documentos de produgao

4
b Leiaute definitivo >

-4
¥

Finalizar os detalhes

Completar os desenhos detalhados e
documentos de producgao

Verificar todos os documentos

Projeto detalhado
v

Y Documentagéo >

v
Solugéo

Figura 13 — Fases do processo de projeto

Fonte: Pahl e Beitz (1996 apud BACK ET AL., 2008, P.39)
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Esta estrutura contém quatro fases e é fragmentada em sete passos, sendo

semelhantes aos descritos na metodologia de Pahl e Beitz (1996) (BACK et al., 2008).

Fases Passos do projeto Resultado esperado de cada passo |
Tarefa
| v
1 - Esclarecer e precisar a
formulacao da tarefa
A
>
v Lista de requisitos
2 - Verificagdo das fungdes
e suas estruturas
A
 J N Estrutura de fungao
I 3 - Pesquisa dos principios de <
solugéo e sua estrutura
i
v Solugao inicial
4 - Estruturacdo em .
modulos realizaveis
Iy
>
v Estrutura modular
5 - Configuragéo dos P
modulos principais
1l i
> . L
v Projeto preliminar
6 - Configuracgdo do "
produto final
" >
v Projeto detalhado
7 - Fixacao das informacotes
de execugdo e de uso
v Documentagao
« do produto
Produto

Figura 14 — Procedimento geral para o projeto de sistemas seg. a norma VDI 2221

Fonte: Verein Deutsher Ingenieure (1985 apud BACK ET al., 2008, p.42)

O Modelo do Sistema Lean “Enxuto” de Desenvolvimento de Produtos (SEDP)

da Toyota, conforme Morgan (2008), estd baseado em 13 principios bdsicos, que

agrupados formam trés categorias — Processos, Pessoas e tecnologias.

O Termo sistema, sugere multiplas partes interdependentes que interagem a fim

de criar um todo complexo. Nao € possivel entender plenamente um sistema, pela

simples observacdo de suas partes individuais, apenas perante um estudo das pessoas e
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equipamentos em funcionamento conjunto, € que conseguimos compreender a maneira
que tudo funciona.

No modelo (SEDP), esses trés subsistemas estdo interrelacionados e

interdependentes, influenciando a capacidade da organizacdo de atingir seus objetivos
externos.

Em cada um destes trés subistemas existem 13 principios que correspondem ao

todo (Figura 15).

9. Desenvolva um sistema de
engenhewo chefe para
integrar o desenvolvimento
de produto do micio ao fim,

8. Organize para balancear a
competéncia funcional com
a infegragio nmltifuncional.

Adapte a tecnologia ao
pessoal e ao processo.

rd

Alinhe a organizacio
mediants comunicagio
simples e visual

5. Consolide o aprendizadoea
melhoria continna

4. Construa vma cultura de
suporte a exceléncia e a
melhoria imintermpta..

13. Identifique valor definido pelo
cliente para separar valor
agregado do desperdicio.

12. Concentre esforgos no inicio do
processo de desenvolvimento
de produto ara explorar
mntegralmente solugdes
alternativas enquanto existe
maxima flexibilidade de
projeto.

11. Crie nivelamento de fluxo do
processo de desenvolvimento
de produto.

10. Utilize padronizacio rigorosa
para reduzir vartacio e criar
flexibilidade e resultados
previsiveis.

4
o A _
ftrb N 1. Use ferramentas poderosas
7. Desenvolva competéncia @' ;" l".l palia Paldd'ouiza-;ﬁo e
técnica superior en todos os rb..c, _.-" \\‘ : aprendizado organizacional.
engenheiros. o b
-8 X
by
¢ / SistemaEnxuto
6. Integre plenamente os Q? j-" de Desenvaolvimento N
fornecedores ac sistema de Q de Produto b
desenvolvimente de produto. . \\_
Processos

Figura 15 — Modelo de Desenvolvimento enxuto de produto e os 13 principios.

Fonte: MORGAN (2008).
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O Subsistema Processo — Principio 1 a 4 do SEDP
Este primeiro subsistema estd ligado ao processo, que abrange todas as tarefas e
sequéncias de tarefas exigidas para levar um produto desde o conceito até o comego da

producao.

Principio 1 - identifique o valor definido pelo cliente para separar valor
agregado de desperdicios.

O Cliente é sempre o ponto de partida num sistema enxuto; por isso, a defini¢do
do desperdicio comega com a definicdo daquilo que tem valor pra o cliente.

Principio 2 — concentre os esfor¢os no inicio do processo de desenvolvimento de
produto para explorar integralmente solucdes alternativas enquanto existe a méixima
flexibilidade de projeto.

A maior oportunidade de explorar alternativas claramente estd no inicio do
desenvolvimento, resolver problemas enquanto os projetos estdo em sua maior fluidez
permite a empresa explorar solu¢des potenciais em projeto, engenharia e manufatura.

Principio 3 — crie um nivelamento de fluxo de processo de desenvolvimento de
produto.

Uma vez definido o que gera valor e resolvido a maior parte dos desafios em
engenharia de projetos, o SEDP exige um processo livre de desperdicios com a
finalidade de agilizar a entrega do produto ao mercado. Empregando varias técnicas de
conhecimentos funcionais para equilibrar a carga de trabalho, criar e diminuir a
cadéncia da gestdo de eventos para criar um tempo (takt time), minimizar as filas,
sincronizar processos compartilhados por departamentos funcionais e reduzir o
retrabalho a um minimo.

Principio 4 — utilize a padronizacdo rigorosa para reduzir a variacdo e criar
flexibilidade e resultados previsiveis.

Um dos grandes desafios no desenvolvimento de produto é reduzir a variagao e,
ao mesmo tempo, preservar a criatividade. S@o trés as categorias que possibilitam a
Toyota os niveis e flexibilidade mediante a padronizacao das tarefas:

1. padronizacdo de projeto;

2. padronizacao de processos;

3. padronizacao dos conjuntos de competéncia em engenharia.
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A padronizacdo proporciona a empresa criar resultados altamentes estdveis e
previsiveis (com qualidade e atualidade) num ambiente normalmente estavel.

O Subsistema Pessoal — Principio 5 a 10 do SEDP

O segundo subsistema envolve recrutamento, selecdo e treinamento de
engenheiros, estilos de liderancas e padrdoes de estruturas e aprendizagem
organizacionais.

Principio 5 — desenvolver um sistema de engenheiro chefe para integrar o
desenvolvimento do inicio ao fim.

Em muitas empresas, sdo tdo numerosos os departamentos funcionais
responsaveis por diferentes partes do Desenvolvimento do Produto que, no fim,
ninguém € responsdvel por nada. Na Toyota, o antidoto contra esse problema € o
engenheiro chefe. O Engenheiro chefe ndo € simplesmente um gerente de projeto, mas
um lider e integrador de sistemas técnicos: € a esse individuo que cabe as decisdes mais
dificeis.

Principio 6 — organize para balancear a competéncia funcional e a integracio
multifuncional.

A sinergia entre as especialidades dentro dos setores com certeza € indispensavel
para o sucesso de qualquer programa individual. A Toyota é uma empresa organizada
funcionalmente, com &nfase nas habilidades funcionais e numa hierarquia baseada no
mérito, mas ela integrou os tradicionais silos com o engenheiro chefe.

Principio 7 — desenvolva competéncia técnica superior em todos os engenheiros.

Na Toyota, a exceléncia técnica € referenciada e os engenheiros da organizacao,
passam grande parte do seu tempo de trabalho em atividades préiticas do ramo. A
Toyota comeca com um rigoroso processo de selecdo. Depois define um plano de
carreira que destaca a aquisicao de capacidades técnicas cada vez mais aprofundadas de
uma determinada disciplina para a exceléncia em engenharia. O Principio do “Genchi
genbutsu” (peca real, local real) faz com que os engenheiros ponham a mao na massa.

Principio 8 - integre plenamente os fornecedores ao sistema de
desenvolvimento de produtos.

Se os fornecedores sdao responsdveis por mais de 50% dos componentes dos
veiculos na maioria dos fabricantes (no caso da Toyota, acima de 75%) e devem

constituir, uma parte fundamental do SEDP.
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Principio 9 — consolide o aprendizado e a melhoria continua.

A capacidade de aprender e melhorar podem ser a vantagem competitiva mais solida de
uma empresa. A Toyota € lider em reunir, difundir e aplicar informacgdes destinadas a
melhorar o desempenho, reconhece os beneficios do aprendizado e maximiza os seus
impactos no conjunto da organizacao.

Principio 10 — construa uma cultura de suporte a exceléncia e a melhoria
ininterrupta.

O DNA da Toyota € uma combinacdo de crencas e valores, fortemente
compartilhados por sucessivas geracoes de gerentes e engenheiros. A cultura da Toyota
apoia a exceléncia com valores explicitamente definido e adesdo resoluta as convicgdes
centrais pelo conjunto dos lideres e dos integrantes da equipes.

O Subsistema Ferramentas e Tecnologias — Principio 11 a 13 do (SEDP)

O terceiro subsistema consiste em ferramentas e tecnologias para transformar
matérias-primas em produtos finais.

Principio 11 — adapte a tecnologia para que sirva as pessoas € aos processos.
Muitas empresas tomam o caminho errado quando tentam utilizar tecnologias tidas
como milagrosas no intuito de atingir altos niveis de desempenho. Agregar tecnologia a
um sistema viciado de desenvolvimento de produto ndo ird gerar valor para empresa que
tomar essa decisdo, podendo, inclusive retardar o desempenho especialmente no curto
prazo. A Toyota reconhece que tecnologia sozinha poucas vezes consegue concretizar
uma vantagem competitiva. E muito mais importante dedicar tempo e esfor¢o a fim de
garantir que a tecnologia se adapte aos processos ja otimizados e disciplinados e
também ao pessoal altamente qualificado e organizado. 36

Principio 12 — alinhe a organizacdo mediante comunicacao simples e visual.
Uma famosa ferramenta japonesa de gestdo € “hoshin kanri”, também conhecida como
desdobramento das diretrizes. Trata-se de um método para decompor objetivos
corporativos de alto nivel e objetivos com significado para o nivel de chao fébrica.

Principio 13 — use ferramentas poderosas para a padronizacdo e o aprendizado
organizacional.

Um principio bem conhecido do “Kaizen” determina que ndo existe melhoria continua
sem padronizacdo. Consequentemente, o aprendizado deve se estender de programa em

programa.
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Estes sdo os passos que estabelecem um fluxo continuo e harmonioso de
desenvolvimento de produtos, que visam retirar o miaximo de cada etapa levando a
organizacao, apos o término do processo de desenvolvimento a um outro nivel, sempre

buscando a exceléncia nas etapas como o aprendizado para projetos futuros.
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3-METODO

Buscando atingir os objetivos enunciados na primeira etapa desta dissertacao,
este capitulo apresentard o método proposto, que serd utilizado para investigar a
aplicacdo da metodologia do Design Estratégico, fazendo uso de suas ferramentas,

dentro de uma industria metal mecanica de grande porte.

A pesquisa estd classificada com os seguintes fins:
¢ Descritiva, pois seu objetivo serd expor as caracteristicas da metodologia de
desenvolvimento de novos produtos, assim como seus processos criativos
(VIEIRA, 2002).
e Exploratdéria, pois visa proporcionar maior familiaridade com o problema com

vistas a torna-lo explicito ou a construir hipéteses (GIL, 2002).

A pesquisa se utilizou dos seguintes meios:

e Pesquisa bibliografica, porque foi fundamentada em livros e documentos
relevantes disponiveis ao publico (CERVO E BERVIAN, 1983).

¢ Investigacio documental, porque foi analisados os documentos internos da
companhia para avaliacdo dos processos de desenvolvimento do passado (GIL,
1999).

e Entrevistas, porque foi feito entrevistas com colaboradores da empresa

analisada e experts.

3.1 METODO DE TRABALHO APLICADO

O esquema abaixo exemplifica o diagrama metodolégico que serd utilizado
durante a pesquisa. Trata-se de uma pesquisacio, processo que encontra um contexto
favoravel quando os pesquisadores ndo querem limitar suas investigacdes aos aspectos
académicos e burocréticos da maioria das pesquisas convencionais. Querem pesquisas
nas quais as “pessoas implicadas” tenham algo a “dizer” e a “fazer”. Com a pesquisacao
os pesquisadores desempenhar um papel ativo na prépria realidade dos dados

observados (SILVA, 2007).
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Tendo uma fase inicial, dividida em duas partes. A primeira foi constituida por
um estudo realizado na companhia, onde foram examinados — através de documentos
internos e entrevistas com colaboradores — quais os caminhos que estao sendo seguidos
durante o desenvolvimento dos produtos correntes, assim como, a metodologia que esta
sendo utilizada. Nesta parte, também foi estudada as caracteristicas da empresa, sua
conduta perante o mercado e a de seus colaboradores.

A segunda etapa propde-se a buscar informacdes de fora da empresa. O estudo
de benchmarking no desenvolvimento do produto embasou a pesquisa e, também, a
realizacdo de entrevistas com profissionais especialistas no design estratégico da 4rea
académica e profissional.

Concluida essa fase, foi desenvolvido e aplicado uma nova metodologia de
desenvolvimento de produto, que se baseou nas caracteristicas apresentadas pela
empresa estudada e terd como foco a inovacdo dentro do desenvolvimento de novos
produtos.

Concluindo a pesquisa, foi feita uma andlise dos resultados obtidos, verificando
o impacto que a nova metodologia causou, levantando os pontos positivos € negativos,

em relacdo a metodologia que era utilizada anteriormente, dentro da corporagao.

PESQUISACAO

PESQUISA PESQUISA
INTERNA EXTERNA
o] [ i T
DA COMPANHIA
DE PRODUTO ATUAL (EXTERNO) (EXTERNO)

CRIACAO DE UM NOVO MODELO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO COM AS
CARACTERISTICAS DA COMPANHIA

APLICACAQ DO

NOVO MODELO

ANALISE DOS
RESULTADOS

Figura 16 - Método de Trabalho
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3.1.2 ENTREVISTAS COM EXPERTS

A fase onde foram realizadas as entrevistas com experts buscou entender como
funciona o processo de desenvolvimento de produto através do design com foco na
inovacdo. Os questionamentos trouxeram novas hipoteses ou ideias surgidas a partir das
respostas dos informantes. Buscou-se as visdes e as experiéncias de experts em
desenvolvimento de produtos, com conhecimento sobre construcdo e execugdo de
metodologias de desenvolvimento e Design Estratégico.

A andlise foi feita através de entrevista semi-estruturada, isto se deu, pois ela
estd focalizada em um assunto sobre o qual foi confeccionado um roteiro com perguntas
principais, complementadas por outras questdes inerentes as circunstancias
momentaneas a entrevista (Manzini, 1990 & 1991, p. 154) — demonstradas no apéndice
A. As entrevistas ocorreram no local de trabalho dos entrevistados e foram registradas
por intermédio de gravacao eletronica.

A pesquisa contou com um total de 08 entrevistados, 04 Brasileiros e 04
Italianos, todos ligados a drea do Design e do Desenvolvimento de Produto. A escolha
dos entrevistados abrangeu os meios académicos — onde recebeu énfase a parte tedrica
da pesquisa — e os meios industriais — onde ficou evidente a diferenca de metodologias e
a preocupacao durante o projeto. A tabela 1 quantifica de forma ilustrativa o meio que

cada um dos entrevistados esta inserido.

ENTREVISTADO "A"

ENTREVISTADO "B"

ENTREVISTADO "C"

ENTREVISTADO "D"

ENTREVISTADO "E"

ENTREVISTADO "F"

ENTREVISTADO "G"

ENTREVISTADO "H"

PROFISSIONAL VOLTADO PARA A ACADEMIA

Tabela 1 — Escala do perfil dos entrevistados

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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3.1.2.1 PERFIL DOS EXPERTS ENTREVISTADOS

Entrevistado “A” — Graduacdo em Design de Produto na UFPR em Curitiba, com Pds
Graduagdo em Desenho industrial na UCS: Trabalhou 8 anos em escritdrio de projetos
para as mais diversas empresas e atualmente ¢ Coordenador de Design de uma empresa

multinacional do ramo calsadista.

Entrevistado “B”” — Graduag¢do em Design de Produto na Universidade Luterana do
Brasil, com Mestrado em Design Estratégico pela Unisinos; Atualmente ¢ Coordenador

de Design de uma empresa multinacional do ramo eletronico.

Entrevistado “C” - Mestre em Design de produto pelo Politecnico di Milano, trabalha
como designer com foco em direcio de arte para o design estratégico. E cofundador de
Collectivo: um network que de forma sinérgica une competéncias de designers
selecionados mundialmente entre Italia, China, Suécia e Brasil.

Entrevistado “D” - Mestre em Design de produto pelo Politecnico di Milano, trabalha
como designer com foco em desenvolvimento de produto e cendrios para o design
estratégico. E cofundador de Collectivo: um network que de forma sinérgica une
competéncias de designers selecionados mundialmente entre Itdlia, China, Suécia e

Brasil.

Entrevistado ”E” - Doutor em Ciéncias da Comunica¢cdo, Mestre em Planejamento
Urbano, Graduado em Arquitetura e Urbanismo. Professor da Escola de Design da

UNISINOS onde pesquisa sobre o tema: “Design aplicado ao territorio”.

Entrevistado “F” - Possui graduacdo em Desenho industrial pelo Instituto Politecnico
de Mildo (2003) e Master of Sciences em Furniture e textile Design pelo Instituto
Politecnico de Mildo. Experiéncia em consultoria para o desenvolvimento de produto

para vdrios setores.

Entrevistado “G” - Graduado em Arquitetura pela Universidade Federal do Rio

Grande do Sul - Doutorado no Institut National Polytechnique de Lorraine, Franca
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Desenvolve pesquisas e leciona na Escola de Design Unisinos e Curso de Arquitetura e

Urbanismo da Unisinos.

Entrevistado “H” - Doutor em Design pelo Politecnico di Milano, professor no
Programa de Pds-Graduagdo em Design da UNISINOS.Desenvolve projetos de
pesquisa aplicada para empresas e outras organizagdes, voltados a inovagdo dirigida

pelo design.

3.1.3 CARACTERISTICAS DA EMPRESA ANALISADA

Para aplicacdo da pesquisa, foi utilizada uma Empresa multinacional do setor
metal mecanica, a qual possui matriz situada a cidade de Porto Alegre/RS, com filiais
em Gravatai/RS, Parand, Bahia e Miami-EUA. A empresa possui ampla rede de
representantes espalhados pelos Estados brasileiros, bem como pelos paises nos quais os
produtos podem ser negociados. Algumas informagdes ndo poderao ser disponibilizadas
visto que a empresa solicitou que ndo fosse identificada.

A pesquisa para o presente trabalho foi realizada na Matriz em Porto Alegre,
local onde os principais produtos da empresa sdo projetados e montados. O estudo
também ocorreu nesta unidade por existir a necessidade de reorganizar o departamento
de desenvolvimento de produto que, atualmente, passa por uma fase onde as técnicas
convencionais e as ferramentas existentes ndo estavam possibilitando a criacdo e

implantacdo eficaz de novos projetos com indices mais altos de inovacao.

Os produtos desenvolvidos nessa planta englobam trés categorias:

1. Produto tipo A — responsdvel por 45% das vendas;
2. Produto tipo B — responsavel por 45% das vendas;

3. Produto tipo C — responsavel por 10% das vendas.

Estes produtos apresentam caracteristicas significativamente distintas entre si.
Cada categoria de produto possui nicho de mercado e mecanismos diferenciados. Desta
forma, as equipes de desenvolvimento de produto sdo distintas para cada uma das

plataformas.
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Atualmente, a empresa engloba mais de mil modelos de produtos. Muitos deles
se diferenciam apenas por acabamentos superficiais ou por diferentes tipos de materiais
utilizados.

Outro dado importante a ser considerado, sdo os mercados para venda que,
atualmente, estdo divididos em trés segmentos distintos, sdo eles:

1. EUA — mercado principal maior volume de vendas (80%);
2. Brasil — como segundo maior volume de vendas (12%);
3. Outros mercados — como terceiro maior volume de vendas (8%).

Estes trés mercados apresentam distin¢gdes em relacdo ao mesmo produto, como
capacidade, acabamento superficial, leis regulamentadoras etc.

Para avaliacdo das caracteristicas da empresa analisada, foram feitas 6
entrevistas, utilizando como referéncia o roteiro de entrevista B, com colaboradores de
diferentes areas,conforme listado abaixo.

e Entrevistado 1 — Area de atuacdo: Desenvolvimento de produto — Formagio:

Engenheiro mecanico — tempo de empresa: 32 anos

e Entrevistado 2 — Area de atuacdo: Desenvolvimento de produto — Formagio:

Técnico de produto — tempo de empresa: 3 anos

e Entrevistado 3 - Area de atuacdo: Desenvolvimento de produto — Formagio:
Engenheiro de producdo — tempo de empresa: 4 anos

e Entrevistado 4 — Area de atuacdo: Desenvolvimento de processo produtivo —
Formacao: Tecndlogo — tempo de empresa: 3 anos

e Entrevistado 5 — Area de atuacdo: Marketing — Formacio: Designer Grifico —
tempo de empresa: 2 anos

e Entrevistado 6 — Area de atuagio: Compras — Formagio: Engenheiro mecanico —

tempo de empresa: 1,5 anos
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4 — ANALISE

4.1 - SISTEMA DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO DA EMPRESA
ANALISADA

O primeiro passo para mapear o processo de Desenvolvimento de Produto da
empresa estudada € identificar as possiveis entradas de pedidos e de necessidades de
mercado. A empresa conta com quatro departamentos que se encarregam de analisar as
necessidades e tendéncias do mercado. Sdo eles: o Departamento de Vendas Nacional,
que mantém contato com representantes, vendedores, clientes e usudrios em todo
territorio nacional; Departamento de Vendas Internacional, que tem como
responsabilidade levantar dados e necessidades de todo mercado mundial, com excecao
do mercado americano; Vendas USA, cuja funcdo é estudar junto aos distribuidores e
clientes as principais necessidades do mercado americano; e, por fim, a Diretoria da
empresa, que através de feiras e contato direto com os principais clientes avalia e
identifica as tendéncias de mercado — esta dltima tem maior for¢a e se mostra mais ativa
na proposi¢ao de novos projetos.

Desta forma, no que tange ao Desenvolvimento de Produto, pode-se observar
que existem vdrios canais de entrada de requisicdes de trabalho. Cabe salientar, que
estas requisicdoes devem atender as especificagdes técnicas de que se espera do setor de
Desenvolvimento de Produto e, simultaneamente, atender os prazos em que os clientes
desejam para verem desenvolvidos os seus produtos.

O Departamento de Desenvolvimento de produto, da empresa estudada,
categoriza os seus projetos de trés formas distintas:

1. Projetos de lancamentos estratégicos: sio os que envolvem significativas
modificagdes no projeto do produto ou processo existente, criando uma nova categoria
ou familia de produtos para a empresa. Os processos produtivos geralmente
acompanham a inovagdo, uma vez que o produto tem na sua concep¢do novas
tecnologias e materiais;

2. Projetos de reintegracio: normalmente apresentam alteracdes significativas no
projeto do produto e/ou processo, sem a introdu¢do de novas tecnologias ou materiais,

mas representando um novo sistema de solugdes para o cliente. Esse novo sistema pode
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representar uma proxima geracdo de um produto ou de uma familia de produtos

anteriormente existentes;

3. Projetos cosméticos: envolvem os projetos que criam produtos e processos que Sao

derivados, hibridos ou com pequenas modificacdes em relacdo aos processos existentes.

Esses projetos incluem versdes de reducdo de custo de um produto, variacdo de

acabamentos em produtos existentes e projetos com pequenas inovacdes incrementais

nos produtos ou processos ja implantados.

A figura 17 demonstra um modelo macro do Fluxo de valor do processo de

desenvolvimento de produto da empresa estudada.

VENDAS
U.S.A.

VENDAS VENDAS
NACIONAL EXPORTACAO

DIRETORIA

DEPARTAMENTO DE
DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO

PROTOTIPO / TESTES
DE VALIDACAO

APROVACAO DA
DIRETORIA / VENDAS

PROJETO DE
MANUFATURA

PRODUCAO

VENDA /
DISTRIBUICAO

Figura 17 — Fluxo de Valor Atual do DP.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

FEIRASE
EVENTOS
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O sistema atual estd sendo abastecido de informagdes que chegam dos quatro
meios diretamente para a diretoria, que, por sua vez, transfere para o Departamento de
Desenvolvimento via reunides entre diretoria e geréncia.

Com o mapeamento deste fluxo de valor foi possivel notar que todas as
informacdes e dados dos clientes estdo sendo canalizados como um funil na diretoria,
seguido para o Gerente de Desenvolvimento (Figura 17). Por sua vez, o Gerente tem o
trabalho de repassar estes dados para os seus funciondrios. Esta passagem de
informacdes acontece de maneira informal, permitindo assim uma série de perdas de
informacdes, prejudicando o inicio de um novo projeto e, posteriormente, acaba
prejudicando na reteng@o do conhecimento da companhia.

Desta forma, observa-se uma caréncia de uma metodologia relacionada com o
trabalho realizado pela empresa visando o desenvolvimento de produtos para qualquer
uma das categorias. O ponto a considerar aqui é que as informagdes utilizadas nos
processos sdo imprecisas € com pouca acuracidade, muitas vezes em fungdo do fato de
que elas ndo estdo adequadamente analisadas e documentadas.

O departamento de Desenvolvimento de produto utiliza uma metodologia
somente para o caso dos produtos considerados, como os de lancamento estratégico.
Mesmo assim, sdo observadas dificuldades associadas as vérias modificacdes e
indefini¢cdes de produtos que sdo alteradas em virtude de ineficiéncia do termo de
abertura do projeto, ou seja, na auséncia de um documento como “briefing” para
justificar o inicio dos estudos de projeto . O ponto aqui é que existem muitos conceitos,
e mesmo opinides, que vao se alterando constantemente, ao longo do processo de
desenvolvimento, € com isso tornando um processo mais caro € prolongado. Contudo
para este tipo de trabalho a metodologia existente, que formalmente deve ser seguida
pelos funciondrios que nela estdo inseridos, ndo atende as expectativas e muitas vezes
acaba sendo preenchida apés o desenvolvimento por mera formalizagao.

Cabe salientar que a metodologia ndo abrange a criacdo de produtos que nao
estdo associados aos considerados langamentos estratégicos. Desta forma, os demais
produtos, considerados cosméticos e de reintegracdo, ficam carentes de um histérico do
processo criativo e de uma documentagdo formal das etapas que foram efetuadas.

Para realizar o Processo de Desenvolvimento o departamento dispde da estrutura

funcional apresentada na figura 18.
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GERENTE DE
DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO

ENGENHEIRO DE
PRODUTO

PROJETISTA1L PROJETISTA 2 DESENHISTA PROTOTIPISTA

Figura 18 — Grupo de trabalho Atual do DP.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O Departamento de Desenvolvimento de Produto é formado por trés grupos de
trabalhos conforme o representado na figura 18. Eles s@o responsdveis por fazer os
lancamentos estratégicos de trés produtos distintos A, B e C, sendo que cada um destes
produtos considerados de lancamentos estratégicos, apresenta aproximadamente 80
componentes. Este mesmo grupo, também ¢é responsdvel por desenvolver os produtos
considerados de reintegracdo e cosméticos, bem como realizar as analise criticas de
melhorias da manufatura e ainda preparar amostras para feiras, eventos, licitacdes etc.

Os grupos nao dispdoem de uma metodologia para criagdo de novos produtos. As
ferramentas utilizadas, na maioria das vezes, sdo o Brainstorming e a andlise de
produtos concorrentes. Limitando o processo de criagdo de inovagdes radicais.

Concluida a etapa de desenvolvimento, o projeto € encaminhado para confec¢do
de protétipos e testes de validagcdo. Esta etapa é de grande importincia, visto que os
requisitos ergondmicos e funcionais do projeto poderdo ser testados e submetidos a
avaliac@o de demais colaboradores da companhia.

Em seguida, o protétipo, acompanhado de uma analise de custos, é apresentado
para a diretoria, com o intuito de obter a aprovacdo para confeccdo de ferramentas para
o processo produtivo. Essa fase do projeto pode sofrer uma série de pedidos de
reestruturacdo até a aprovagdo definitiva. Sua aprovagdo é dada com a formalizacdo de
um documento que libera a verba para compra de ferramentas e dispositivos de

producdo do referido produto.
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Na visdo dos clientes, o Processo de Desenvolvimento de produto da empresa
estudada ndo consegue atender as solicitacdes nos prazos determinados. Também ¢é
possivel perceber problemas internos de comunicagdo na empresa, que encontra
dificuldades em distribuir as informacdes internamente, na velocidade necessaria, no
que se refere a parte técnica e financeira.

Através das entrevistas com colaboradores que fazem parte deste processo foi
possivel identificar alguns fatores que contribuem para esta insatisfacdo em relagdo ao
setor de Desenvolvimento. Atualmente, os trabalhos realizados partem de um conjunto
distinto de informacdes que chegam através de e-mail, cartas ou conversas informais.
Também € relevante considerar que, durante o processo de Desenvolvimento de
Produto, estas informacdes distintas sdo utilizadas em partes diferentes dos processos.

Pode-se considerar que os prazos estipulados para a realizacdo destas tarefas
estdo em constante atraso. Isto tende a gerar um clima de desconforto entre o
Departamento de Desenvolvimento de Produto e seus clientes. A partir desta
constatagdo, feita empiricamente, percebe-se a necessidade de modificar os fluxos de
valor, para as atuais atividades desenvolvidas no processo. Neste sentido, é possivel
propor um fluxo de valor futuro para melhorar as atuais atividades desenvolvidas do

processo de desenvolvimento.

4.2 - ANALISE DAS ENTREVISTAS COM EXPERTS

As informacdes obtidas através das entrevistas ajudaram a ampliar o
conhecimento sobre o processo de desenvolvimento de produto na prética, criando
subsidios para a criacdo de uma nova metodologia que propiciard a inovacdo. A
primeira parte deste capitulo demonstra alguns modelos utilizados que permitem a
insercdo da inovacdo nos produtos ou servicos criados. Na sequéncia € analisada a
importancia, segundo os entrevistados, de ter um processo sistemdtico das equipes

multifuncionais e de sair de um processo de desenvolvimento mais fechado para um

mais aberto, como o do Design Estratégico.
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4.2.1 - PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Entrevistado A

O entrevistado “A” salienta que o processo de desenvolvimento de produto da
sua empresa precisa ser muito dinamico. Como se trata de uma empresa que trabalha em
funcdo da moda, ela possui datas especificas para determinadas linhas de produto. Ele
também argumenta que em fungdo das cdpias de seus produtos por seus concorrentes,
obriga-se a lancar novos produtos a todo momento.

O desenvolvimento de produto, nesta empresa especifica, € basicamente dividido
em fases, conforme descrito na figura 19. Inicialmente é recebido um briefing, que é
originado a partir da drea de Gestao de Portf6lio de Produtos (GPP). Esse departamento
tem uma ligacdo muito forte com o sistema comercial. Sua unica fun¢do é administrar o
portfélio de produtos da companhia. Esta estrutura permite que o marketing trabalhe de

forma separadamente, dando maior atencao na apresentacdo do produto ao mercado.

FASEO - BRIEFING
§ * Elaboracgdo de pesquisa e Criagdo
FASE 1 BN de um Moodboard conceitual
] *Elaboracdo 3 conceitos para
FASE 2 DESENHOS aprovacio
FASE 3 7 MOCKUP * Prototipo do modelo escolhido
FASE 4 ] CONFECCAO DO PRIMEIRO LOTE DE
FERRAMENTAS
FASE 5 ] LOTE PILOTO * Fabricacdo e aprovacdo do
primeiro lote de pecas
* Liberacdo para vendas

FASE6 VENDAS

Figura 19 — Representagdo do modelo projetacdo do entrevistado “A”.

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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O briefing, usualmente vem aberto, permitindo maior liberdade para o setor de
desenvolvimento de produto, visto que esta drea tem como historico a indugdo para o
langcamento de novidades no mercado. Desta forma, o briefing vem indicando o modelo
de produto que serd desenvolvido. Fica por conta do departamento de desenvolvimento
a criacdo da forma e a tendéncia que o produto vai seguir.

O Desenvolvimento da empresa € dividido em 03 areas, a de Design, a de
Pesquisa e Desenvolvimento — que estuda novos métodos e tendéncias — e a area de
Inovacdo e Tecnologia — que estuda novos processos e tecnologias para producdo.
Dentro do design, o departamento que trabalha com a criagdo dos novos modelos de
produto divide-se em 05 unidades de negdcio, dentre as quais a de produtos casuais,
produtos esportivos, emborrachados, linha de cal¢ados plésticos e a linha de calgados
infantis. E € para alguma das dreas que compde o setor de Desenvolvimento da empresa
que o briefing serd encaminhado.

O primeiro estagio deste processo € composto por uma andlise preliminar. Neste
momento, o designer junta todas as informacdes recebidas, criando alguns cendrios
referente aquele projeto. A pesquisa € feita através de sites especificos de moda, das
viagens de pesquisa que ele faz pelo Brasil e pelas principais feiras de calcado e
também junto a 4drea de tendéncia (drea especifica da empresa para estudo de
tendéncias) e junto a drea de tecnologia, entre outras possiveis fontes do projetista.

Como metodologia € feito um cruzamento das informacdes levantadas com os
dados do departamento de tendéncia. Neste momento ja se define a validade de algumas
das alternativas. Nao existe uma metodologia formal para criagdo de produtos,
permitindo que cada designer possa criar o seu proprio modelo de desenvolvimento de
produto.

Durante uma semana, o designer tem a funcdo de unir todas as informagdes
possiveis e criar um cendrio com o conceito do novo produto a ser lancado. Essa
montagem ¢ feita por um Unico designer e ele € o encarregado por todas as etapas de
criacdo desse painel ou seu caminho conceitual. O painel ¢ um moodboard que indica
qual o caminho a ser seguido, como o tipo de estampa, as cores, os produtos que tem no
mercado e qual o retorno que produtos deste tipo trouxeram. Esse moodbord trabalha

com imagens e dados.
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No final da primeira semana, periodo que ele tem para montar o moodbord,
acontece o primeiro check point junto a coordenacdo e a geréncia. Esse estdgio tem a
funcdo de validar o trabalho feito até o momento e tem cardter probatdrio. Nao
aprovado, o designer busca mais dados ou outra linha de criacdo de produto. Com a
aprovacao, ele parte para a segunda etapa, que € o layout.

A etapa de Layout é o periodo de criagdo dos desenhos do produto, ou seja, é a
tangebilizacdo em desenho de tudo aquilo que ele conceituou em imagens, frases e
conceitos. Usualmente sdo concebidos 03 modelos distintos, com base no mesmo tema.
A duracdo dessa etapa gira em torno de uma semana que tem no final mais uma
avaliacdo, de cardter probatdrio, da coordenagdo e geréncia.

Aprovada a segunda etapa, parte-se para a fase de mockup. Nesta etapa € gerado
o primeiro protétipo do produto projetado, feita por prototipistas. Esta € uma fase
manual. Atualmente ndo se utilizam processos de prototipagem rdpida. Concluido o
protétipo € novamente feita uma reunido de aprovagao junto a coordenacao e a geréncia.
Caso seja aprovado, é encaminhado para produgdo.

O projeto, entdo, é encaminhado a ferramentaria — setor que tem a
responsabilidade de projetar e confeccionar ferramentas e dispositivos de controle.
Neste caso, as ferramentas serdo utilizadas na fabricagdo dos nimeros mais usados. Isso
¢ feito para que possa sair um primeiro lote de producio, com o material e acabamento
final para um primeiro lote piloto, que serd subbmetido a aprovagdo. Caso aprovado,
libera-se a confeccdo das ferramentas testadas para toda a numeragao.

O entrevistado “A” acredita que € muito interessante a utilizacdo de modelos
grificos 3D na criagdo do produto, isso permite uma maior agilidade no processo e
permite a utilizagdo de prototipagem réapida, sendo que o designer j4 desenha de uma
forma que o arquivo ja pode ser utilizado na prototipagem.

Ele salienta que atualmente o consumidor ndo € tdo explorado ou utilizado na
criacdo do produto. Por isso, acredita que o acompanhamento dos usudrios na fase de
concepcdo de produto pode trazer muitos beneficios para o processo criativo. Para ele,
nos dias atuais estd ocorrendo o seguinte movimento: cada vez mais o designer sai do
papel de criador para assumir o papel de viabilizador do desenvolvimento de produto,

tornando-se o consumidor o criador de seu préprio produto.
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Entrevistado B

Na visdo do entrevistado “B”, o Processo de Desenvolvimento de Novos
Produtos deve ser consistente. Isso significa que o processo tem definido o inicio, o
meio e o fim. E esse processo precisa transitar em todas as dreas que estdao envolvidas.

O processo deve estar estruturado em fases, de forma que todos os setores atuem
na sua totalidade de responsabilidade, ou seja, determinados setores devem entrar em
algum momento para dar sua contribuicdo no desenvolvimento e esse espago tem que
estar pré-determinado, indicando todas as atividades que ele deve contribuir, com todas
as etapas desenhadas.

No entanto, a0 mesmo tempo o PDNP deve ser flexivel e adaptdvel ao segmento
de produto que serd desenvolvido. O entrevistado “B” salienta que cada produto pode
ser trabalhado de forma diferente e que alguns setores ou fases do projeto podem nao
ser aplicaveis.

Em produtos mais simples existe uma menor demanda de servicos de alguns
setores da empresa, enquanto que em projetos mais complexos pode ser possivel a
terceirizagdo de algumas dreas, criando novos estigios em determinadas fases do
projeto.

O processo deve ser estruturado, organizado, consistente e flexivel. Ele deve ser
contemplado do inicio ao final, conforme indicado na figura 20, sendo que o final pode
variar de empresa para empresa. Algumas terminam no langamento do produto, outras
empresas consideram a liberacao industrial como final do processo e outras consideram

que o PDNP termina somente quando o produto sai do mercado.
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ETAPAS

*Definicdo do objeto
*Analise da oportunidade
*Pesquisa contextual

ETAPAS
*Estratégia de produto
*Estratégia de preco
*Pesquisa tecnoldgica
+Andlise do risco
*ROI preliminar

ETAPAS
*Especificacdo do produto
*Design do produto
*Embalagem
*Estratégia de comunicacdo
*Estratégia de distribuicdo
*Processo de fabricacdo
*Fornecedores
=ROI

Figura 20 — Representa¢do do modelo projetacdo do entrevistado “B”.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Na visdo do entrevistado “B”, o encerramento do PDNP somente ocorre quando

o produto sai do mercado, ou seja, quando € encerrada a produgdo. Ele salienta que esta

¢ a melhor opcao de finalizacdo. Na sua visdo, o retorno de informagdes que o mercado

oferece apds o langamento do produto, como garantias, indice de falhas e sugestdes,

estimulam a fazer melhorias no produto, permitindo aperfei¢coar e nio repetir os

mesmos erros nos novos produtos a serem desenvolvidos.

No processo atual foi formado um comité para discutir cada projeto como um

todo. Este grupo € formado por participantes de todos os setores, como engenharia,

marketing, vendas, qualidade etc. E ele € responsdvel por avaliar as novas ideias e

preencher as solicitacdes de desenvolvimento de novos produtos.
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Na reunido para avaliacdo, dd-se espaco ao metaprojeto, onde é feito o projeto
do projeto.

. chamam de meta-projeto, que é fazer o design do design, o
projeto do projeto. planeja o projeto antes de comegar a executar. Entdo
até aqui agente sé gastou horas de reunido e discucdo, agente ndo
gastou nada sobre o ponto de vista de investimentos. Entdo é evidente
que este documento sai muito mais redondo, sai com uma gama de
informagoes que ndo serdo discutidas ld no meio do desenvolvimento,
elas foram discutidas agora. Depois faco uma andlise de investimento,
passa por um comité aprovador e ai sim entra para engenharia. Entdo o
projeto entra mastigado.

O comité € formado por pessoas fixas e, dependendo do projeto, € formado por
terceiros que podem agregar algum valor para o desenvolvimento. Estes participantes
entram, participam por um determinado espago de tempo e saem.

Durante a elaboracdo de projetos, podem ser utilizadas vérias ferramentas
ofertadas pelo design estratégico. As mais utilizadas para o entrevistado sdo:
brainstorming, painel semantico, pesquisa blue Sky, nuvens de conceitos € moodboard.
O entrevistado salienta que o uso das ferramentas é muito ligado a complexidade do
projeto. Em projetos mais simples ndo € necessdria a aplicagdo das ferramentas e,
dependendo da sua complexidade, podem ser utilizados diferentes tipos e quantidades

de ferramentas.

Entrevistado C e D

O método desenvolvido pelos entrevistados “C” e “D” parte de uma observacao
da realidade, observagdo esta que gera o Briefing. Ela pode ser feita como andlise do
mercado ou a partir de ideias da propria empresa, como ideias inovadoras. O briefing
pede uma pesquisa e um desenvolvimento, com foco na insercdo de um novo produto
no mercado.

Os autores identificam esse espaco como um GAP percebido. O GAP percebido
¢ uma abertura no mercado que permite a criacdo de algo que ainda ndo existe, uma
necessidade. O GAP parece superficial num primeiro momento, por ser aberto a
diversas possibilidades. Mas ele € gerado a partir de uma necessidade demonstrada pelo
mercado. Nesta etapa ainda € necessdrio que sejam realizados outros passos para

melhorar o briefing. E comum identificar caréncias de informagdes nesta etapa, sendo
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necessdrio fazer pesquisa para aprofundar o tema abordado e dar uma melhor resposta
ao briefing.

Nesse momento, inicia-se a fase denominada PESQUISA. Ela é como uma
observagdo da realidade, por ser muito complexa e vasta, e € utilizada como um filtro
para a pesquisa contextual. Pode ser considerada como uma pesquisa sobre 0 mesmo
assunto sobre o qual foi gerado o briefing, com o objetivo de gerar um novo produto.
Neste momento, o ponto mais importante é fazer a pergunta certa. O problema deve ser
dividido em subproblemas e, apds, gerar uma pergunta para cada subproblema. Ou seja,
a andlise contextual é uma pesquisa sobre as perguntas feitas para os problemas do
projeto. As respostas para essas perguntas podem ser buscadas na internet, em
entrevistas, em catidlogos, manuais, livros, revistas etc e devem ser organizadas de
forma légica e facil de ser entendida, da mesma forma que uma enciclopédia,
permitindo estudar o universo que estd sendo estudado. Isso possibilitard um maior
aprofundamento do produto a ser desenvolvido.

Um segundo passo € fazer uma pesquisa Blue Sky. Essa pesquisa possibilita uma
visdo mais direcionada para o assunto estudado e tem como objetivo complementar a
pesquisa contextual. E uma colegio de informagdes, proveniente de todos os setores
mercadoldgicos e culturais, com o objetivo de gerar novas ideias.

A organizacdo destes dados em categorias aleatorias também € outra etapa
importante, pois facilita a pesquisa. Essa organizacdo € feita a partir da visao do autor,
ou seja, ndo tem nenhuma regra especifica. Essa pesquisa ndo € feita para ser lida de
forma sequencial, visto que ela ndo € feita de forma sequencial ou organizada, seu
intuito € gerar insigts para criagdo de novos concepts. Sua funcdo € ser um catalisador
de ideias.

Em resumo, a Pesquisa contextual é organizada e tem um modelo da realidade
que responde a todas as suas perguntas de forma planejada, clara e organizada. A
Pesquisa Blue Sky é feita de forma informal, bem variada, sem uma organiza¢do. Nao
pode ser lida em uma forma sequencial e formal.

Essas duas pesquisas fornecem informagdes para questionar e sugerir novas
propostas para o Briefing, chamado pelos entrevistados de um GAP real, pois agora se
tem consciéncia do assunto discutido. Isso fornece limites para o problema, como se

fosse feito uma cerca ao redor do assunto estudado.
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Esse GAP real deve ser confrontado com o GAP percebido, (briefing inicial),
gerando um contrabriefing. Os entrevistados salientam que o contrabriefing pode
chegar naturalmente, sem a necessidade de cumprir as etapas do método descrito acima,
e também ele pode acontecer naturalmente durante a concep¢do do projeto. O processo

acima estd representado na figura 21.
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Figura 21 — Representacdo da primeira etapa de projetacdo dos entrevistados “C” e “D”.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O contrabriefing € um modelo da realidade projetual. Apds a sua conclusao,
inicia-se a construc¢io de cendrios. Num primeiro momento, estimula-se o surgimento de
ideias, geralmente através de brainstorming, na busca por visdes que facilitem a
constru¢do de um futuro possivel. Nessas visdes, pode ser encontrada uma realidade
diferente da existente, com possibilidade de novas descobertas de objetos e valores.

A quantidade de cendrios projetados depende do projeto que estd sendo
estudado. Essa etapa estd diretamente relacionada com a experiéncia vivida pelo

designer, conforme figura 22.
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Figura 22 — Representacdo da segunda etapa de projetacdo dos entrevistados “C” e “D”.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

ApOs a criacdo das visdes, € elencado um cendrio com maior possibilidade para
geracdo de ideias. A escolha também depende da experiéncia do designer que esta

trabalhando no projeto.

O que estd empurrando todas as pessoas que estdo
envolvidas no desenvolvimento do concept sdo as motivacoes, as
palavras que foram criadas na fase de visdo. Por que? Se a visdo é uma
visdo linda, uma visdo certa, uma visdo clara, uma visdo que faz ver um
futuro possivel e que tem um resultado possivel para alguém... se essa
visdo tem essas coisas, se essa visdo tem esse jeito e isso acontece, se
vocé tem capacidade de comunicar essa visdo de um jeito agraddvel, se
essa visdo ¢é boa para as pessoas que estdo envolvidas no
desenvolvimento de um novo produto, todas as pessoas sdo motivadas a
fazer isso, a convergir na realizacdo dessa coisa.

Toda essa fase é um segredo para o projetista. A visdo deve ser feita de uma
forma bem clara para convencer as pessoas que estdo envolvidas no desenvolvimento do
novo produto.

Nao € necessdrio somente habilidade de criagdo de projeto, sobretudo é
necessario habilidade de comunicagcdo. Os autores salientam que ndo € necessario
comunicar cada fase do processo.

Apdés o desenvolvimento chega-se a um produto. Esse produto deve ser

enxergado como um sistema-produto. Que é o produto, a comunicagdo, os valores,
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todas as coisas que sao ligadas ao produto. Todas elas estdo ligadas a visdao que foi feita

na primeira fase do projeto.

Entrevistado E

O entrevistado “E” salienta que a etapa inicial do processo de desenvolvimento é
a mais importante. Ela € quem ird definir como serd o processo como um todo, criando
regras, restricdes e indicando quais ferramentas poderdo ser utilizadas ao longo do
processo. No modelo proposto, o Briefing é utilizado como ferramenta e, também,
como uma das fases do processo de desenvolvimento de novos produtos e servigos,

cujas etapas estdo indicadas na figura 23 e serdo discutidas logo a seguir.

FASEL1 - BRIEFING

CONTRABRIEFING

DE PRODUGAO

FASE 2
ANALISE CONTEXTUAL
METODOLOGIA POR APLICAGAQ
DE CENARIOS
FASE 3
CONCEITO DE PROJETO
FASE4 - | METONIMICO PROJETO METAFORA
2
’ = PROTOTIPO
= E souang.Eo DE
FASE 5 . E § ~ CORRECOES OU
£2 APROVACAO DO eons CONFECCAO DE
o
g CLIENTE APROVADO FERRAMENTAS

Figura 23 - Modelo de desenvolvimento de produto proposto

Fonte: Desenvolvido pelo autor

s

A segunda fase do modelo proposto é composto pelo Contra-briefing e pela
andlise contextual. Antes mesmo de iniciar as pesquisas, o Contra-briefing tem a fungcao
de ampliar o briefing, permitindo assim que o designer ou projetista tenha maiores
possibilidades e liberdade de criagdo. Isso permitird que se pense de maneira mais

aberta, possibilitando assim, mais inovagdes ao produto ou servigo a ser desenvolvido.
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Paralelo a isso, € feita a andlise contextual. Estd andlise contempla um estudo da
empresa onde estd sendo desenvolvido o projeto do mercado e do publico-alvo. Ela
também tem como objetivo analisar possiveis consumidores e compreender as suas
realidades, permitindo obter uma no¢do mais real do que poderd ser projetado,
indicando quais os possiveis caminhos a serem seguidos.

As fases 1 e 2 sd@o determinantes para definir o modelo de desenvolvimento de
produto a ser utilizado. Para briefings bem elaborados, que nido permitem muitas
alteracdes do produto ou servigo, ou seja, naqueles em que ja estd definida a principal
direcdo do projeto, a fase 3 — indicada na figura 23 — podera ser eliminada. Porém, para
briefings abertos, que nao indicam uma posi¢do clara do que deverd ser projetado e,
assim, permitem um maior grau de inovacdo do produto ou servigo a ser desenvolvido,
faz-se necessdrio a utilizacio da fase 3 para propiciar uma visdo mais ampla do universo
no entorno da proposta e ampliar a possibilidade de novos insigts para o projeto.

A figura 24 apresenta o modelo dindmico e sistémico desenvolvido no artigo
“Tudo o que ndo invento € falso: por uma epistemologia da imaginacdo criadora no

design” (REYES, 2010).
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Figura 24 - Modelo dindmico e sistémico do método de design estratégico

Fonte: REYES, 2010.
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Concluida a fase 3, tem-se um conceito de projeto, ou seja, um modelo do
caminho a ser seguido. Sendo assim, parte-se para o projeto (Fase 4), indicado na figura

25.

FASE4 - | METONIMICO PROJETO METAFORA

Figura 25 — Fase 4 do Modelo de desenv. de produto proposto

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O processo de criagdo ou fase de projeto € balizado por dois modelos de
pesquisa: 0 Metonimico e a Metafora.

O Metonimico tem como objetivo analisar os produtos similares, um estudo de
benchmarking, assim como o estudo do mercado em que o produto estd inserido. Ele
trabalha a totalidade, buscando identificar a linguagem do produto.

Em paralelo é feito uma pesquisa de estimulos, semelhante a pesquisa
blue-sky. Essa pesquisa tem a fun¢do de criar um estimulo que é formado por tragos,
formas, imagens ou texturas, identificada aqui como Metéfora.

Tendo o projeto pré-concebido, ou seja, concluindo a fase 4, parte-se para dltima
etapa que € a confec¢do de um protdtipo e a sua submissdo para a aprovagdo do cliente.
No caso de rejeicao € permitido a reavaliacdo do projeto, tolerando correcdes ou, até
mesmo, uma reavaliacdo do conceito do projeto. Este ciclo ocorre continuamente até a
aprovacdo final do cliente e, consequentemente, é liberado para a confeccdo de

ferramentas para produ¢do em série do item projetado, conforme demonstrado na figura

26.

0

PROTOTIPO

SOLICITACAO DE
CORRECOES OU
MELHORIAS

APROVACAO DO CONFECGAO DE

FERRAMENTAS
CLIENTE APROVADO DE PRODUCAO

FASES -

ENVIO PARAAPROVA
DO CLIENTE

Figura 26 — Fase 5 do Modelo de desenv. de produto proposto — (Fonte: autor)

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Entrevistado F

O entrevistado “F” salienta que existem muitos modelos de Desenvolvimento de
Produto, porém, até o momento ele ndo encontrou nenhuma forma totalmente certa que
possa ser aplicada a diferentes projetos e traga 6timos resultados. Ele salienta que a
experiéncias do projetista é fundamental para a definicdo do processo de projeto

(processo de projeto significa projetar a forma como serd desenvolvido o projeto).

“Atualmente existem vdrios modelos para desenvolver produtos.
Porém todos funcionam entre limites”.

Para o desenvolvimento € importante saber quem sdo os atores deste processo.
Pode-se trabalhar com design-center ou departamento de pesquisas internos ou externos
de design. Também se pode trabalhar com escritérios separadamente fora da empresa.

O entrevistado “F” salienta que o processo de desenvolvimento de produto
depende muito experiéncia vivida pelo designer que estd trabalhando no projeto. Desta
forma, o método a ser desenvolvido depende de cada produto ou servigo a ser criado. O
inicio da criacdo do método depende do briefing ou termo de abertura recebido pelo

designer.

Entrevistado G

Segundo o entrevistado “G”, sempre se busca a inovacdo durante o PDNP e
existem diversas maneiras para isso. Uma delas € tentar romper ou sair dos métodos que
a empresa ja domina. O autor salienta que as empresas tém a tendéncia de repetir os

processos ja consolidados, fugindo de novos métodos para criacdo de novos produtos.

“Normalmente as empresas tem um conhecimento proprio e tem a
tendéncia a repetir, porque é mais seguro repetir processos que jd
domina. Mas se tem como objetivo a inovacdo, uma das coisas que a
empresa deveria fazer é tentar buscar romper com esses conhecimentos
que jd sdo perfeitamente consolidados e buscar outras fontes de
referéncias, buscando inovagdo.”

E preciso olhar para fora da empresa, o que os outros setores estdo

desenvolvendo, ndo somente os setores ligados a drea de atuacdo da empresa. E preciso



86

ter um trabalho de pesquisa muito forte, buscando o que o mundo estd produzindo nesse

sentido e quais s@o as tendéncias e desejos da sociedade.

“Um dos aspectos importantes na busca da inovacdo é o de ter
algumas liderancgas e essas liderancas conduzirem o processo... ndo que
essa lideranca saiba todas as respostas ou tenha uma postura
autoritdria, ndo é isso... é alguém que saiba estimular as pessoas a
criarem coletivamente e tem esse papel de cativar para que todos
trabalhem de forma coletiva e harmoniosa.”

O processo ndo pode ser linear, sendo assim ele permite transformacgdes durante
o processo de desenvolvimento. Cada processo tem a sua particularidade e o que

governa mesmo € a experiéncia do designer.

“Eu gosto mais da ideia de um pacote de ferramentas do que uma
metodologia. A metodologia tende a congelar o processo e a gente a
visualizar essa metodologia como uma Biblia, algo a ser seguida tal e
qual. A maioria dos autores que propoe metodologias ndo pensam nisso,
criam uma metodologia como modelo e o modelo é sempre uma reducdo
da realidade, uma simplificacdo da realidade.”

O entrevistado salienta que € importante criar metodologias, desenvolver
modelos do processo, porém, é muito importante entender que elas sdo flexiveis,
permitindo que elas sejam alteradas sempre que necessario.

Existem algumas sequéncias logicas, porém elas podem ser alteradas a todo
momento, cada projeto permite uma abordagem de uma forma diferente, possibilitando,

assim, uma série de métodos para o Desenvolvimento de Produto.

“O Design Estratégico é uma visdo diferente do design. Se o
design jd tem dificuldade de entrar dentro da cultura das empresas, o
Design Estratégico mais ainda. Mas se a gente estd buscando a
inovagdo, ndo é um caminho fdcil, é muito mais fdcil seguir naquilo que
eu jd sei fazer e fazer igual a todo mundo, do que buscar a inovagdo e
criar algo novo. Mas se eu busco a inovacdo, eu tenho muito mais
chances de chegar ao sucesso. E ndo ficar so reproduzindo o que jd é
feito.”
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Entrevistado H

Na percepcdo do entrevistado “H”, o modelo do Design Estratégico ndo €
orientado para o desenvolvimento de produto, ele é mais orientado para o repensamento
de atuacdo da empresa, dentro de um determinado contexto competitivo, que pode ser
melhor representado através de cendrios.

Cendrios alternativos nos quais o designer, ou desenvolvedor de produto, pode
se ambientar para criar novos produtos. Ele salienta que, em primeiro lugar, o Design
Estratégico faz uso do Design para desenvolver ou contribuir para as estratégias
empresariais. Em segundo lugar, a partir do momento que o projeto de design for
desenvolvido, pode ser utilizado para o desenvolvimento de um novo produto.

A partir do momento que temos bem detalhado um novo cendrio, que também
seja atual, pode-se entregar esses detalhes ao designer e fazer com que ele utilize as suas
competéncias e métodos ja desenvolvidos para analisar o novo contexto. Desta forma,
ndo existe uma metodologia formal para o desenvolvimento, ele depende da expertise

do desenvolvedor do projeto.

4.2.2 - SISTEMATIZACAO DAS FASES

Para o entrevistado “A”, muitas pessoas tem uma ideia errada do que seja o
design. Ele ndo € criado apenas da imagina¢do do criador, mas demanda muita energia e
disciplina. A inspira¢do acontece, mas tem muita transpiracao para a sua concretizagao.
O que determina o processo de desenvolvimento ¢ um bom briefing. Conhecer muito o
seu consumidor, também ajuda na criacao do produto.

Vale ressaltar que o design nunca termina, ele ndo tem fim, porém tem que ter

um momento certo para o langcamento do produto.

“O produto certo no tempo certo. Ndo adianta ter o produto certo
no momento errado,... é melhor ter 90% no momento certo do que 100%
no momento errado.”

O processo com fases sistemdticas permite que o projetista ndo fuja muito do
rumo, facilitando a convergéncia das idéias, conseguindo concluir o projeto mais

facilmente dentro de um prazo estabelecido. Ou seja, segundo ele, o processo



88

sistemdtico permite mais agilidade, pois ndo deixa o designer dar voltas durante a

criacdo, convergindo de forma mais rdpida para uma solucao.

“A questdo de sistematizar e ter um processo é muito importante
para ter uma disciplina. Eu uso como exemplo a internet. As vezes
entramos em um Site, sem muito foco, procurando alguma coisa e
acabamos encontrando outras interessantes e vamos abrindo, abrindo,
abrindo... e no final nem lembramos mais porque entramos... muita
informagdo pode ser prejudicial se ndo tem foco.”

Seguindo a mesma linha, o entrevistado “B” salienta que ter uma fase de geracao
de ideias sistemdticas é muito bom para ajudar a convergi-las, evitando que o grupo se
perca ou se atrapalhe durante o processo. Ele salienta que essa sistematizacao deve ser
montada de forma a ndo deixar o processo rigido, permitindo o surgimento de idéias
inovadoras.

O entrevistado “D” salienta que mesmo utilizando uma metodologia para o
desenvolvimento de produto, conforme mostrado anteriormente, o processo nao € duro e
fechado. Ele deve ser trabalhado de forma mais aberta. E o processo de projeto é dado

de forma mais ampla, muitas vezes rompendo as barreiras da metodologia utilizada.

O projeto é sempre dado por fora. Vocé deve estar atento as
coisas que acontecem... vocé pode estar na pesquisa contextual e tem um
insight que atravessa todo o processo.

O entrevistado “E” salienta que para um profissional em formagdo, uma
metodologia estruturada ajuda a guiar, possibilitando no futuro, apds a aquisicdo de
experiéncia do designer, eliminar ou criar novas etapas para o processo.

Por outro lado, os entrevistados “C” e “D” alegam que a metodologia tem como
principal funcdo auxiliar nos momentos em que ha falta de inspiracdo. Eles alegam que

nao necessario uma fase sistematica para a concep¢ao e criagdo de um novo produto.

Esta metodologia é feita para desenvolver um momento de
parada no projeto... vocé pode ter uma ideia tomando banho e ela pode
ir até o final do projeto com a mesma ideia, so da sua cabeca... A
metodologia ndo tem que ser sempre assim, rigorosa, ela é s6 uma
ajuda...
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Os entrevistados “C” e “D” destacam que o processo linear tem a vantagem de
poder envolver outras pessoas no projeto, a qualquer momento, € o método pode
continuar sendo seguido por todos. Por outro lado, o modelo gera uma desvantagem de
tornar-se um limitador da inovacdo, visto que ele oferece fronteiras para os seus
participantes.

O entrevistado “F” salienta que o processo de desenvolvimento pode ser
sistematico, porém ele se aproxima muito mais de um processo analitico, ou seja,

dependendo da caracteristica do projeto, é desenvolvida uma nova metodologia.

...Processo analitico, por exemplo: se vocé estd doente e vai no
médico, o que ele te diz? Faz essa bateria de exames, depois faremos um
procedimento; se vocé for com a mesma doengca em outro médico, pode
ser que a bateria de exames tenha alguns diferentes... apds essa andlise
ele de receita um tipo de remédio.... digamos que a empresa é como um
corpo humano, se vocé sabe o que te doi, vocé faz uma série de exames a
mais e vocé pode criar o melhor método.

O entrevistado “F” destaca, ainda, que o processo € muito baseado nas
experiéncias que cada designer possui, ou seja, cada caso € um caso. Ele explica que se
uma empresa sempre utiliza o mesmo modelo, a tendéncia € que ela tenha uma barreira
maior para a inovagdo, visto que sempre estardo desenvolvendo produtos ou servigos da

mesma forma.

4.2.3 - EQUIPES MULTIDISCIPLINARES

Os entrevistados “C” e “D” salientam que o projetista ou o designer responsavel
pelo projeto deve ter dominio e conhecimento do que a empresa espera do produto.
Dessa forma fica somente sobre a responsabilidade dele a fase de criacdo e ndo de um

grupo multidisciplinar.

“...Lendo a pergunta, a minha resposta é ninguém, ninguém tem
que participar na fase da concepg¢do das ideias. S6 o projetista. Porque o
projetista tem a capacidade para fazer isso, mas ele deve conhecer todas
as dreas da empresa... ou pelo menos, ele tem que conectar esta parte da

empresa.. tem que saber que o marketing desejaria um produto que custe
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pouco e venda muito... deve saber que o chefe da empresa so quer vender

produtos bons... Mas a fase da concepgdo é mesma do projetista.”

Por outro lado, os entrevistados reforcam que ele tem a liberdade de consultar
outras pessoas envolvidas no projeto a qualquer momento, durante a fase de projeto.

O entrevistado “B” acredita que o envolvimento de equipes multidisciplinares no
processo de desenvolvimento de produto € interessante, pois mais dreas de
conhecimento estardo analisando e sugerindo ideias e limites durante a concep¢do de
um novo produto ou servigo. Sendo assim, uma equipe multidisciplinar te possibilita

testar outras opgoes.

O processo de desenvolvimento é continuo e aberto o tempo
inteiro, em determinado tempo pode-se precisar de alguém de fora do

projeto que entre no projeto para discutir comigo.

O entrevistado “B” salienta que alguém deve dar centralidade ao projeto, em
paralelo ele pode trabalhar com outros atores. N@o € necessario que a equipe de projeto
esteja o tempo todo reunida. O designer pode buscar a qualquer momento outros
colaboradores para agregar informacoes.

Da mesma forma pensam os entrevistados “A” e “G”. Eles acreditam que o
designer deve ser um centralizador, desde que trabalhe de forma multidisciplinar. Assim
podera consultar a qualquer momento atores de fora da esfera do projeto.

O entrevistado “A” salienta que a utilizacdo de equipes multidisciplinares é
fundamental para criacio do produto. No processo de desenvolvimento, o designer
sempre € o centro do projeto, por estar conectado com as demais dreas da empresa.

A equipe multidisciplinar deve contar com todas as esferas da empresa, assim
como as dreas de fora da empresa. Ou seja, ndo existem limites para a quantidade de
departamentos que possam fazer parte do grupo de desenvolvimento do produto.

Desta mesma forma pensa o entrevistado “E”. Ele destaca que o designer tem
uma centralidade dentro do projeto e ele tem a liberdade de consultar outros atores
dentro da equipe, a qualquer momento, para dar suporte a ele. Nao € necessdrio ter a

equipe o tempo todo reunida.
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Na dtica do entrevistado “G”, o trabalho com equipes multidisciplinares ¢é
fundamental. Em projetos mais simples € possivel imaginar que um designer
desenvolva todo um projeto sozinho. Para projetos mais complexos € imprescindivel o
envolvimento uma equipe multidisciplinar. O entrevistado salienta que ndo existe um
super designer com conhecimento em todas as dreas da empresa, sendo assim, sempre
ha a necessidade do envolvimento de outras dreas para suprir eventuais brechas.

E importante ndo sé a ideia de trabalhar com competéncias
diversas, mas no sentido de que a gente consiga compreender os diversos
idiomas que estdo sento usados e construir uma coisa nova. Acho que
trabalhar de uma maneira interdisciplinar exige que a gente saiba sair
da nossa zona de conforto, da nossa drea de conhecimento, e consiga

apreender 0 que as outras pessoas, outros atores, tem a dizer...

Dependendo do produto a ser criado, os times podem ser maiores ou menores.
Grupos entre 5 e 8 pessoas, das mais variadas funcdes, corresponderiam a um bom
nimero de participante. O entrevistado ressalta que existe conflito entre os participantes

da equipe, porém isso € positivo para constru¢do da inovagao.

“Existe conflito entre os setores, mas o conflito ndo é
necessariamente algo negativo. Existe o conflito, mas deve existir em

algum momento a construgdo de algo novo entre todos os setores.”

O entrevistado “B” complementa que ¢é fundamental formar equipes

multidisciplinares durante o processo de concepgao.

“E fundamental, fundamental porque cada setor tem as suas
necessidades, cada setor tem a sua maneira de enxergar as coisas, e eu
entendo que o desenvolvimento vai ser mais vidvel, sob o ponto de vista
de gasto de horas, de trabalhos, na medida em que eu tiver uma equipe
de desenvolvimento com todos esses olhares. Claro que eu ndo consigo
desenvolver um produto sem ter a visdo da fdbrica, sem ter a visdo da
qualidade... eles tem os indices de garantia, eles sabem onde falha
mais... no momento que eu trago para um ambiente multidisciplinar vou
ter muito mais chances de acertar o produto.”
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O entrevistado “H” destaca que durante a geracdo de um projeto € muito mais
interessante que haja grupos de projetos coletivos, isso ajudard ndo somente com a
qualidade das ideias, mas também com o engajamento do grupo na implementacdo do

projeto.

A partir do momento que vocé desenvolve um projeto e ele é
repassado para os demais colegas, por que eles devem te seguir? Por
que eles devem ter vontade de implementar algo que é para eles
estranho, que mudard as suas rotinas e desconhecem as vantagens que
isto causard porque ndo sdo autores... é necessdrio a participacdo dos
envolvidos para ter motivagao.

O entrevistado “F” conclui que o desenvolvimento de um produto por uma
equipe multidisciplinar é fundamental. Porém, dependendo da etapa do projeto, pode
ocorrer uma variacdo da equipe, por exemplo: no inicio do projeto pode ser necessario
ter socidlogos e antropdlogos para desvendar o comportamento do usuério com o objeto
a ser desenvolvido. Em uma segunda etapa, podem ser necessarios profissionais ligados

a dreas tecnoldgicas ou produtivas e assim por diante.

423 - BARREIRAS PARA MODIFICACOES NO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO

Na visdo do entrevistado “G”, uma das principais barreiras para a passagem de
um sistema de desenvolvimento de produto tradicional para um sistema mais aberto,
como a do Design Estratégico, é a passagem do papel do designer como desenvolvedor
ou projetista, para uma posi¢cdo mais tdtica dentro do processo. Dessa forma, ele podera
interagir com todas as dreas da empresa simultaneamente e, assim, projetar de forma

estratégica.

“Existem organizacdes que tem um sistema bastante
tradicional de desenvolvimento de produto, aonde inclusive, o designer é
visto apenas como um desenvolvedor de projeto... A passagem para o
Design Estratégico, os impasses, a dificuldade é realmente posicionar o
designer, ndo como apenas o papel de quem desenvolve o produto, como
alguém que interfere no que deverd ser produzido. Mas para isso, o
design em geral e o Design Estratégico em particular devem poder se
inserir nas organizagoes para demonstrar que a inovagdo orientada pelo
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design pode ser um caminho seguro de se alcancar a inovagdo e que
acaba por trazer beneficios para a organizacdo.”

Para o entrevistado, o designer deve trabalhar de forma a influenciar a
organizacao ndo somente no desenvolvimento dos produtos, mas também na maneira de

lidar com as incertezas, oferecendo novas estratégias de posicionamento a empresa.

Segundo o entrevistado “A”, qualquer tipo de mudan¢a do modelo atual para um
novo modelo terd que enfrentar barreiras. Uma das principais € modificar a visdo e o
modo de atuar do designer. Atualmente, o designer acredita que ele é o criador e ndao
pode ser um simples transformador de ideias. No sentido que a criacdo pode estar nas
maos dos consumidores ou do proprio grupo que estd trabalhando. Dessa forma, o
entrevistado acredita que a maior barreira encontrada é eliminar esse sentimento dos
designers da companhia.

O entrevistado “B” ja passou por um processo de modificagdo de modelo de
projetacdo e destaca que na empresa onde foi aplicado o novo modelo as pessoas
apresentaram bastante receptividade para a sua introducdo. No entanto, elas
demonstraram algumas dificuldades para mudar a maneira de pensar. De acordo com o

entrevistado, € muito dificil pensar fora do ambiente de trabalho.

“Os participantes, quando estdo dando ideias, eles ddo ideias
dentro do universo do produto que estdo desenvolvendo. Isso é o mais
dificil de quebrar.”

O entrevistado “B” acrescenta, ainda, que na inser¢do do modelo metaprojetual,
seu maior desafio foi aplicar junto ao grupo as ferramentas utilizadas pelo Design
Estratégico, visto que elas ndo eram de conhecimento dos demais participantes e o seu
resultado aparece de forma intangivel.

De forma diferente, os entrevistados “C” e “D” acreditam que a maior barreira
para modificar o processo € a relacdo entre as pessoas. Segundo eles, existe uma grande
dificuldade para profissionais trabalharem juntos de um jeito novo. Eles acrescentam,
ainda, que todas as empresas tem uma natural inércia quando o tema € mudar a forma de

trabalhar.
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De maneira semelhante, o entrevistado “E” acredita que a maior fronteira para
uma modificacdo de um método fechado para um método aberto, como o Design
Estratégico, € fazer com que o grupo aprenda a convergir as ideias, apos ampliar.

O entrevistado “F” acredita que os modelos culturais das empresas hoje sao
fundamentalmente Tayloristicas, ou seja, lineares, e a maior barreira € modificar esse

modelo para um modelo mais aberto.

A barreira principal é dizer: pessoal, vamos organizar a cultura
da nossa empresa, ao invés de ser divida em vdrios gestores, a gente
coloca isso dentro de uma caixa, como uma empresa, e ai vai ser
organizada todos os dias e com os anos vira patrimonio.

Ou seja, a barreira fundamental ¢ mudar o modelo mental do empresario, de
forma a reorganizar a perda de conhecimento que vem acontecendo. Para o entrevistado,
esse processo ocorre somente a médio e longo prazo e essa mudanga ocorre dos niveis

mais altos da hierarquia da empresa para os mais baixos.
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5 —-IMPLEMENTACAO DO PROJETO

Para introduzir o Design Estratégico em determinada empresa, deve-se evitar a
andlise de fatores isolados ou mesmo de projetos individuais de novos produtos. Nesta
visdo, ter uma Gtima ideia e conseguir trabalhd-la até o seu langcamento ndo basta. O
processo, isoladamente, ndo € responsdvel pela modificacdo da cultura da empresa,
porém ele pode ser um facilitador, abrindo espacos para que as etapas do processo
sejam pensadas de forma mais ampla, modificando a forma de ver do grupo. Desta
forma, a metodologia que foi aplicada buscou trabalhar de forma ampliada a utiliza¢ao
do Design Estratégico durante a fase de projetagao.

Cada empresa emprega o seu proprio processo de desenvolvimento de produtos.
Algumas definem um processo preciso e detalhado e outras possuem processos com
pouca estruturagdo. No entanto, a mesma empresa pode definir e seguir varios tipos de
processos para cada tipo diferente de projeto de desenvolvimento de produto
(TAKAHASHI & TAKAHASHI,2007).

TAKAHASHI & TAKAHASHI (2007) salientam, ainda, que ndo hd consenso
sobre os estdgios que envolvem o processo de desenvolvimento de produto, mas € certo
que existe uma fase de criacdo do conhecimento do produto (também conhecida como
concepc¢do), outra de planejamento, detalhamento, revisao e testes.

Tendo em vista a metodologia utilizada durante a fundamentacdo tedrica e as
entrevistas com experts, optou-se por utilizar uma metodologia formal, guiada por fases,
onde foram identificados pontos especificos do processo, num modelo de
desenvolvimento aberto, que permite variar os tipos de ferramentas ou os processos
entre as fases.

A escolha de utilizar uma metodologia formal teve o objetivo de ilustrar aos
componentes do grupo que fizeram parte do processo de desenvolvimento um caminho
a ser seguido, visto que a maioria dos integrantes desconhecia o tipo de processo
utilizado pelo Design Estratégico. Conforme o entrevistado “A”, a metodologia formal
ajuda na organizagdo e convergéncia do projeto em um menor espago de tempo. Dessa
forma, para o presente estudo, serd criada uma nova metodologia, com o objetivo de

situar melhor o grupo dentro do contexto do projeto proposto.
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Para a aplicacdo do presente estudo foi utilizado o conceito de funil de
desenvolvimento. A ideia, proposta por McGrath (1996), € composta por 5 fases e estd

ilustrada na figura 27.

Fase 0 Fase 1 Fase 2 Fase 3 IFase 4
Avaliagdo Plangjamento Dasenvolvimento Teste Liberagac
de e e do
conceito especificagéo avaliacio produto

\\ Fstabilidade
na

manufatura

/ w
/ o 8 Fase de

reviséo
Fase de Fase de
revisao revisdo
Fase de
w i
. revisdo
[Fase de
[evisao

Figura 27 — Funil de Desenvolvimento (Adatado de McGrant,1996)
Fonte: TAKAHASHI & TAKAHASHI, 2007

Tais fases apresentam as seguintes divisoes:

Fase 0 — Avaliagdo de conceito: cujo objetivo € avaliar as oportunidades e iniciar o
processo de desenvolvimento de produto. Durante essa fase ocorre o estudo

metaprojetual.

Fase 1 — Planejamento e especificacdo: objetiva definir claramente o produto, identificar
suas vantagens competitivas, esclarecer funcionalidades e determinar a viabilidade do
desenvolvimento em um grau mais detalhado do que a fase 0.

Fase 2 — Desenvolvimento: tem como meta o desenvolvimento do produto propriamente
dito, baseando-se nas decisdes tomadas e aprovadas na “revisdo da fase 1. Os desenhos

de produto e prototipos sdo confeccionados durante esta fase.
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Fase 3 — Teste e Avaliacdo: nesta fase € realizado um teste final e a producdo é

preparada para o langamento do produto.

Fase 4 — Nesta fase € verifica se a producdo, o marketing de lancamento de produto, o
sistema de distribuicdo e o suporte ao produto estdo preparados para iniciar as

atividades.

Segundo Morgan e Liker (2008; pg 136), a maioria das organizagdes recorre a
alguma forma de sistema matricial para determinar quem se reporta a quem e quais
serdo as respectivas funcdes e responsabilidades dessas pessoas. Os mesmos autores
salientam que na maioria delas, a matriz gera falhas de comunicac¢do, levando a adesdes
e conflitos entre diferentes setores da organizacao.

Por outra 6tica, o entrevistado “H” salientou que a participagdo de um grupo
multidisciplinar, envolvendo os colaboradores que fazem parte da cadeia do produto,
ajudard nao somente com a qualidade das ideias, mas também com o engajamento do
grupo na implementacido do projeto. Ward (2007) refor¢a que um trabalho em equipe
multidisciplinar produz melhorias no processo de desenvolvimento em um menor
espaco de tempo.

Desta forma, o estudo inicial contou com um grupo multidisciplinar, visto que
possivelmente esta estratégia traria muitos beneficios para o andamento do
desenvolvimento do produto. O trabalho foi conduzido por um Desenvolvedor de
Produto, com conhecimento no modelo do Design Estratégico e nas ferramentas
utilizadas por ele.

Durante a fase de concepcdo do projeto, havia um grupo composto por 7
pessoas pertencentes as seguintes dreas: Desenvolvimento de Produto, Design,

Prototipagem, Processo de Fabricacdo, Marketing e Compras.

FASE 0 - Avaliagdo de Conceito

Inicialmente, o projeto deve ter um documento que formalmente autorize um
projeto ou uma fase, além de documentacdo que atenda os requisitos iniciais e
satisfacam as necessidades e expectativas das partes interessadas (PMBOK, 2008).

Neste contexto, entendeu-se que o Brienfing era uma boa alternativa, de forma que ele
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delineia os caminhos a serem seguidos durante a concep¢cdo do projeto (PHILIPS,
2008).

Na empresa estudada, o Briefing ou Termo de Abertura, podem ser preenchidos
de duas formas: a primeira através dos departamentos de vendas ou marketing — tendo
como base solicitagdes ou retorno dos usudrios ou clientes — e a segunda pode surgir do
proprio departamento de desenvolvimento, que terd que pesquisar e trabalhar na
concepg¢do das novas propostas.

Como exercicio para o presente estudo, o seguinte briefing foi proposto pelo
departamento de desenvolvimento de produto: Criar possibilidades de negocios para a
companhia estudada, sem investimento em novas tecnologias ou materiais.

Diante desta proposta, o briefing pode ser entendido como parte fundamental do
projeto, a medida que configura um documento capaz de sintetizar as principais
informacdes pertinentes ao projeto e, ao mesmo tempo, estabelecer diretrizes
importantes para o processo projetual. Todavia, pela abrangéncia do tema proposto e a
dificuldade de defini¢do do problema, tornou-se necessario o desenvolvimento de um
contrabrienfing durante o desenvolvimento do presente projeto.

A primeira tarefa, entdo, consistiu na identificagdo de um conjunto de possiveis
areas que oferecam a empresa algumas novas e lucrativas oportunidades. Para isso, o
grupo optou em utilizar algumas ferramentas: a primeira foi a matriz SWOT, ja que ela
permite uma visdo melhor do ambiente estratégico em que a empresa estd inserida
(DAYCHOUW, 2007).

A utilizacdo dessa ferramenta permitiu uma visdo mais ampliada da empresa
para o grupo, visto que durante seu desenvolvimento algumas ideias divergiram entre os
participantes e permitiram que o grupo aprofundasse o tema abordado até chegar a uma
convergencia.

No decorrer da andlise contextual, foram feitas duas matrizes SWOT. A primeira
englobou a empresa como um todo, objetivando entender quais barreiras teriam que ser
enfrentadas e, da mesma forma, quais pontos poderiam ser utilizados como pilares para

o desenvolvimento. Confira a matriz apresentada na tabela 2.



FORCAS

FRAQUEZAS

Ampla capacidade Tecnoldgica

Dindmica (Agilidade)

Marca forte - Lider de mercado

Produto com alto valor agregado

Assisténcia Técnica em todo territorio nacional

Localizagdo Geografica

Comunicagdo interna

Organizagdo

Sistematica

Baixa reteng¢fo de conhecimento

Baixa conectividade com o cliente no PDNP
Produtividade Baixa

Estrutura Funcional Tradicional

Falta de estrategias de parcerias técnicas

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Explorar vantagem cambial

Baixa competitividade no mercado nacional
Explorar mercado Asiatico e Europeu
Matéria Prima em abundéncia

Explorar mercados para Copa e Olimpiadas

Risco de entrada de concorrente no mercado

Variagdo na politica brasileira

Mudanca politica de uso e compra no mercado americano

Variacdo cambial

Dependéncia de alguns fornecedores

Tabela 2 — Matriz SWOT da empresa em estudo.

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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O grupo entendeu que s6 a andlise da empresa ndo era suficiente para planejar

um novo processo de desenvolvimento de produto. Julgo-se necessario, entdo, fazer

uma nova andlise, que teve como objetivo estudar o departamento de desenvolvimento

de produto da empresa. Essa andlise permitiu que o grupo melhorasse sua visdo do

processo como um todo, auxiliando alguns dos integrantes que ainda ndo tinham

conhecimento do processo que a empresa utilizava. O resultado desse trabalho esta

ilustrado na tabela 3.
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FORCAS

FRAQUEZAS

Dinamica (Agilidade)

Equipes adaptaveis

Unido das Equipes - (Alta integracgdo)
Liberdade de criagdo

Localizagdo Geografica

Baixa retencdo de conhecimento

Alta rotatividade

Falta de Conhecimento dos concorrentes
Indefinicdo do escopo do projeto
Organograma mal definido

Falta de estratégia de posicionamento

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Parcerias com Universidades
Melhorar rentabilidade dos produtos
Explorar novos nichos de mercado

Perda de conhecimento implicito

Tabela 3 — Matriz SWOT do Departamento de Desenvolvimento de Produto.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O processo de construcao da matriz SWOT permitiu que — ao organizar os
esforcos e discussdes dos participantes — fosse possivel descobrir as oportunidades de
mercado que a empresa/projeto estd preparada para aproveitar. Ao mesmo tempo, ao
entender melhor as suas fraquezas, o grupo pode se preparar para lidar de maneira
proativa com as possiveis ameacas.

Cabe salientar que o uso criativo e eficaz da SWOT também depende do que se
chama de time multifuncional, ou seja, quando pessoas de diversas dreas da empresa,
cada uma com seu ponto de vista, ajudam a cobrir todos os pontos importantes.

A préxima etapa contou coma constru¢cdo de uma matriz BCG, cuja principal
contribuicdo foi a de apresentar algumas tendéncias dos produtos da companhia
estudada. A sua utilizagdo permitiu visualizar o surgimento de possiveis nichos de
mercado, de forma a explorar melhor alguns produtos em ascensao.

Para melhorar o conhecimento no mercado, foi montado um estudo de produtos
concorrentes diretos e indiretos. O levantamento buscou identificar os produtos do

mercado que concorriam diretamente com os fabricados pela empresa estudada, além de
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mostrar as caracteristicas intrinsecas a cada equipamento, com o intuito de
elencar suas vantagens e desvantagens.

Com o objetivo de entender melhor o processo de desenvolvimento interno,
buscou-se entender de forma mais aprofundada as metodologias utilizadas nos trés tipos
de produtos. Tais estudos de caso permitiram descobrir alternativas diferentes de
projetar, sempre com foco no contexto da empresa estudada.

Por outra 6tica, buscou-se analisar alternativas de produtos que ndo tinham uma
ligacdo direta com os produzidos. A pesquisa permeou pecas € acessorios das mais
variadas dreas, permitindo ampliar a visdo de todos os participantes sobre o mercado.

Por outro lado, optou-se em fazer uma andlise ndo contextual, a partir das 3
categorias elencadas abaixo:

Materiais: Fez-se um levantamento de todos os tipos de materiais que a empresa
utiliza ou tem potencial tecnoldgico para trabalhar;

Tecnologia: Estudaram-se os processos existentes da empresa estudada e de
suas filiais.

Tipos de Acabamentos: Estudaram-se os tipos de acabamento que a empresa
dispunha para finalizar seus produtos.

Junto a isso, foram analisados quais os potenciais produtivos e o custo de cada
item analisado, com o objetivo de explorar possiveis folgas no sistema produtivo,
minimizando o tempo de méquinas sem utilizagdo e, com isso, gerando reducdo de
custo em possiveis itens a serem desenvolvidos.

Concluida a andlise contextual e ndo contextual, tivemos subsidios suficientes
para reavaliar o Termo de Abertura (Briefing), podendo questionar e sugerir novos
caminhos a serem seguidos de forma mais estratégica para a companhia. O modelo

utilizado na concepcao deste estudo estd ilustrado na figura 28.
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Figura 28 — FASE 0 — Avaliacao de Conceito

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O fechamento da Fase 0 é dada pela finalizacdo do contrabriefing. Esta etapa é
reavaliacdo do briefing, onde se planeja como vai ocorrer o andamento do projeto e se
certifica que as diretrizes do projeto estdo bem alinhadas com a estratégia da empresa.

Apés a conclusdo das andlises, o grupo sugeriu que uma boa estratégia a ser
seguida consistiria na exploracdo de um mercado que ji estd em alta, aumentando,
assim, a rentabilidade da empresa estudada sobre o produto ofertado. Logo, o seguinte
contrabriefing foi gerado: Gerar subprodutos a partir de um produto estrela, com

grande valor agregado.

FASE 1 - Planejamento e especificagcdo

No decorrer dessa fase, podem ser utilizadas vérias ferramentas ofertadas pelo
design estratégico. O uso das ferramentas estd muito ligado a complexidade do projeto.
Em projetos mais simples ndo € necessdria a aplicacdo das ferramentas. No entanto,
dependendo da sua complexidade, diferentes tipos e quantidades de ferramentas podem
ser utilizados.

Por se tratar da apresentacdo de novas ideias de produtos para o mercado, optou-
se em utilizar a seguinte sequéncia de ferramentas:

Brainstorming: Por ser considerada uma técnica coletiva para descoberta de

caminhos criativos (CESAR, 2009).
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Griéfico de Polaridades: Pela 6tica do Design, essa ferramenta pode conduzir o
processo para constru¢do de cendrios que surgirdo a partir do cruzamento destes

conceitos (REYES, 2009), a figura 29 ilustra o modelo feito pelo grupo na empresa

pesquisada.
INDIVIDUAL
CONSCIENTIZAR IMPRUDENCIA
LEIS EMOCIONAL
PAZ GUERRA
RACIONAL VIOLACAO
PRUDENCIA INIBIR
COLETIVO

Figura 29 — Gréfico de Polaridades Criado pelo grupo

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Construcdo de cendrios: Ferramenta que amplia a percep¢cdo do mundo exterior
para além dos modelos de negdcios tradicionais (HEIJDEN, 2004). Esta ferramenta,
quando utilizada para anélise do futuro, possibilita a inteligéncia de mercado ir além da
mera andlise do passado e do acompanhamento de estatisticas correntes sobre
indicadores de mercado antecedentes, fornecendo ao tomador de decisdes indicagdes
acerca do futuro (HEIJDEN, 2004).

A adocdo do estudo de cendrios foi uma das exigéncias l6gicas e operacionais
para o desenvolvimento do trabalho. A ferramenta se caracteriza por ser uma atividade
continua de andlise do futuro, muito semelhante ao planejamento estratégico, ja que nos

dois modelos sdo determinados os objetivos e os meios eficazes para alcancd-los. Nao
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efetuar essa andlise significa admitir que havia estabilidade no ambiente externo, o que
contraria a experiéncia. Observa-se, na verdade, uma alteracdo nas mudangas estruturais
(econdmicas, politicas, sociais, tecnoldgicas etc.), causa de rompimento entre o0s
padrdes conhecidos no passado e os esperdveis no futuro.

O trabalho com cendrios surgiu como importante subsidio para reduzir as
incertezas inerentes ao negdcio e ao sistema considerado na andlise. A ferramenta
proporcionou o enriquecimento do debate sobre questdes criticas relacionadas ao futuro
da organizacdo, por intermédio do trabalho continuo de identificagdo e projecdo de
oportunidades e ameacas, proporcionando as condi¢des necessdrias para a revisao das
opgOes estratégicas existentes frente as mudancas do ambiente externo. A figura 30

apresenta o resultado obtido pelo grupo.

PAZ
COLETIVO

LE| VIOLACAO
RACIONAL EMOCIONAL
CONSCIENTIZAR R INIBIR
PRUDENCIA [ IMPRUDENCIA

GUERRA
INDIVIDUAL

Figura 30 — Exercicio de Cendrios criado pelo grupo

Fonte: Desenvolvido pelo autor

No fluxo do projeto, a fase 1, de planejamento e especificacdo, ficou conforme

ilustrado na figura 31.
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Figura 31 — FASE 1 — Planejamento e especificacodes

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A metodologia proposta causou certo desconforto no grupo, ja que grande parte
dos participantes desconheciam as ferramentas que foram utilizadas, assim como a

16gica do caminho programado.
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A primeira ferramenta utilizada foi o Brainstorming. Aplicada a partir da 6tica
do design na buscou por subsidios que auxiliassem na criacdo dos cendrios, a
ferramenta foi muito questionada durante a sua aplicagdo, porém como era esta a
proposta, o grupo finalizou a tarefa.

A segunda ferramenta consistiu na aplicacdo do grifico de polaridades. A
aplicacdo dessa ferramenta foi rdpida, visto que contou s6 com a selecio e organizacao
dos resultados do brainstorming. Durante essa etapa j4 surgiram alguns insights.

A terceira ferramenta utilizada foi a Criacdo de Cendrios, onde foram criados 4
cendrios e, posteriormente, discutidos cada um deles. Notou-se uma grande
apresentacdo de insigts durante essa etapa, considerando o fim da aplicacdo das
ferramentas, visto que ja havia sido cumprida a fun¢do proposta

O resultado foi a criacdo de 11 ideias, sendo que quatro estdo em processo de

fabricacdo e geraram dois registros de patente.

FASE 2 — Desenvolvimento

A partir desta fase o caminho a ser seguido pelo produto estd parcialmente
delimitado. Contou com a participagdo do designer de produto, para confec¢do dos
desenhos, e do Prototipista, responsdvel por dar forma as primeiras pecas. Quando
utilizado um processo terceirizado, necessitou da participacdo dos fornecedores para
avaliar a viabilidade de confec¢do da peca.
FASE 3 — Teste e validacao

Os testes de validacao foram acompanhados somente por suas respectivas dreas,
tendo acompanhamento integral do desenvolvedor de produto.
FASE 4 - Liberacdo do Produto

Durante a liberacdo do produto, notou-se uma maior agilidade em relacdo as
demais etapas do processo. Isso ocorreu devido ao conhecimento e ao engajamento de
todos para o sucesso do novo produto.

Desta forma, o fluxo de todo o processo de desenvolvimento aplicado na

presente dissertacdo estd ilustrado na figura 32.
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Figura 32 — Metodologia completa aplicada

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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5.1 - RESULTADOS DA IMPLEMENTACAO DO PROJETO

Concept 1

Peca que tem a fungdo de permitir a adaptacdo de outros acessérios nos dois
lados do produto proposto (produto estrela analisado), podendo ser utilizado
(comercializado) em produtos de outras marcas da mesma categoria.

Seu conceito de engate simétrico permitiu que o conjunto, composto por duas
pecas, fosse feito a partir de uma unica ferramenta, gerando baixo custo de concepgdo
das ferramentas e de fabricacao.

A inovacgdo no seu sistema de engate gerou um pedido de patente de design para
esse componente. A figura 33 ilustra o primeiro protétipo montado para avaliacdo

ergondmica e funcional.

Figura 33 — Suporte de acessérios ambidestro.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Concept 2

Este concept teve como objetivo inovar o sistema de embalagem e apresentacio
do produto estrela. Durante a fase de cendrios foi levantada a necessidade para
armazenamento e transporte do produto, buscando uma melhor apresentacdo perante os
seus clientes. Visto que a embalagem atual tem como unica funcdo o transporte do
produto, de forma a ser inutilizada apds a chegada ao cliente, a sua modificagdo julgou-
se uma melhoria significativa. A figura 34 ilustra a embalagem do produto até o

presente momento.
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Figura 34 — Embalagem utilizada atual fornecer o produto.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A nova embalagem, além de melhorar a apresentacdo do produto final, permitird
o transporte do produto pelos usudrios com maior comodidade e seguranca. A figura 35
apresenta o primeiro protétipo confeccionado. A confec¢do deste produto contou com a
participacdo de um fornecedor externo que participou somente do processo de criagdo

apo6s o desenvolvimento de cendrios, consequentemente apds a geracao da ideia inicial.

Figura 35 — Novo modelo de embalagem para fornecer o produto.

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Além de possuir um alojamento proprio para o produto que ela foi desenvolvida,
com reforcos contra impactos, que nao serd apresentado para garantir o sigilo da
empresa estudada, a bolsa conta com sistema de identificacdo na parte frontal, superior
e lateral, permitindo que o usudrio coloque a identificagdo do produto quando estocado

e com um novo sistema de al¢as ocultas.

Concept 3

A ideia para esse concept partiu do concept 2. Essa peca permite alojar outros
acessorios ao produto, criando maior versatilidade no modo estocar e utilizar
determinados acessorios. O novo componente, ilustrado na figura 36, permite a facil

utilizacdo ou estocagem do equipamento pelo usudrio.

Figura 36 — Alojamento de acessoérios com fixador na bolsa e no usudrio.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Os demais concepts ndo foram apresentados, pois ndo tiveram a liberagdo da
empresa por se tratarem de produtos que, no presente momento, estio em processo de

desenvolvimento e pedido de patente, sendo necessario o sigilo industrial.
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5.2 - AVALIACAO GERAL DO METODO

A partir dos resultados apresentados anteriormente, pode-se concluir que a
metodologia proposta atingiu os objetivos pré-estabelecidos. E importante salientar que
o modelo utilizado foi referenciado através da proposta feita pelo briefing e apenas foi
realizado com uma amostragem; portanto, as conclusdes tiradas estdo em torno do
exercicio aplicado.

Vale observar que a formagao das equipes multidisciplinares permitiu 0 aumento
da comunicacdo e interagdo entre os participantes dos diferentes departamentos que
faziam parte do grupo de desenvolvimento, eliminando barreiras e permitindo maior
agilidade na fase de implementacao das ideias;

O conhecimento gerado pelo grupo durante as andlises contextual e nao
contextual, principalmente da fase metaprojetual, serviram como base para outros
trabalhos de melhoria e desenvolvimento de produto dentro e fora do departamento
estudado.

Os resultados encontrados, durante a aplicacdo da metodologia proposta, como
nimero ideias e nivel de inovagdo, apresentaram resultados satisfatérios, superando a
média dos resultados do setor onde foi executado o estudo. Cabe salientar que a geracao
dos concepts nao apareceu em pontos especificos do processo, dificultando identificar a
exata causa da sua procedéncia.

Durante a aplicacdo do método, notou-se a inseguranca do grupo durante a
execuc¢do da fase 1 — Avaliacdo de conceito — e na fase 2 — Planejamento e especificacdao
— as demais fases aconteceram naturalmente. Apds a conclusdo do trabalho, o grupo
concluiu que a falta de conhecimento no método e das ferramentas utilizadas ndo
permitiram uma facil convergéncia do grupo.

A partir do estudo realizado, pode-se concluir que o tempo utilizado para tentar
modificar o modelo mental dos participantes, 15 dias, ndo foi suficiente, ndo permitindo
que o grupo convergisse mais rapidamente para um resultado e também nao forneceu
subsidios para o grupo trabalhar de uma forma mais ampla nas dindmicas intangiveis do

produto e do sistema-produto.
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6 - CONSIDERACOES FINAIS

O estudo investigou a metodologia de desenvolvimento de novos produtos a
partir de entrevistas com experts que atuam na &rea, para obter subsidios que
permitissem desenvolver uma tnica metodologia que pudesse ser encaixada na empresa
estudada. A principal caracteristica dessa metodologia, que foi criada e implementada
como teste numa empresa do ramo metal mecénico, foi o desenvolvimento aberto —
presente no Design Estratégico. Neste contexto, as andlises realizadas durante o
desenvolvimento da pesquisa, tanto das metodologias, como das ferramentas que
poderiam ser utilizadas durante a concep¢do do projeto, contribuiram para ampliar o
conhecimento de como ocorrem 0s processos de projetacao.

No capitulo onde constam as entrevistas com experts foi possivel coletar
informacdes pertinentes e diretamente ligadas ao contexto do problema de projeto.
Nesse sentido, realizou-se a coleta dos dados variando em diferentes areas, do
profissional ao académico. Por meio desse material, muitas informacdes importantes
foram coletadas, contribuindo, assim, para uma melhor compreensdo acerca do
problema e para o desenvolvimento de diferentes percepcdes que, na maioria dos casos,
sdo resultantes da vivéncia e da insercdo do projetista no contexto do problema.

A abordagem realizada sobre a formalizagdo do novo processo de
desenvolvimento de produto foi bastante discutida nas entrevistas e vista como um
modo interessante para inserir a nova proposta nos aspectos culturais da empresa. A
utilizacdo de uma metodologia ndo muito fechada, como o modelo do Funil de
Desenvolvimento de McGrant (1996) — composta por estdgios amplos — permitiu
trabalhar de forma mais livre, contribuindo com a insercdo de um modelo que possa
buscar a inovagdo orientada pelo design e, ainda assim, auxiliar na convergéncia de
ideias, conforme salientado pelo expert A.

A utilizagdo de equipes multidisciplinares na empresa estuda ndo € uma pratica
comum, porém todos os colaboradores entrevistados, antes do inicio do processo,
apresentaram uma boa receptividade por trabalhar dessa forma. Um dos colaboradores

salientou:
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“Atualmente isso ndo acontece... porém acredito é imperioso que
se proceda desta forma, pois assim temos uma equipe de profissionais
qualificados em diversas dreas de conhecimento, focado em um objetivo
comum, o que tende a agregar qualidade ao trabalho.”

O trabalho com equipes multidisciplinares, sendo que fazem parte do grupo
todos os interessados, ou seja, pessoas que de alguma forma foram afetadas no decorrer
do processo padrio, apresentou um aumento de tempo nas fases 0 e 1, onde ocorrem a
avaliacdo de conceito e planejamento, respectivamente. Isso se deveu a alguns conflitos
que ocorreram entre os participantes e as divergéncias do grupo durante o processo de
pesquisa e de geracdo de ideias. Porém, nas demais fases do processo, houve uma
significativa reducdo de tempo.

A partir do momento que todos os integrantes da cadeia tinham conhecimento
sobre o produto a ser lancado, suas caracteristicas criticas e qual o seu significado para a
companhia, as fases de desenvolvimento, teste e avaliagdo aconteceram de maneira
fluida e dinamica, liberando o produto e os meios de comunica¢do mais rapidamente no
final da linha.

Durante a concepcdo do presente trabalho, observou-se a importancia da fase
metaprojetual. Mesmo gerando descontentamento por parte de alguns integrantes do
grupo, por ter-se utilizado de um modelo mental diferente do existente na empresa, ela
permitiu maior nivelamento de informacdes, causando com isso uma maior ativagdo do
grupo para o planejamento da fase de criacdo dos concepts. Notou-se, ainda, que a
criacdo de concepts ndo ocorreu em uma fase unica do processo, mas no decorrer da
utilizagdo e discussao do resultado obtido através de todas as ferramentas.

O desenvolvimento dos cendrios surgiu como um importante subsidio para
reduzir as incertezas inerentes ao negdcio e ao sistema considerado, proporcionando o
enriquecimento do debate sobre questdes criticas relacionadas ao futuro da organizagdo
por intermédio do trabalho continuo de identificacdo e projecdo de oportunidades e
ameacas ao negdcio. Dessa forma, proporcionaram-se as condi¢des necessarias para a
geracdo dos concepts apresentados no trabalho.

Cabe salientar que o presente estudo, apesar de trabalhar cenarios de maneira
complexa, atuou somente nas dindmicas tangiveis do produto. Isso porque para
trabalhar de maneira mais aprofundada nas dindmicas intangiveis, seria necessario um
tempo maior para a mudanca cultural dos participantes. Esta mesma razdo

impossibilitou uma andlise aprofundada do grupo nas interfaces do produto,
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comunicacdo e servi¢o, e de como a organizacdo coloca a sua propria estratégia de
mercado.

Neste sentido, para que a metodologia traga resultados mais tangiveis, sera
necessdrio um trabalho gradual para a modificacdo da cultura da organizagdo. Este
trabalho deve ser realizado a longo prazo e pelo mesmo grupo de trabalho que
participou da fase inicial de implementagdo, de forma a validar os resultados obtidos.
Dessa maneira, a metodologia vai ser agregada ao dia a dia do grupo e os resultados
poderdo ser percebidos pelos demais setores, fazendo com que a insercdo da ideia
ocorra de maneira menos traumadtica. Segundo o entrevistado “H”, a mudancga da cultura
da empresa pode ocorrer “de baixo para cima”, ou seja, a partir de niveis hierdrquicos
mais baixos para os mais elevados, desde que o modelo proposto apresente excelentes
resultados para a empresa.

O presente estudo apresentou indicios que, por meio da aplicacdo de uma
metodologia com os fundamentos do Design Estratégico, desde que trabalhado de forma
gradual para a modificagdo do modelo mental existente a organizacido, podera gerar
amplos beneficios econdmicos.

Entretanto, ainda existem aspectos presentes nesta pesquisa que podem ser
aprofundados em estudos futuros, principalmente na forma de utilizar o Design
Estratégico para pensar o desenvolvimento de produto. Desta forma, sugere-se que para
o sucesso dos desenvolvimentos e de implantacdo de novas metodologias, os seguintes
itens possam ser aprofundados:

(i) o conhecimento sobre os contextos de empresas nacionais € o seu impacto na

implantacdo do design estratégico nos novos processos de desenvolvimento de produto;

(11) a influéncia dos aspectos culturais das empresas e o seu desdobramento na
implantacdo do design estratégico nos processos de desenvolvimentos de novos

produtos;

(111) a influéncia do nimero de participantes na equipe de desenvolvimento de

produto, assim como a contribui¢do de cada departamento nesse processo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS EXPERTS

1. Como vocé entende que deva ser um Processo de Desenvolvimento de Novos
Produtos?

2. Em sua opinido, quais as fases de maior importancia que devem constar em um de
Desenvolvimento de Novos Produtos?

3. Em sua opinido, qual a importancia de uma fase sistemética de geracao de idéias?
4. Na sua visdo, seria necessario sistematizar esta fase como um método formalizado?

5. Em sua opinido, qual a importancia das equipes multidisciplinares no de
Desenvolvimento de Novos Produtos?

6. Em sua opinido, quais as dreas de uma empresa devem participar na fase de
concepcdo das idéias para criacdo de novos produtos?

7. Em sua opinido, quais seriam os impactos nos resultados das empresas cujos de
Desenvolvimento de Novos Produtos formalizassem e sistematizassem um ambiente
para a geracdo de ideias, nas fases iniciais do desenvolvimento do produto?

8. Considerando-se a intencao de modificar o PDNP de uma empresa hipotética com a
implantacdo de um ambiente adaptado para a geracdo de ideias nas fases iniciais do
desenvolvimento do produto, quais, em sua opinido seriam 0s entraves para esta
implementagdo?

9. Em sua opinido, qual seria o papel das equipes multidisciplinares no desenvolvimento
de produtos orientados para a inovagao?

10. Em sua opinido, quais seriam as vantagens ou desvantagens para o de
Desenvolvimento de Novos Produtos das empresas com a implementacdo de equipes
multidisciplinares nos desenvolvimentos de produtos com dedicacdo integral durante
todo o desenvolvimento?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS COLABORADORES

1 — Como funciona o processo de desenvolvimento de novos produtos (PDNP) da sua
empresa?

2 — As fases do PDNP sdo sistematicas? (Explique)

3 — O PDNP ocorre com equipes multidisciplinares? Qual vantagem ou desvantagem do
desenvolvimento por equipes multidisciplinares na sua empresa?

4 — Como ¢€ feita a gestdo do conhecimento da empresa?

5 — No processo de modificagdo de metodologia de PDNP, Quais os impactos /
barreiras, para essa alteracao?

6 — Como € o aspecto cultural da sua empresa? (Explique)



