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RESUMO

O ambiente organizacional do Business to Business (B to B) é constituido por uma
multiplicidade de empresas e profissionais. Sua operacionalidade acontece por
relacbes interdisciplinares, interfuncionais e interorganizacionais, formando uma
grande rede de negocios. Nesse ecossistema corporativo, o designer assume 0
papel de ator intérprete, projetando cenarios, interligando relacdes e construindo
processos e projetos coletivos de estratégias que visam inovagdo. Como pouco Sao
0os estudos sobre o0 uso de redes ecossistémicas de intérpretes e processos de
colaboracédo cocriativa que projetem inovagbes pelo design nesse segmento, O
objetivo geral desta pesquisa € identificar se a rede ecossistémica de intérpretes de
uma empresa B to B, pode promover, por meio da colaboracdo cocriativa,
estratégias de design dirigidos a inovacdo. Para tanto as escolhas da
fundamentacdo tedrica, assim como a investigacado-acdo, abordam uma teméatica
sobre redes, ecossistema, intérpretes, cocriacédo, inovacdo, seguido de uma pratica
de projeto. Com base nesse pressuposto, busca-se responder ao objetivo da
pesquisa, utilizando a pesquisa-acdo que utilizou como unidade de analise o
ecossistema da Clippertec, industria fabricante de equipamentos para o0 segmento
Pet. A metodologia da pesquisa é estruturada por um ciclo de pesquisa-acdo. A
partir da reflexdo tedrica, do entendimento de redes, ecossistemas, processos de
colaboracdo cocriativa, inovacao, identificacdo dos segmentos, empresas e
profissionais, participantes da rede ecossistémica da Clippertec, construiu-se um
modelo proprio de redes de intérpretes, qual serviu para desenvolver acbes
projetuais na pratica de projeto ocorrida no workshop. A discussdo contemplou
aspectos relacionados a construcdo e graus de relacbes da rede de intérpretes,
contribuicdes por meio de colaboratividade cocritativa, através do workshop e acdes
projetuais para o desenvolvimento de estratégias de design dirigidos a inovacgéao. Os
resultados apontam para a possibilidade de aplicagdo de um modelo de rede
ecossistémica de intérpretes que, através de colaboragdo cocriativa, promovam
estratégias de design dirigidos a inovacdo no segmento business to business (B to
B).

Palavras chave: Design Estratégico. Redes. Ecossistemas. Intérpretes. B to B.
Colaboracgéo. Cocriacao. Inovacao.



ABSTRACT

The organizational environment of Business to Business (B to B) consists of a
multiplicity of companies and professionals. Its operability happens for relationships
which are increasingly interdisciplinary, cross-functional and inter-organizational,
forming a large network of business. In this corporative ecosystem, the designer
assumes the role of interpreter actor, projecting scenarios, linking relationships and
building processes and collective projects of strategies aimed at innovation. As there
are few studies on the use of ecosystem networks of interpreters and co-creative
collaborative processes that project innovations by design in this segment, the overall
objective of this research is to identify whether the ecosystem network of interpreters
of a company B to B, can promote, through co-creative collaboration, design
strategies driven toward innovation. Therefore the choices of the theoretical
foundation, as well as research-action, address the theme on networks, ecosystem,
interpreters, co-creation, innovation, followed by a design practice. On the basis of
this presumption, the aim is to respond to the objective of the research, using action-
research that utilizes as a unit of analysis the Clippertec ecosystem, industry
manufacturer of equipment for the Pet segment. The research methodology is
structured by a cycle of action-research from the theoretical reflection, the
understanding of networks, ecosystems, co-creative collaboration processes,
innovation, identification of segments, companies and professionals, ecosystem
network participants from Clippertec, constructed by its own model of networks of
interpreters, which served to develop actions in design practice that occurred in the
workshop. The discussion contemplated aspects related to construction and degrees
of relationships of the interpreters network, contributions from co-creative
collaborations, through the workshop and design actions for the development of
design strategies driving innovation. The results point to the possibility of applying an
ecosystem network model of interpreters which, through co-creative collaboration,
promote design strategies driving innovation in the B to B segment.

Keywords: Strategic Design. Networks. Ecosystems. Interpreters. B to B.
Collaboration. Co-creation. Innovation
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1 INTRODUCAO

Evolucéo, troca, colaboragao e reinvengao, sao palavras que representam a
capacidade humana em continuar progressivamente aprendendo, construindo
caminhos e criando novos saberes. Condi¢do convergente das relacdes sociais que
encaminharam a humanidade a contemporaneidade através da estruturacdo de uma
sociedade mais liquida, mais fluida (BAUMAN, 2001), que estd aprendendo a viver
coletivamente.

O final do segundo milénio colaborou para acentuar mais fortemente na
sociedade e no mundo corporativo um cenéario de transformacgdo, a partir da
revolucdo tecnoldgica, provendo novos olhares sobre contextos sociais de viver,
relacionar e dividir.

Organizacbes comecaram a estabelecer novas interligagbes, mais
interfuncionais, mais interdisciplinares, mais competitividades. O aprimoramento
constante, a evolugdo de conhecimentos sobre técnicas produtivas, avangos
tecnolégicos, globalizacdo da informacdo, passaram a ser reconhecidos como
fatores impulsionadores desse processo de modernizacdo, crescimento produtivo e
surgimento de um ecossistema social muito mais interligado. Um cenario
ecossistémico de relagbes sociais mais fluidas (BAUMAN, 2001), abertas, flexiveis,
ricas, integradas pela a capacidade de se relacionarem em e por redes
(CASTELLS,1999). Elementos disruptivos de desconstrucdo e construcdo de
fronteiras separatistas das relacées humanas e tecnologicas.

Este fato colocou as empresas frente a sociedades mais colaborativas,
dialogicas, estruturadas por discursos mais mdultiplos e de maior alcance a uma
sociedade que encontrou no avanco tecnologico, capacidade de expandir suas
relaces sociais, sem a necessidade de locomocao fisica. Afinal, a inovacao, através
de uma nova significacdo da evolugéo tecnolégica, permitiu a construcdo de uma
grande rede integrada e interativa de troca.

Segundo Castells “ as novas tecnologias da informacéo estdo integrando o
mundo em redes globais de instrumentalidade. A comunicacdo mediada por
computadores gera uma gama enorme de comunidades virtuais” (CASTELLS, 1999,
p.57). Este caminho abriu e transformou o processo de informacdo num fendmeno
remodelador da antiga maneira de se relacionar da sociedade, por uma nova

sociedade em rede.
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A formagéo dessas redes pode levar-nos a encontrar novos caminhos, num
universo entre a organizacdo e 0s novos significados sociais como as relacdes de
colaboracéo e troca de informacédo e conhecimentos. Possibilidade que, talvez, nos
ajude a compreender como estruturas de redes ecossistémicas podem prover as
empresas relagcdes mais plurais, multidisciplinares entre si, com relagdes provedoras
de insumos estratégicos para o desenvolvimento de processos e projetos mais
criativos, competitivos e inovadores.

Para Normann e Ramirez (1993), estratégia é a forma como uma empresa
define seu negdcio e une os dois Unicos recursos que realmente importam na
economia de hoje: conhecimento e relacionamento ou competéncias de uma
organizacao e seus clientes, a arte de criar valor.

Ver essas mudancas, esta no papel atual do design. O entendimento do
design evoluiu e estd muito mais relacionado ao encontro de novas solucdes
(ZURLO, 2010) do que somente a meros processos isolados, consistindo em uma
plataforma transdisciplinar que articula saberes pautados na coexisténcia entre os
diversos pontos de vista. Saindo do nivel operacional e passando para o nivel
estratégico (ZURLO, 2010), integrando praticas disciplinares e técnicas de processo
de projeto.

Segundo Zurlo (2010), o design estratégico é um sistema aberto e
democratico que trabalha os variados aspectos da sociedade, tanto de ordem
técnica, processual ou organizacional pois sua forma descentralizada, propicia a
construcéo coletiva do conhecimento e projetos com maior valor transdisciplinar.

A partir desse entendimento, o designer torna-se estratégico na projetacédo de
projetos inovadores, por sua capacidade de integrar sistemas e processos que
promovam experiéncias projetuais colaborativas, cocriativas e solu¢des de valor
correspondendo as necessidades e desejos dos usuarios, consumidores das
empresas.

A multidisciplinaridade do design estratégico (MERONI, 2008; ZURLO, 2010),
traz aderéncia a processos que operam em ambitos coletivos envolvidos por um
sistema servico capaz de produzir sentido inovador a alguém (dimensdo de valor
para alguém) (ZURLO, 2010). Uma forma de pensar em solugbes mais do que
pontuais: em solugcbes que surjam de estratégias processuais guiadas pela

capacidade de inovacOes e oriundas da pluralidade colaborativa.
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As redes estédo inseridas no proprio ecossistema das empresas, mediadas por
relagbes conjunturais entre participantes, podendo ser vista como verdadeiros
intérpretes de discursos de um modo de ver diferente, um modo re-significador de
produtos ou servi¢cos em relacdo a como sao percebidos e entendidos.

Compreender a importancia da sua rede ecossistémica como verdadeiros
intérpretes, pode ajudar empresas na criagdo de projetos orientados por um
processo de sistema-produto-servico (ZURLO, 2010) mais estratégico e inovador.

Ao aproximar o design estratégico a processos organizacionais, abrem-se
caminhos diferentes para desenvolver um sistema-produto-servi¢co, levando o
enfoque do design estratégico a um caminho que possibilite aos lideres, gestores e
designers, ver, entender, promover e contribuir conjuntamente no desenvolvimento
de processos de projeto, onde compartilhamento de conhecimento torna-se fonte de
inspiracéo para projecao de projetos inovadores.

Elevar o design do nivel operacional para o nivel estratégico dentro das
organizacdes torna-se importante para a geracao de praticas de projetos que levem
a caminhos inovadores, pois o papel do design no mundo dos negocios mudou
drasticamente ao longo dos ultimos anos (LOCKWOOD, 2010), e agora, esta sendo
reconhecido como uma importante peca chave de valor significativo (VERGANTI,
2012) para as empresas, suas estratégias e inovagfes, gerando, através de sua
processualidade, sentido de valor em projetos oriundos de redes colaborativas.

Pavitt coloca que “...uma “organizacdo inovadora” implica mais que uma
estrutura; trata-se de um conjunto integrado de componentes que trabalham juntos
para criar e fortalecer o tipo de ambiente que permite que a inovacao prospere”
(PAVITT, 2008, p.486).

Para Levy (2011), o estabelecimento de relacbes e as redes de inovacao
contemporaneas sao transversais e especialmente transempresariais. 0 que nos
leva a entender a rede como um sistema imenso, transversal, um grande laboratorio
vertente de conhecimentos inovadores e ferramentas construtivas de um dialogo
coletivo e transempresarial.

Sendo assim, poderia esse mesmo conceito de rede tornar-se importante e
estratégico aliado das organizacdes, para gerar, através da troca colaborativa, de
novos conhecimentos e de riqueza informacional projetos com inovacdes que
rompam paradigmas, proporcionado mais competitivas para empresas no segmento

B to B (business to business)?
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Inicialmente a resposta pode estar nas relacbes que a rede estabelece,
pertencente a cadeia ecossistémica. No B to B o0s negodcios ocorrem entre
empresas, ou seja, a empresa fabricante vende para o distribuidor que vende para a
revenda levando até o varejo. Uma relacdo estabelecida e intermediada entre
diversas empresas e profissionais, ocorrendo de maneira geral por interesses com
fins comerciais de compra e venda. Talvez a prépria mudanca dos comportamentos
sociais e empresariais, mais conectados em redes ecossistémicas de informacéo e
colaboracédo, possam ser o grande aliado das organizacdes na geracao de projetos
inovadores diferenciados e competitivos, pois a cultura de troca e colaboragéo ja
permeia o0 dia a dia dos profissionais que trabalham, gerenciam e controlam as
empresas.

O reconhecimento do uso de redes ao longo dos ultimos anos, vem sendo
associado a uma légica de inovagao dirigida pelo design (VERGANTI, 2012), onde
empresas desenvolvem seus processos diretos para o consumidor final, uma légica
B to C (business to consumer).

Verganti (2012), ao referir-se a processos de inovacdo guiado pelo design,
condiciona seu estudo a compreender como as empresas podem dar novos
significados a seus produtos e servicos, através do design discourse, oriundo dos
intérpretes. Colocar essa rede ecossistémica de intérpretes como uma possivel
ferramenta de um grande laboratério gerador de um discurso colaborativo e
cocriativo, capaz de “produzir” troca de conhecimentos, por meio de visbes mais
abertas, multidisciplinares, pode ser o passo estratégico de ver em processos de
colaboracéo, possibilidades para inovar ou simplesmente dar um novo significado a
um produto ou servico ja existente.

Nesse sentido, as redes ecossistémicas de organizacbes B to B, podem
apontar uma direcdo na busca por esse conhecimento e no desenvolvimento de
praticas de projetos colaborativos. Entendendo sua prOpria rede, empresas criam
mais proposicao estratégica no processo de design, que sai da funcéo especializada
de producdo e projetacdo para uma posicdo mais processual (ZURLO, 2014).
Assumindo um papel de mediador e intérprete nesse processo de criacdo por
intermédio de redes colaborativas e co-criativas (VERGANTI, 2012).

Fato até hoje pouco discutido em cenarios como o industrial, nos quais
organizacdes operam no sistema B to B, imersas em um ecossistema de empresas

e profissionais liberais, que vao desde parceiros, fornecedores, desenvolvedores de
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tecnologias, instituicbes de capacitagdo e distribuidores até concorrentes.
Estrategicamente, essas empresas podem ser vistas como fontes canalizadoras de
processos colaborativos. Em sua grande maioria, esses ecossistemas sao
caracterizados por uma atuacdo empresarial com foco na projetacdo, producéo e
venda.

Na area do design, sao raros os estudos que discutem, na tentativa de
entender, o quanto mudancas sociais e organizacionais, ocorridas pelo surgimento
das redes, podem colaborar no processo de projeto de empresas B to B, através da
troca de conhecimento e cocriacdo por redes de intérpretes. Estabelecendo uma
discusséo plural pela diversidade de saberes e singular por visbes especificas a
area de atuacao de cada intérprete, servindo como fonte colaborativa e cocriativa
para a elaboracéo de projetos inovadores

Segundo (SANDERS E STAPPERS, 2008), a aplicacdo de praticas de co-
criacdo, tanto no momento da geragéo de ideias quanto durante todo o processo,
além de consideradas elementos fundamentais para o encontro de solucdes, séo
elementos geradores de valor nas praticas de design, através de projetos
participativos. Colocam que na Noruega, Suécia e Dinamarca, o recurso de
cocriagdo foi criado para aumentar o valor da producéo industrial, envolvendo
trabalhadores no desenvolvimento de novos sistemas para o local de trabalho; um
processo altamente bem sucedido.

Frente aos contextos apresentados, essa pesquisa propde-se a responder ao
seguinte problema de pesquisa: como o design pode promover estratégias
colaborativas e cocriativas, dirigidas a inovagdo no segmento B to B?

Para tanto o objetivo geral € entender: pode a rede ecossistémica de
intérpretes de uma empresa B to B promover, por meio da colaborac&o cocriativa,
estratégias de design dirigidos a inovagao.

Tendo por finalidade os seguintes objetivos especificos:

- Investigar o modelo de categorias de intérpretes, pela perspectiva do

Design-Driven Innovation;

- Entender a rede ecossistémica de uma empresa B to B;

- ldentificar os integrantes do ecossistema (empresa e profissionais) e seu

papel;

- Construir um modelo de categorias proprio de intérpretes de uma rede de

uma empresa B to B;
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- Identificar préaticas de envolvimento dessa rede de intérpretes;

- Elaborar um workshop com praticas de projetos, para desenvolver acdes

projetuais atraves da rede de intérpretes.

Nesse contexto a importancia da abordagem pela hipétese do objetivo geral,
podera ser fonte de contribuicdo no entendimento do design estratégico no ambito B
to B.

O método proposto para esta pesquisa € de natureza exploratdria, por meio
de uma pesquisa-acdo, tendo como unidade de analise o ecossistema de uma
industria fabricante de equipamentos para o segmento Pet — a Clippertec.

O trabalho proposto justifica-se a partir de alguns fatores. Inicialmente a
hipétese de aprofundar uma discussdo sobre a viabilidade do uso de redes de
intérpretes num ambiente caracterizado por empresas B to B a partir da perspectiva
do design estratégico, processos de colaboracédo e inovagdo. Pois como colocado
por Pavitt, até hoje poucos sédo os estudos que demonstram como as redes podem
colaborarem nos processos de inovacdo e na construcdo de projetos colaborativos
entre empresas B to B, “ pouco € conhecido sobre as redes de inovacdo.” (PAVITT,
2008, p.327).

Outro fato é a criacdo de um modelo de redes de intérpretes e sua
contribuicdo em processos colaborativos cocriativos para desenvolver estratégias
dirigidas a inovacdo no segmento B to B. Para Sanders e Stappers (2008), hoje as
propostas mais conhecidas no codesign ndo advém da area do design, mas sim da
administracao e do marketing.

Pesquisar tal fenbmeno de praticas projetuais colaborativas ou relacdes
projetuais colaborativas entre empresas B to B, através de redes de intérpretes,
pode ajudar a trazer contribuicdes interessantes tanto ao meio académico como ao
meio organizacional. Pois, o desenvolvimento de projetos com inovacéo, elaborado
por intermédio de redes de intérpretes colaborativas e processos de cocriagdo, ainda
nao sao praticas utilizadas por empresas B to B, pelo contrario. Alguns estudos
como de Roberto Verganti (2012), com o tema Design-driven Innovation, abordando
a rede como um conjunto de intérpretes, geradores de um discurso de design capaz
de dar novos significados a produtos e servigos, ou como de Samile Vanz (2009)
que aborda o tema As redes de colaboracéo cientifica no Brasil, ou Rodrigo Hanuer
(2013), com o tema Codesign a interacdo projetual entre organizacfes externos no

processo de desenvolvimento de novos produtos e o de Patricia Hindrichson (2013),
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com o tema Cenarios: uma tecnologia para suportar a complexidade das redes de
projeto, apresentam-se em cenarios de atuacédo de empresas no ambito B to C.

Sendo assim, esse trabalho busca por sua linha de pesquisa, apresentar a
utilizacao da rede de intérpretes como fonte colaborativa e cocriativa de estratégias
de inovacdo geradas por praticas de projeto em organizagcdes que operam no
sistema B to B.

Neste sentido este estudo, além do capitulo introdutério, apresenta uma
revisao critica da literatura, o método utilizado, a identificacdo e construcdo de um
modelo proprio de rede de intérpretes, a construcdo do workshop, seus resultados e

andlise, discusséo teoria, bem como as consideracdes finais.
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2 REFLEXAO TEORICA

De acordo com Verganti (2012), “toda empresa gostaria de ser aquela que
muda paradigmas e redefine o significado dos produtos de maneira radical.”
(VERGANTI, 2012, p. 116). A grande questdo esta, em primeiro, saber qual o
paradigma a empresa deve romper, ultrapassar para redefinir seus produtos de
maneira radical e, em segundo, saber como fazer para que isso aconteca.

A mudanca para o rompimento de paradigmas, por exemplo, de
equipamentos industrializados como os do mercado Pet, pode exigir a necessidade
de aquisicbes de novos de maquinarios, novas ferramentas de trabalho, novas
unidades de estruturas fisicas e novas contratagbes com de mao de obra
especializada. Sdo mudancas que no campo da gestao estratégica organizacional,
se torna complexo, mas néao delimitado.

Segundo Morin (2006), “complexidade” é palavra-problema. O pensamento
complexo nao resolve por si s6 os problemas, mas se constitui em uma autoajuda
estratégica que pode servir para resolver determinados problemas.

Design estratégico como complexidade € uma palavra problema (ZURLO,
2010). Pensar e agir de forma estratégica, justifica-se na medida que o design
converge com problemas de natureza complexa ou mal definida (CROSS, 1982).
Problemas enfrentado por grande parte das empresas no desenvolvimento de suas
processualidades através do sistema-produto-servico. Entender a natureza do
problema pode ser o primeiro passo para a empresa encontrar um caminho de
mudanca de paradigma.

A mudanca de paradigma sugere rompimento na linha de conforto onde
grande parte dos gestores atuam gerenciando processos. Poucos profissionais
arriscariam mudar estratégias ou processos operacionais ja existentes, por um
“pensar” desruptivo, uma forma de agir diferente, estabelecida por novas praticas
estratégicas, mais mutidisciplinares, num contexto tdo complexo. Talvez, até porque
um dos motivos seja a propria falta de estratégia para ministrar essa multiplicidade
aplicavel de conhecimentos aos processos e praticas de projeto.

A discussao aqui proposta ocorre na perspectiva de uma reflexdo propositiva
sobre como processos, quando elaborados de forma mais aberta, plural,
colaborativa e cocritativa, podem trazer as empresas o rompimento de paradigmas,

redefinindo novos significados dirigidos por uma forma de ver e fazer inovacéo, seja
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no produto, sistema ou servico (ZURLO, 2010). Propondo por conseguinte uma
mudanca de paradigma no fazer ver das empresas dentro de seu proprio ambiente
operacional, criando modos eficaz e diferenciados de dar novos significados nao sé
a produtos, mas também ao sistema relacional com outras empresas e aos servigcos
prestados pelas organizacoes.

Este capitulo e seus sub-capitulos buscam resgatar conceitos e construgcdes
tedricas condizentes e relevantes ao tema proposto no estudo. A etapa de
construcdo da literatura permitiu ao autor uma reflexdo sobre como ordenar tais
conceitos e autores, separando-os por ordem de assunto e relacionado-os na
construcdo de um pensamento sistémico reflexivo fundamentando as construcdes
de caminhos propostos por esse trabalho.

Assim, buscou-se contextualizar essa reflexao tedrica na seguinte construcao:

» Passo 1: apresenta conceitos centrais do design estratégico, suas origens e
caracteristicas processuais. Destaca autores que tratam o design estratégico
no ambito da processualidade, sistema-produto-servico e cultura de projeto
das empresas. Seguindo, aborda a relacdo do design estratégico ao
conceito metaprojetual, apresentando o metaprojeto como acdo construtiva a
processualidade do design estratégico e o pensamento aberto como
possibilidades construtivas de modelos processuais que direcionem o
processo de projeto a uma abordagem mais inovadora através das redes
colaborativas e ecossistémicas no ambito B to B.

* Passo 2: descreve sobre redes ecossistémicas, sua importancia como
ferramenta para organizacdes B to B e para o desenvolvimento de projetos
gue buscam a inovacao pelo compartilhamento de conhecimento.

» Passo 3: discuti o design-driven innovation através do design discourse e as
categorias de intérpretes. Apresenta como intérpretes podem gerar um
discurso de design orientado a inovacdo, relacionando a um possivel
caminho de pluralidade que ajude as empresas a utiliza-las como
provedoras de insumos estratégicos para o desenvolvimento de projetos
com inovagdo. Também relaciona a inovacdo orientada pelo design na
relacdo processual do design estratégico como aditivo diferenciador e
gerador de processos de projetos dirigidos a inovacao.

» Passo 4: apresenta a relacdo do workshop com pratica no desenvolvimento
de conhecimentos pela imersdo do design discourse, discutindo
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possibilidades de praticas de projetos que, por meio da colaboracédo

cocriativa, produzam acdes projetuais sob a perspectiva da inovagao.

2.1 DESIGN ESTRATEGICO

A evolucdo da sociedade e das organizagfes, proporcionou ndo s6 o proprio
avanco da tecnologia, como também uma nova forma de relagdo entre empresas e
pessoas. A revolucdo tecnologia trouxe consigo uma nova forma de atuacdo das
empresas, um novo jeito do individuo e sociedade se relacionarem, interligado por
uma nova forma de consumir e guiada pela proprio poder do avango tecnoldgico: o
poder da informacéao.

A era da informatizacdo desvendou ao mundo possibilidades jamais pensadas
por empresarios como o0 Henry Ford: precursor da producdo em série de
automoveis. Transformando modelos de gestdo em processos dinamicos, impostos
por um consumo qualificado. Conceitos sobre uma nova forma de gestao surgiram e
a inovacao passou a ser vista e tratada como uma habilidade que além de
diferenciar, cria oportunidades para a quebra de paradigmas e re-significacao,
apresentadas por Verganti (2012), como inovacao radical de significados, uma nova
forma de dar significado a produtos. Uma nova realidade, guiada por uma
contemporaneidade, onde antes do lucro operacional, vem a necessidade de
estabelecer relagbes com quem estd consumindo e entender como manté-lo
satisfeito. O consumidor, comprador, sai do segundo plano da empresa e passa a
ser visto em primeiro plano.

Pensamentos e teorias administrativas desdobram-se numa ampla discusséo
sobre como alinhar esses novos contextos, implementando-os difundidamente entre
0s setores das organizacoes.

Ao voltarmos ao discurso de Verganti (2012), colocando que toda empresa
gostaria de ser aquela que quebra paradigmas redefinindo os significados dos
produtos, podemos refletir e questionarmos se o design estratégico, inserido na
perspectiva de avanco estratégico e processual, ndo seria um forte aliado nessa

mudanca de paradigma.

1 Henry Ford, é considerado o percurssor do sistema de producdo em série. Produzindo no século
XIX, o famoso modelo de carro chamado de Ford T. Também conhecido como “Ford Bigode.”
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Talvez a compreensao dessa visdo esteja a medida que as novas tecnologias
surgem diferenciando estratégias competitivas nas empresas. A questdo nos péem
frente a uma nova forma de como produtos, sistemas e servicos sao pensados,
desenvolvidos e produzidos. Reflexdo que tira o design do contexto de forma funcéo
e 0 coloca como um conjunto de capacidades funcionais na estratégia (ZURLO,
2010). Abordagem propositiva a constru¢éo do processo mental sobre a esséncia do
design; a de projetar, mas também um modo de raciocinar e de ver o mundo. Para
Zurlo (2010), a quebra desse modelo mental culmina no surgimento do design
estratégico, “uma maneira design de pensar”, resolvendo problemas que nao séo
necessariamente problemas de design. Termo apresentado por Cross (2011),
traduzido de ‘Designerly ways of knowing'.

Philip Kotler e Alexander Rath (1984), ha 31 anos afirmaram que o design é
uma potente ferramenta estratégica para as empresas terem vantagem competitiva,
porém a época grande parte das empresas negligenciaram ao fato pela néo
compreensao do designer ser visto como um gestor, mas sim como pessoa criativa,
ligada muito mais a criacao de produtos do aos processos.

Design ndo pode ser entendido em uma Unica definicdo, seu significado é
muito mais amplo do que apenas sua traducdo etimolédgica. A palavra design tem
sua origem no latim ‘de’ + “signare”, estando relacionado a “dar sentido as coisas”
(KRIPPENDORF, 1989). Podendo ser verbo ou substantivo, como verbo significa
planejar, esquematizar, proceder de modo estratégico. Como substantivo se
estabelece em outras possibilidades como plano, intengcdo, meta (FLUSSER, 2007).
Assim, podemos definir o design como ato de projetar algo (verbo) ou projeto de
algo (substantivo), redefinindo com um novo significado frente a tudo que pode
oferecer a processualidade estratégica das empresas. Também segundo Simon
“design é um processo criativo que visa transformar situagfes existentes em
situagOes preferidas "(SIMON, 1981, p.193).

Podemos entdo entender o design como uma atividade por natureza social e
nao puramente individual, pois sua extenséo vai além e envolve mais do que apenas
o trabalho feito por designers (FORTY, 2007). Nessa relacdo compreensiva, 0
design ampliasse através de um conjunto estratégico, adjetivo que o qualifica como
uma disciplina projetual ndo apenas operacional e sim composto por sistema-
produto-servico de acdes continuas e de inovacao relacionadas as grandes decisbes

das empresas (MERONI,2008). Ou seja, uma disciplina estratégica transdisciplinar,
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plural que orienta processos e direcdes como a utilizacdo de redes ecossistémicas
como possiveis elementos diferenciadores em projetos de empresas que operam no
sistema B to B.

O design estratégico, desenvolvido originalmente na Italia € definido pela

Master em Design Estratégico (MDS)z2, na Politécnico de Mildo como:

[...] uma atividade de projeto que trata do sistema-produto —
corpo integrado que envolve o produto, servigos e estratégias
de comunicacdo — concebido e desenvolvido por um ator ou
conjunto de atores (sejam empresas, instituicbes ou
organizagcdes sem fins lucrativos) para obter um conjunto
especifico de resultados estratégicos.

Ou seja, 0 design estratégico pode ser considerado um processo aberto,
dialético, com diferentes pontos de vista. Um processo composto por uma interacédo
nao s6 processual no sentido operacional da empresa, mas sim um processo cabivel
e composto por conhecimentos especificos competentes a area de atuacdo das
organizagoes.

Deste modo, pode-se dizer que é um sistema de voz conjunto, que tem em
seu modelo estrutural a composicdo de insumos técnicos. Um sistema-produto-
servico (MERONI, 2008) que tem capacidade de tornar visivel a estratégia da
empresa, seu posicionamento, seus principios e seu jeito de ser. Portanto um
fenbmeno complexo (ZURLO, 2010) é uma palavra problema, mas de capacidade
dialégica entre os varios atores. Uma plataforma transdiciplinar que quando
entendido pelas organizagcbes como processo estratégico processual, sustenta a
convergéncia dos especialistas e de todos os atores que integram essa rede
colaborativa em prol de um Unico objetivo de projeto e sua disciplinaridade.

Meroni (2008), coloca como amplo o conceito do design estratégico e de
abordagem a resolucdo de problemas em contextos incertos e turbulentos.
Contextos do universo organizacional, verdadeiros paradoxos de incertezas para a
quebra de paradigma e mudanca de atuacgao.

Nesse contexto a idéia de produtos com servicos agregados ja € tratada ha
bastante tempo pelo marketing. Porém a diferenca é que os produtos, servicos e a
comunicacdo, pela abordagem proposta pelo design estratégico, sdo concebidos

simultaneamente (MERONI, 2008). Podemos colocar como um conjunto que constroi

2 Disponivel em http://95.110.231.174/i/content/dowload-5. Acesso em 20 de junho de 2014.
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e reforca o posicionamento e imagem de marca da empresa, proporcionando
interacdo entre os atores por meio de efeitos de sentidos que podem ser
interpretado a partir de um determinado olhar, trazendo ao interpretante uma forma
peculiar de ver, prever e fazer ver (ZURLO, 2010).

Segundo Zurlo (2010), o design estratégico envolve-se nessas construcdes
estratégicas por suas capacidades funcionais ao agir. Capacidades elencadas como
ver, prever e fazer ver, conforme segue:

- Capacidade de Ver: observar os fenbmenos e interpreta-los dentro do ambiente
qual a empresa esté inserida, mas essa observacao deve ir muito além da superficie
visivel. E um ato criativo. Saber ver permite identificar as exigéncias tacitas de nio
expressas das pessoas, que em muitas vezes podem ser convertidas em
oportunidades para a inovagcao. Permite compreender com maior precisdo as
culturas de todos os envolvidos no processo estratégico. Tornando para empresa
mais facil extrair a esséncia dos seus ambientes para a descoberta de novas
oportunidades;

- Capacidade de Prever: fortemente relacionada com a capacidade de ver, uma vez
que o observado alimenta a criagdo de futuros possiveis. Est4 condicionado a
projecdo de cenarios futuros, sendo considerada uma dimensdo extremamente
criativa, interpretando e antecipando algo que pode vir a acontecer. Criar futuros,
prevendo aquilo que podera ser, aproxima esta capacidade das tecnidades — das
pesquisas a construcdo de cenarios. O cenario cria contexto no qual se imagina
consumidores lidando com produtos e servigos potenciais;

- Capacidade de Fazer Ver: é a capacidade que mais suporta a acao estratégica,
visto que torna visivel o campo do possivel e € um instrumento potente de
aceleracdo do processo de decisdo. Transforma idéias e conceitos em algo concreto
por meio de diversos artificios e niveis de abstracdo, imagens de referéncia,
protétipos ou imagens de experiéncias. O design estratégico ndo faz ver somente
cenarios de futuros possiveis, mas usa esta capacidade para organizar e tornar
compreensiveis 0os dados do contexto para apoiar a tomada de decisfes.

A leitura do design estratégico ndo pode ser Unica, mas sim correlacionadas
aos aspectos recorrentes que, segundo Zurlo (2010), podem ser entendidos como:
dimensdo situada; capacidade de habilitar, com as préoprias capacidades um
processo dialégico entre varios atores; exigéncia em satisfazer necessidades

diferentes para obter resultados de valor.
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Assim, o design estratégico torna-se diferencial no desenvolver processos de
projetos de valor (CELASCHI; DESERTI, 2007), interligando a empresa a
processualidade linear, de didlogo e construcdo coletiva. Construcéo coletiva, que
nesse trabalho se evidencia como principal ativo processual para o desenvolvimento
de projetos inovadores. Um caminho que pode proporcionar vantagem competitiva
em suas atividades, diferenciando a empresa das demais. Ajudando-a romper
paradigmas estagnados por meio da capacidade potencializadora em diferenciar o
significado de seus servicos e produtos, através de uma cultura de projeto inovadora
e de valor ofertado e percebido.

Nesse contexto, a cultura de projeto, quando aderida pela empresa torna-se
de extrema importancia, pois ndo deixa que o design se restrinja a apenas um
entendimento como solugcdo, mas sim a uma atuacdo compreensiva mais ampla

definida por Celaschi e Deserti (2007). Apresentada a seguir na tabela (1):

Tabela 1 — Principais fases do processo de inovacao orientada pelo Design

Fase | Objetivo ' Agdes

Problem Orientar a pesquisa e isolar os problemas | *Monitoramento e observagdo da
para examina-los de modo prioritario. realidade.

*Experimentagio de estimulos.
*Interpretacdo dos dados levantados e
avaliagdo sobre o interesse para o
aprofundamento projetual.
Problem Estruturar o conhecimento em relagdo ao | *Escolha e qualificagédo das fontes.
problema, produzindo uma sintese de | *Coleta e analise dos dados.
informacgdes para o projeto. *Organizacgéo dos dados.
*Cruzamento e integragéo dos dados.
*Realizagdo de instrumento de sintese
e esquematizacdo dos dados.
Problem Concretizar a solugdo do problema através | *Briefing e contrabriefing.
dos dados fornecidos pela etapa anterior em | *Projetacao.
um periodo determinado, utilizando os | *Avaliagdo dos éxitos.
recursos disponiveis de forma coerente. «Cronograma de desenvolvimento.
*Projetacao final.

*Desenvolvimento de modelo e
protétipo.
*Produgéo.
Spreading | Propor a solugdo ao mercado, valorizando e | *Insergéo do produto no mercado.
promovendo o negocio. *Comunicagao.
*Propaganda.

*Marketing.

finding

setting

solving

Fonte: adaptado de Celaschi e Deserti (2007).

Os autores chamam de “cultura de projeto” o conjunto de conhecimentos que
dao ao designer a capacidade de intervir criativamente na geracao de valor tanto

para a empresa quanto para o consumidor (CELASCHI e DESERTI, 2007). Uma
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forma de pensar e operar diferentemente no processo de projeto, estabelecida por
intermédio do entendimento, conhecimento e competéncias que estdo envolvidas
nessa cultura. Uma ruptura significativa para um processo que oferte ao produto
e/ou servico um novo re-significado

Cautela e Zurlo (2006) e Franzato (2010), colocam que a relagdo da empresa
e a cultura de projeto se estabelece por trés elementos: o design, a empresa, e a
estratégia. O design se da pelo processo de negociar, dirigir e assumir escolhas,
decisbes e solucdes. A empresa deve estabelecer relacdo direta e dinamica entre o
design e o0s processos empresariais. E por fim a estratégia, considerada como
principal elemento que consiste na determinacdo dos objetivos e metas; um conjunto
de metas e passos necessarios ao ciclo de vida do negécio (CAUTELA; ZURLO,
2006). Mozota (2011), coloca que “a estratégia pode criar condicbes competitivas
radicalmente novas.” (MOZOTA, 2011, p.182). Ao seguirmos tais convicgcbes
podemos entender o uso das redes ecossistémicas, em praticas de projetos em
empresas B to B, como uma condi¢cdo estratégica que possa dar a empresa mais
competitividade.

Segundo Franzato (2014), o design estratégico traz para as organizacdes
muito mais contribuicdes disciplinares para o desenvolvimento estratégico e a
inovacdo, expressando relevancia diferencial na cultura de projeto. N&do sendo
apenas um mero interlocutor de acdes programadas para obter solucdes técnicas.
Mas sim, um sistema-produto-servico, a ser inserido na cultura de projeto da
organizacdo. A figura 1, apresenta os diferentes saberes do design estratégico,
apresentados por Celaschi e Deserti (2007).
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Figura 1 — Matriz de disciplinas articuladas pelo design estratégico

tecnologia
engenharia
forma ‘ fungao
economia design 5 artes
gestdo estratégico
valor | sentido
humanidades

Fonte: Celaschi (2007)

A area da tecnologia/engenharia ajuda na definicdo das caracteristicas fisicas
de um sistema-produto-servico. A economia/gestdo, contribui para dimensionamento
do custo, preco, distribuicdo e mercado. Quando relacionada com a area das
humanidades, proporciona valor para empresa e consumidores. As humanidades
geram significado de valor e sentido. As artes contextualizam a produgcao e
distribuicdo das linguagens, que cruzam com as humanidades gerando efeito de
sentido.

Dessa forma o design estratégico consegue unir funcéo, forma, valor de
sentido, pela capacidade de articulagdo, sintese, integracdo de estimulos. Um
exemplo de atribuicbes, que de certa forma, interliga a outras disciplinas como
marketing, um pensamento/conceito predicativo de uma mesma estratégia
uniformidade do implementar e agir.

Pode-se colocar o design como um articulador que interliga e constréi, em
seus processos, valor por intermédio de efeito de sentido. O design passa a ter um
papel de elo entre as empresas e a sociedade, assumindo novas responsabilidades
dentro das empresas (FRANZATO, 2010). Responsabilidades como a de ser co-

produtora de sistemas que rompam barreiras meramente situacionais das empresas,
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articulando entre sua operacdo um sentido inovador em sua forma de agir e criar
projetos com uma proposta de valor realmente diferenciada e especifica aos
envolvidos nos processos, sejam atores internos como atores externos.

Sua funcdo operacionaliza entre as areas articulacdo de um pensamento
Gnico para a projecdo de propostas de significado e valor mais inovativas. Um
dialogo estratégico, catalisador e orientador na construgdo de uma interpretacao
coletiva compartilhada por interesses comuns que tragam a empresa mudancas
paradigmaticas de projeto.

Segundo Deserti (2007), a estrutura de uma organizacado pode ser definida
como “o conjunto das atividades, dos procedimentos e dos homens capazes de gerir
da melhor forma uma determinada organizacao” (DESERTI, 2007, p. 69). Colocando
que a partir dessa definicdo a empresa € constituida fundamentalmente por trés

elementos, conforme figura 2:

Figura 2 — Componentes do sistema empresa

Esquema Organizacional Mecanismo Operacional
Sistema
Empresa

Recursos Humanos

Fonte: Deserti (2007)

O esquema organizacional, representa a organizacao hierarquica, definida em
funcdo dos objetivos, dos recursos e da historia. Ja 0 mecanismo operacional, forma
0 conjunto de procedimentos e instrumentos empregados nas mais diversas
atividades, podendo ter um elevado grau de formalizagao funcional. As pessoas séo
o fator que frequentemente no papel estratégico sado esquecidas, ndo sendo as
capacidades e as vontades abstratas da empresa, mas conectadas aos recursos
humanos disposto.

Esse conjunto de trés elementos, ajuda a definir a classificacdo tipolégicas
das empresas. Oportunidade que da ao profissional de design capacidade para
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atuar na processualidade das empresas, articulando e interligando areas afins para
0 desenvolvimento de projetos (CELASCHI; DESERTI, 2007: MERONI, 2008).

Nessa contextualidade, o design estratégico tem papel fundamental na
construcdo de uma cultura de projeto na organizacdo. Trabalhando bases de
valores, conhecimentos e modalidades operacionais integradas. Um ecossistema
operacional que indica para si e para os outros, onde, porqué, de que modo e com
guem se estad junto. S8o processos de conexdo estrutural (ZURLO, 2010) que
operam junto a pressao competitiva do ambiente na qual a organizacdo esta
inserida.

Hoje, negligenciar a estratégia através da processualidade do design significa
ndo compreender a potencialidade disciplinar da area. Ao vermos tais
possibilidades, desvendamos as empresas a oportunidade da quebra de paradigma
como a proposta por Verganti (2010), como sendo um possivel caminho para novas
formas de ver, transformar algo e dar-lhe sentido de valor. Nesse sentido, projetos
que utilizam a capacidade de ver sob a otica do outro, como a cocriacdo atraves do
uso das redes ecossistémicas de empresas B to B, podem proporcionar junto ao
design estratégico mais processualidade como funcdo estratégica interligando a
empresa por esquema organizacional e operacional, orientada pelo sistema-produto-
servigo.

Utilizar e potencializar entendimentos como processos de cocriacdo atraves
de redes ecossistémicas, pode trazer as empresas mais do que uma
processualidade, mas sim uma diferenciacdo estratégica de atuacdo que a coloque

a frente das outras com uma verdadeira arte de romper paradigmas.

2.1.1 Metaprojeto e Design Estratégico

Ao projetar um sistema-produto-servico, o designer assume um papel
protagonista que utiliza sua capacidade para transformar as competéncias da
empresa em performance. Assim como no design estratégico, as competéncias vém
guiadas pela transdisciplinaridade de sua acéo, capaz de dar forma, valor e integrar
por meio de sentido um sistema-produto-servico. Nesse sentido o designer torna-se
articulador de conhecimentos, pessoas e processos, dentro e fora da organizacao,
agindo planejadamente na realidade existente. Uma forma de pensar mais
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estratégica e menos operacional que traz a reflexdo (SCHON, 1983) a um plano de
dar significado a algo, um ressignificado.

O metaprojeto torna-se um caminho que visa compreender e construir
modelos baseados numa reflexéao critica. Desde os anos 60, o termo metaprojeto —
traducdo de metadesign — vem sendo usado como uma espécie de projeto do
projeto (ou designing the design), onde a ideia advinda do prefixo “meta’
(GIACCARDI, 2005) — de ir além, de transcender ao projeto, constitui-se na propria
reflexdo sobre o projeto (MORAES,2010).

Giaccardi (2005), ao propor uma revisdo sobre as origens do metaprojeto,
identifica alguns elementos cruciais como: foco sobre a concepg¢éo de estruturas e
de processos em geral, ao invés de objetivos fixos e contetudo; a necessidade de
meétodos e técnicas fluidas, ao invés do prescritivos; a atencao para ambientes que
podem evoluir e a necessidade de configuracdes relacionais que permitem aos
sistemas, processos mutuos e abertos. Postulando que as teorias e aplicacdes
sobre metaprojeto ndo sao unidirecionais, pelo contrario. Assim, entende-se o0
metaprojeto no design estratégico como um modelo de processo a ser desenvolvido
e concebido abertamente em rede e por cocriacdo. Ou seja, metaprojeto ndo pode
ser visto somente como uma abordagem de design metodolégico, mas sim como
uma fonte estratégica cultural que informa e integra diferentes conhecimentos.
Devendo estar na cultura de projeto da empresa, representando um novo modo
construtivo de fazer design pelo aprimoramento de processos mais abertos e
cocriativos pelo olhar da arte e ciéncia.

Para Moraes (2010), metaprojeto € um espaco que contempla a reflexdo
disciplinar e a elaboracdo de conteudos relativos a cultura de projeto e a pesquisa
projetual. Uma ampla plataforma que vai além do projeto, transcendente ao ato
projetual, articulada pelo viés do conhecimento servindo de guia. Um conjunto fluido,
de carater holistico e em constante mutagcdo. Um modelo que considera todas
hipéteses para potencializar o processo de design numa grandiosa estratégia
competitiva. Nao se antepondo antes ou depois do projeto, mas sim em outro plano.

Esse caminho metaprojetual, parte da configuracdo do problema (MORAES
2010; GIACCARDI, 2005), quase sempre pouco estruturado, indefinido entrelagado
por uma realidade complexa. Realidade constante nos processos organizacionais

gue buscam por competéncias distintas um posicionamento estratégico de destaque.
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Por essa premissa, o conhecimento se evidencia na reinterpretacdo do
problema, através de estimulos criativos e cenarios para a projecdo de propostas
conceituais (concept) que contemple o desenvolvimento do sistema-produto-servi¢co
articulado e inovador. Uma orientacao para pensar planejado que pode agregar mais
valor na concepcéo e distingdo de projetos dirigidos a inovacéo.

Segundo Moraes (2010), o objetivo do metaprojeto é propiciar um cenario
existente ou futuro a partir de uma plataforma de conhecimentos em busca de um
mapa conceitual que nos levara a uma visao conceitual do produto, antes do projeto
(MORAES, 2010). Nesse sentido Deserti (2007), desenvolve a elaboracao de duas
etapas que sintetizam os processos desenvolvidos anteriormente: o dossié empresa-
mercado e o dossié cenarios de inovacdo. Os cenarios sdo constituidos pela
perspectiva da estratégia, elaborada através de “mapas de inovacdo”, e pela
perspectiva visual, elaborada através de referéncias materiais e formais. A
perspectiva estratégica traca os estimulos que tém como finalidade reposicionar o
caminho estratégico de uma empresa e a perspectiva visual, evidenciando um
repertorio de sugestdes que orientam o novo sistema de produtos e servigos.

Pesquisas como de Deserti (2007), Cautela (2007), Manzini (2003), Meroni
(2007), Zurlo (2010), Moraes (2010), afirmam que o ‘meta’ projeto é uma fase
preliminar ao projeto. Franzato caracteriza o metaprojeto como “uma atividade que
perpassa as diversas fases do processo” (2011, p.51). Sua énfase tenciona-se para
dentro do projeto, construindo competéncias em direcdo aos objetivos projetuais
intrinsecos (0 desenvolvimento estratégico, e aprendizagem e a inovacdo) e
extrinsecos (o0 desenvolvimento de novos sistemas-produtos-servigcos) (FRANZATO,
2011).

Franzato e Celaschi (2012), colocam o metaprojeto como apropriado para
desenvolvimento de processos empresariais que repensem a atuagdo da
organizacdo a fim de definir qual a melhor estratégia a ser construida e seguida.
Reforcando que além de ser visto como uma plataforma de conhecimentos, o
metaprojeto, também ¢é percebido como um processo de reflexdo continua,
transdisciplinar embasada em pesquisa e aplicada ao projeto ao longo das diversas
fases do processo de design. Ao contextualizar a metaprojetualidade nos processos
de inovacdo, os autores, apresentam a espiral da inovacao dirigida pelo design,

baseado nas areas de aprendizagem organizacional, processos criativos, tomada de
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decisédo e solucdes de problemas (FRANZATO, 2011, FRANZATO; CELASCHI,

2012) (figura 3).

ATIVA

EXPERIMENTAGAO

Figura 3 — Espiral da inovacéo dirigida pelo design.
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Fonte: Franzato (2011)

A espiral divide-se em quatro fases; pesquisa, andlise, sintese e realizagao,

subdividida em modelos de processos de projeto. Seu formato em espiral se da ao

fato que as fases dessa processualidade ndo sao lineares. Segundo Franzato

(2011), na primeira fase sao realizadas pesquisas com base a fornecer dados ao

projeto, insumos. Abrangendo o contexto de atuacdo da organizacdo. J& na segunda

fase, se analisa os resultados das pesquisas, reinterpretando-os na tentativa de

prospectar novos cenarios e identificar outras possiveis trajetorias. A abertura de

novos caminhos. A terceira fase concebe os conceitos projetuais que concretizarao

as trajetérias de inovacdo. E a fase que a capacidade de ver e tangibilizar se

sobressai. Os designers dao forma aos novos produtos, ou as ideias projetuais como

projetos, customizando-as aos objetivos do projeto. A quarta fase, se volta para



33

implementagcdo dos resultados, onde sdo apresentados conceitos projetuais
detalhados, prototipados, produzidos e comercializados.

O processo proposto por Franzato e Celaschi (2012), coloca o design
estratégico em uma processualidade aberta, plural, que ocorre pela pratica do
envolvimento e interacédo dos saberes. Fato que rompe com paradigmas construtivos
de projetos e elevam a inovagao a multiplicidade de conhecimentos e competéncias
distintas e unilaterais.

De fato, a abordagem metaprojetual pode promover processos de
aprendizagem as organizagdes, construindo relagbes abertas, transdisciplinar de
trocas, criando projetos que rompam paradigmas, redefinindo e inovando no
significado dos produtos e servicos em um ambiente fechado como ecossistema B to
B. Estratégias empresariais projetuais elaboradas por multiplos atores (FRANZATO,
2011), que promovem o desenvolvimento da uma cultura de projeto dentro da
organizacdo. Uma cultura processual que tem como ruptura de paradigma a
construcéo e viabilizacdo de projetos inovadores e de valor diferenciados. Segundo
Celaschi (2007):

O projeto é o modo pelo qual se organizam os fatores que
concorrem para obter um resultado, prefigurando o processo e
simulando os efeitos que derivam, para melhor prever e
enfrentar as dificuldades e os problemas. (CELASCHI, 2007,
p.38)

Fato expresso na figura 4:



Figura 4 — Terminologia e caracterizac¢éo ligadas a cultura de projeto.

- Existe um objeto especifico, Unico e alcangavel;
- O objeto & original ou & original o modo de consegui-lo;

- O conjunto do processo @ suficientemente complexo para requerer uma agao pré-determinante;
- E descrito o processo de obtencéo através de uma planificagao.

Desenvolvimento do complexo de atividade

que conduzem a obtengao de um objetivo
em um determinado tempo & mediante

recursos definidos.

1. Observacao
da realidade

Projeto (definigao)

Documentagéo que descreve o objetivo
para realizar, 0 processo e 0s recursos
organizados para obté-lo no tempo e nos
modos definidos.

Conseqliéncias ao comeco do projeto

A realidade contém consigo o principio
da sua mudang¢a. Observar significa
olhar de modo final. em fungao de um
escopo e/ou de uma hipotese.

- Pesquisa das fontes;

- Observagao direta;

- Experimentacao de evidéncia e
de representacao;

- Coleta de dados e ordenagao

2, Construgao
de modelos de
realidade

E impossivel trabalhar sobre a realidade
em escala 1:1. Ocorre de simplificar &
sintetizar a realidade construindo
modelos funcionais & defender as
qualidades caracteristicas da realidade.

- Gonhecimento de diferentes e
integraveis linguagens de
modelagac;

- Individualizagao do
componentes principais de
caracterizagao;

- Sintese e eliminagao, subtragao
dirigida dos fatos redundantes

3. Manipulagao
dos modelos

E 0 momento mais criativo, onda a forma
de realidade necessita ser medida com
outras formas possiveis.

- Inspiragao aos componentes

- Representagao da realidade
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E o momento das escolhas, dos
confrontos e das criticas que podem
interromper o fluxe ou decidir de
concretizar as ideias expressas.

- Analise dos riscos;
- Analise S W.O.T;
- Analise custos/tempos

5. Transformagao
em realidade

E a fase na qual a forma projetada passa
nas maos do processo industrial gue
deve atuar o projeto.

Fonte: Celaschi (2007)

Todas as fases do
desenvolvimento do produto
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Segundo o autor, esse conjunto de atividades estdo coligadas a
processualidade de etapas qual o metaprojeto tornasse a ideacéo e a programacao
do processo de pesquisa e projetacdo desejavel. Colocando que as duas primeiras
fases, observacdo da realidade e construcdo de modelos que sintetizam de modo
simplificado a realidade, sédo relativas a categoria da pesquisa pré-projetual ou
entendimento do problema. Tratando-se de um entrelacamento de problem finding e
problem solving. A terceira fase, manipulacdo dos modelos para simular os
resultados estudados, competem a definir a prépria projetacdo. A quarta fase,
avaliacdo dos pros e dos contras das simulagbes, recaem sobre a decisdo de
investimentos de pré-producdo e producdo ou, vice-versa, de continuar as
pesquisas. A quinta fase, transformacdo em realidade, compete na viabilidade
técnica e da producéo, abrangendo todos 0s processos.

Entender tal processualidade, traz ao designer competéncia para gerenciar o
andamento e etapas de um projeto, compreendendo que “a metaprojetacdo € uma
acdo muito delicada, pois nessa escala problematica emerge a experiéncia do
pesquisador [...]” (CELASCHI, 2007, p.40).

Ou seja 0 metaprojeto pode ser um instrumento aberto para que redes
ecossistémicas convirjam suas relacdes em projetos de visfes Unicas e aos mesmo
tempo plurais. Projetos estruturados em saberes proprios, mas que quando
compartilhados trazem insumos diversos, abertos. Apresentando possibilidade de
novos saberes para construcdo de culturas de projetos de interesses comuns as
empresas pertencentes a rede ecossisttmica. Um grande ecossistema
multidisciplinar, plural de relagbes abertas e dispostas a inovar por meio da troca de

conhecimentos e experiéncias.

2.2 REDES ECOSSISTEMICAS

A palavra ecossistema foi criada no ambito da Ecologia, referindo-se a parte
da biosfera. Sucessivamente o uso da palavra foi transferida, aplicada e adaptada
para ambitos diferentes daquele que a originaram (Grupo de Pesquisa em Design
Estratégico, 2015, apud TANSLEY,1935).

Em modernidade liquida, Bauman (2001) coloca que o0 modo como 0s seres

humanos entendem o mundo tende a ser sempre, ou seja; € um modo determinado
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pelo know-how do dia, pela que as pessoas podem fazer e pelo modo como
usualmente o fazem.

Empresas passaram a fazer parte da praxeomofico social. Segundo Castells
(1999):

A presenca na rede ou a auséncia dela e a dindmica de cada
rede em relacdo a outras sdo fontes cruciais de dominacgédo e
transformacdo de nossa sociedade: uma sociedade que,
portanto, podemos apropriadamente chamar de sociedade em
rede (CASTELLS, 1999, p.565).

Uma sociedade contemporanea, ndo mais coadjuvante dos processos, mas
protagonista, que rompeu paradigmas e barreiras, se ressignificando por uma cultura
mais informatizada, globalizada, aberta, altamente tecnoldgica, sustentada na
producdo econbmica e alicercada nas inovacdes tecnolégicas e no poder da
informagédo. Segundo Hartmman (2013), desde a criagdo do ARPANET, primeiro
sistema de comunicacgdo distribuida, que serviu de base para a criacdo da internet
em 1969, até a insercdo das redes sociais e sistema de “microblogging” em tempo
real (o Twitter em 2006), varias outras transformacdes ocorreram na maneira de
consumir e trocar conteudos. Transformagbes que obrigaram a emergir nas
organiza¢gées um novo paradigma, ressignificando o seu agir e atuar nao mais com
foco somente no produto, mas sim no processo. Um processo voltado para o
entendimento, comportamento e insercao das redes. Para Castells (1999), as novas
tecnologias da informagédo estdo integrando o mundo em redes cada vez mais
globais de instrumentalidade. Uma instrumentalidade que da aos designers
gestores, mais oportunidade de inserirem, através do design estratégico um sistema-
produto-servico mais processual nas praticas de projetos que visam inovacao de
alguma maneira.

As novas midias, como a internet, possibiltaram a comunicacdo a
instantaneidade, livre de barreiras geograficas, sociais e culturais. Tudo ficou mais
acessivel, conectado, compartilhado e rapido. As mudancas contemporaneas
surgiram e se instalaram nas economias, na cultura e na vida social. Transformando
em um grande coletivo hibrido empresas, sociedades e governos, todos interligados
e intercomunicéveis pelas novas infra-estruturas tecnolégicas.

Surge uma nova cultura baseada na comunicacdo multimodal (HARTMMAN,

2013) e na informacao digital, advinda por intermédio da coletividade proporcionada
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pelas redes. Para Castells (1999), as redes formam uma nova morfologia social de
nossas cidades e sua logica altera profundamente os processos de producao,
experiéncia, poder e cultura. Fato que transformou o0s cenarios empresariais,
trazendo o confronto para dentro das novas regras da economia do conhecimento
(NORMANN E RAMIREZ, 1994).

O que caracteriza a atual revolucdo tecnologica ndo € a
centralidade de conhecimentos e informacgdes, mas a aplicacdo
desses conhecimentos e dessa informacdo para a geracao de
conhecimento e de dispositivos de  processamen-
to/comunicagéo da informacdo, em um ciclo de realimentacéo
cumulativa entre a inovagdo e seu uso (CASTELLS, 1999,
p.69).

Estratégias colaborativas tornaram-se politicas implementadoras de acdes
processuais nas empresas. Compreender a forca das redes pelo intermédio social,
levou as empresas repensarem na importancia do proprio entendimento e utilizacdo
de redes em seus processos. Empresas ndo podem compreenderem-se como uma
ilha, pelo contrario. Reconhecer a natureza social das redes é reconhecer seu papel
de ator estratégico no mercado e para o desenvolvimento de projetos. Uma
instrumentalidade que o designer pode usar para ajuda-lo a co-produzir (NORMANN
E RAMIREZ, 1994) projetos mais ricos em proposta de valor inovador.

Entender e internalizar o contexto de redes para dentro da processualidade
operacional, pode dar a empresa insumos diversificados a construcdo de projetos
diferenciados, plurais, mais abertos e ecossistémicos. Uma relagdo entre estratégia
e realidade contextual na qual o ecossistema da empresa circunda de forma ciclica.

A estratégia € a arte de posicionar uma companhia no lugar certo na cadeia
de valor (NORMANN E RAMIREZ, 1994), colocando-a numa contextualidade
competitiva diferenciada a frente de outras organiza¢des. Condicdo que o design
estratégico impde como elemento propositivo por uma cultura transdisciplinar.

Ao trazer para si uma base de conhecimentos geradas por uma plataforma
multifacetada e plural, a empresa incentiva o surgimento de praticas de projetos
transdisciplinares, mais abertas, aptas a receber insumos diferentes, de visdes
diversas porém inseridas dentro de um mesmo ambito de operagédo da organizacao
ou ecossistema operacional. Uma cultura que, segundo Castells (1999), pode fazer

parte da prépria cultura da empresa.
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Entender essa rede como parte integrante de um ecossistema composto por
clusters como parceiros, fornecedores, revendedores, profissionais formadores de
opinido, sugere entender as redes, como um agrupamento de conhecimentos
multiplos a serem explorados e inseridos em projetos co-criados pela propria
empresa e 0s principais atores desse ecossistema.

Segundo o working paper desenvolvido pelo Grupo de Pesquisa em Design
Estratégico para Inovacao Cultural e Social (2015), os ecossistemas podem ser
definidos como conjuntos de espécies/materiais naturais ou como organismos
sociais com padroes de organizacdo, de natureza complexa e dinamica,
multifacetados por conexdes que podem ser descritas em varias escalas. No caso
do estudo proposto, entende-se por ecossistema 0 ambiente corporativo, composto
por um conjunto de empresas, profissionais, multiconectados por interesses comuns.
Interesses estabelecidos por relacbes comerciais de negécios. Uma ampliagdo
possivel pela convergéncia da rede em estabelecer uma espécie de multiconexao
entre todos esses atores participantes desse mesmo ecossistema.

O capital humano produtivo € o principal impulsionador das relacbes
estabelecidas no e pelo sistema de rede ecossistémicas. Sua capacidade de gerar
um conjunto de conhecimentos, estabelecidos dentro da prépria rede, oportuniza as
empresas utilizar sua propria rede ecossistémica no desenvolvimento de processos
de projeto que tém como quebra de paradigma a proposi¢cao de gerar inovacao.

As redes ecossistémicas sdo elementos coletivos, criativos e mediadores, por
seus conhecimentos técnicos, proprios de sua area de atuacdo. E ao mesmo tempo
podem, quando estimuladas, transformarem antigos contextos em novos
significados, provendo as organizacOes praticas de projetos fundamentadas no

compartilhamento do conhecimento.

Redes séo estruturas abertas capazes de expandir-se de forma
ilimitada, integrando novos nds desde que consigam
comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde de que
compartihem os mesmos codigos de comunicacdo
(CASTELLS, 1999, p. 566).

Pode-se entdo compreender esses coédigos de comunicagdo, como 0S
conhecimentos especifico que cada empresa, profissional domina em relagéo a sua
area de atuacdo. Nesse sentido, saber convergir esses conhecimentos para utiliza-

los em prol de estratégias inovadoras, transforma o ambiente B to B, em um
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onde sua

coproducdo estd na capacidade capilar dos multiplos conhecimentos inerentes aos

proprios integrantes da rede.

Franzato (2011), observa que a lideranca dessas redes pode caber aos

designers. Ao fazé-lo o designer se coloca como diferenciador na constru¢cdo de um

modelo de processo (inovagéo radical) que cria a condicdo para o surgimento da

inovacédo. Destacando que:

A mediacdo do designer é neutra. Durante a mediacdo, ele
“deforma” as redes de trabalho, puxando-as na propria direcao.
Ele “projeta” o trabalho dos outros especialistas, ou seja, 0 joga
para frente, justamente no sentido do projeto (FRANZATO,

2011).

A partir desse entendimento o designer cria uma forca motriz de processos

orientados pelas redes e pela inovagdo. Hartmann, Borba e Franzato (2012)

apresentam na tabela 2 o papel do designer nesse ambiente.

Tabela 2 — Redes focadas na mediacdo do designer

Rede de mediacao aos Rede de mediacao Rede de mediago entre
limites da empresa no sistema i 7
(BERTOLA, TEIXEIRA, do design (‘;‘l':‘"c')“’;; ‘;“I'(f.l?z’atz';‘:‘;‘)
2003) (VERGANTI, 2009) ?
Pap_el do Integrador | Intermediador Centralizador Difuso
Designer
Forma da i : ;
Geometria Arvore Radial Células
Posigio do Na interface entre a
Desi organizagdo e Central Transversal
esigner :
0 ambiente externo
Grau de : s o g
Permeabilidade Baixo Médio Médio Alto

Fonte: Hartmann, Borba, Franzato (2012)

Observa-se que o designer assume papel centralizador como mediador no

sistema de design e difuso entre equipes, demonstrando, ele enquanto mediador e

difusor pode ver no ecossistema B to B, redes de intérpretes como promotoras de
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estratégias de design dirigidos a inovagdo, rompendo paradigmas e redefinindo

significados, assim como Verganti (2012) propdem no Design-Driven Innovation.

2.3 INTERPRETES DO DESIGN-DRIVEN INNOVATION

O design-driven innovation ou inovagao guiada pelo design, apresenta-se
CcoOmo um processo de gestdo sobre como gerir a inovagao. Nao no sentido somente
de criar algo que possa ser considerado inovador. Até porque o sentido da palavra
inovacao é muito ampla e cabivel de inimeras interpretacdes.

Segundo Pavitt (2008), inovacdo esta relacionada a algo que representa
algum tipo de mudanca ou ruptura. Entender a inovacdo como um processo, €
entendé-la como um aprendizado de mudanca de significados dos produtos frente
ao sentimentos e percepcdes que seus consumidores tém (VERGANTI, 2012). Uma
ruptura de paradigmas na prépria gestdo da empresa. Cabe ao designer traduzir,
implantar e ajudar a coordenar esse processo. A inovagdo quando vista de forma
cognitiva, comportamental e estrutural na organizagdo, torna-se um conjunto
integrado de componentes que trabalham juntos para criar e fortalecer o tipo de
ambiente que permite a inovacao prosperar (PAVITT, 2008).

O sentido ao qual o design-driven innovation propdem-se é apresentar como
profissionais, assim como os designers, podem criar e implementar estratégias de
inovacdo que gerem produtos e servicos com significados completamente novos e
dirigidos a inovacéo pela o6tica de dar sentido diferente.

Verganti (2012), coloca que pessoas nao compram produtos, mas sim
significados, pois elas se valem de raz6es emaotivas, psicolégicas e socioculturais.

Ao trazer essa compreensao para o ambiente B to B, as empresas devem
pensar além de caracteristicas somente voltadas a funcdo e desempenho e
compreender o real significado que as pessoas dao as coisas. Entender que os
significados ndo fazem parte inerentemente da inovacdo, mas estdo implicitos nelas,
tornando-se importante para as empresas. Ao colocar tal entendimento para a
dimensédo dos produtos, empresas podem ver na interpretacdo um caminho de dar
sentido inovador aos olhos de quem os V&, entende e consume tal produto.

O significado estende-se para a dimensdo do usuério. E como ele usuério
entende aquele produto. A inovagdo centrada no consumidor nao questiona

significados existentes, apenas resignifica-os interpretativamente dando o sentido
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entendido daquele que o consome, o consumidor. Ao fazer as empresas estéao
apresentando propostas com sua visdo ao mercado, dando sentido a algo que ja
existe, porém com outra conotacao inovativa. Um tipo de estratégia que impulsiona
frente a visdo do consumidor percepcoes, sensacdes e sentimentos a uma inovagao
dirigida pelo design.

Estudos apresentam que certos tipos de inovacdo advém de “trabalho em
equipe” ou “estruturas livres” (PAVITT, 2008). As redes ecossistémicas de uma
empresa, por exemplo se caracterizam nessas circunstancias. Ao entender as redes
ecossistémicas, como um conjunto hibrido de conhecimentos especificos, talvez o
designer consiga no ambito estratégico, criar projetos potencialmente mais
direcionados ao mercado em que atua e a0 mesmo tempo com uma proposta de
valor gerada pela inovacéo criativa, obtida dessa forma de agir compartilhadamente.

Pavitt (2008), coloca que existem um conjunto de componentes que
capacitam a processualidade das organizagbes para uma operacdo inovadora
(tabela 3).

Tabela 3 — Componentes da organizag&o inovadora.

Componente Caracteristica-chave

Visado compartilhada, | Senso de propdsito claramente compartilhado e articulado
lideranca e desejo de | “Comprometimento da alta gestao”

inovar

Estrutura adequada | Projeto de organizacdo que permite criatividade,
aprendizagem e interacdo. Nem sempre um modelo de
unidade de pesquisa e desenvolvimento livremente
estruturado; a questdo-chave é encontrar o equilibrio
necessario entre as opc¢des “organica e mecanica’ para

contingéncias especificas

Individuos-chave Promotores, defensores, gatekeepers, e outras funcdes que

energizam ou facilitam a inovacao

Trabalho de equipe | Uso adequado de equipes (nivel local, interfuncional e

eficaz interorganizacional) para solucdo de problemas. Exige
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investimento em selecao e formacéo de equipe

Desenvolvimento
individual continuo e

amplo

Compromisso de longo prazo com ensino e treinamento para
assegurar altos niveis de competéncia e habilidades para

aprender eficazmente

Comunicagéao

extensiva

Dentro e entre a organizagéo, e fora dela. Internamente, em

trés direcdes — ascendente, descendente e lateralmente

de

envolvimento

Inovacgéao alto

Participacdo de toda a organizacdo em atividades de

melhoria continua

Foco externo

Orientacédo do cliente externo e interno. Extensivo trabalho

em rede

Ambiente criativo

Abordagem positiva a ideias criativas, apoiadas por sistemas

de motivagao relevantes

Organizacbes  que

aprendem

Altos niveis de envolvimento dentro e fora da empresa em
resolvendo
de

experimentacdo pro-ativa, encontrando e

problemas; comunicagdo e  compartiihamento

experiéncias e captura e disseminagao de conhecimento

Fonte: adaptado de Pavitt (2008, p.487)

Observa-se que todos os componentes de alguma forma se interligam em

guestdes como envolvimento, visdao, compartilhamento, participacdo, processos

chaves no processo da inovacgao.

A construcdo e formulacdo de solucbes em processos organizacionais, que

buscam distinguir estratégias guiadas pela inovagdo, torna-se num primeiro

momento, um complexo exercicio de utilizacdo, compreenséo e distincdo da cadeia

produtiva da empresa.

Para Verganti (2012), a inovacao pode ser classificada a partir de trés tipos

estratégicos conforme ilustra a figura 5.
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Figura 5. Estratégias de inovagéo.
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Fonte: adaptado de Verganti (2008, p.55)

Segundo Verganti (2012), pode-se compreender a classificagdo da seguinte
maneira:

1. inovacéo orientada pelo design (design-driven innovation): a inovagao inicia
por um processo de compreensao das dinamicas dos modelos socioculturais
existentes, resultando em propostas de significados e linguagens
radicalmente novos, gerando alteracfes socioculturais;

2. inovagdo atraida pelo mercado (market-pull innovation) e inovagéo
centrada no usuario (user-centered innovation): em ambas, a inovacao inicia
por um processo de andlise de necessidades do usuario, buscando
tecnologias e linguagens condizentes aos ambientes socioculturais existentes.
A inovacdo atraida pelo mercado, parte do usuario direta para identificar a

inovacdo. Ja a inovacdo centrada no usuario, € mais avancada e apurada,
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sua metodologia permite uma melhor compreensdo de “como” e por que” as

pessoas dao significados as coisas, podendo gerar novos conceitos mais

inovadores;

3. inovacdo impulsionada pela tecnologia (technology-push innovation): o

processo de inovacdo advém de dindmicas de pesquisa tecnoldgica. Area de

sobreposicdo entre inovagcdo impulsionada pela tecnologia e a inovacao
orientada pelo design.

Essa processualidade possibilita ao designer desenvolver processos de
projetos orientados por uma rede, cocriativa, onde pluralidade e coletividade sao
condicionantes para um projeto que traga consigo ideias inovadoras, cabiveis em
diferenciar a empresa no seu ecossistema a partir da cocriacdo de estratégias de
valor em sua forma de inovar.

E preciso observar que uma organizacao inovadora, implica mais do que uma
estrutura, trata-se de um conjunto integrado (PAVITT, 2008) que trabalha junto para
criar e fortalecer processos de projetos inovadores. O aspecto do processo
colaborativo através do compartiihamento de ideias, em projetos e praticas de
projetos, gerados por uma rede ecossistémica de atores externos, possibilita a
construcdo, especifica, de um tipo de conhecimento que s6 pode ser gerado pelos
integrantes dessa rede ecossistémica. Um conhecimento inato ao seu mercado de
atuacao. Pois sao eles os detentores de uma nocao funcional do mercado em que
atuam.

Nesse sentido, empresas que produzem inovacdes guiadas pelo design dao
muito valor a sua relagdo com a rede de intérprete. Os véem em uma perspectiva
mais ampla, como tradutores de significados capazes de compreender e
reinterpretar a maneira pela qual as pessoas dao significados as coisas. Um
processo de discurso, que segundo Verganti (2012), guia a inovacdo em design por
trés acoes:

e Escutar o design discourse: implica no acesso do conhecimento sobre
possiveis significados e linguagens de novos produtos, por meio da
identificacdo dessas informacfes e possiveis maneiras de internaliza-las.
Requer um movimento continuo de identificacdo e atracéo de intérprete-chave

do design discourse.
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* Interpretar: implica na criagdo de uma visdo pessoal e de propostas para
novos significados radicais e de linguagens, buscando a integracdo e
recombinando o conhecimento adquirido através do design discourse, bem
como a producdo de novas interpretacfes. Nesta agcdo torna-se necessaria a
conducédo de pesquisas internas e experimentos.

 Difundir o design discourse: implica nha comunicacdo de suas ideias aos
intérpretes. Pode-se beneficiar do poder de atracdo e, com isso, passar a
influenciar a maneira como as pessoas d&o significados aos produtos. E
necessario que se defina o modo pelo qual suas propostas possam ser

discutidas e internalizadas pelos intérpretes.

Figura 6 — Processo da inovacéo guiada pelo design

O processo de inovagao guiada pelo design

Intérprete Intérprete

Intérprete

Intérprete Intérprete

Intérprete
Intérprete

Intérprete

Poder
de atragao
Escutar
Novos
significados e
Conhecimento linguagens

Interpretar _— Pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Verganti (2012)

Essas trés acOes sao consideradas a base para que as empresas se
beneficiem do design discourse. Ao compreende-las, as empresas estdo imersas em
um grande laboratério de pesquisa coletivo, entendendo as outras empresas e
profissionais da sua rede de relagdo como produtores de uma discussao coletiva
chamada por Verganti (2012) como Design Discourse. Um processo informal, difuso

e de discussao coletiva.
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Mas para que exista um discurso de design, € necessario que hajam
intérpretes, verdadeiros pesquisadores envolvidos direta ou indiretamente em um
dialogo continuo trocando ideias, experiéncias, descobertas e interpretacfes. Esses
intérpretes estabelecem-se por categorias. Verganti (2012) propéem um modelo,
representado na figura 7, de rede de intérpretes agrupados de forma a pertencer a
producdo cultural e tecnolégicas.

Figura 7. Categorias de Intérpretes do Design Discourse.

Produgao Cultural

SGCGN
antropalogos,
profissionais de

marketing .

Pesquisadores
a instifuiches
educacionais

Varelo @
empresas de
logistica

Formecedores
de componentes
tecnologicos

Desenvolvedores
de projetos
Moneros

Empresas de
outros ramos de
atividade

Tecrnologias

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Verganti (2012)

A parte superior da figura 7, estdo agrupados os intérpretes pertencentes a
producdo cultural, sdo categorias ligadas diretamente com producdo e questbes
ligadas a contextos sociais. Ja a parte inferior da figura 7, estdo agrupados os

intérpretes pertencentes a areas técnicas e tecnologicas.

Desenvolver uma relacdo privilegiada com intérpretes do
design discourse é apenas 0 primeiro passo no processo da
inovacao guiada pelo design. Trata-se de uma acao essencial,
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pois permite que empresas tenham acesso ao conhecimento e
interpretacdes. (VERGANTI, 2012, p.172).

Verganti (2012) coloca que € importante observar que nem todos os
intérpretes fornecem ideais que levem a um discurso de design com significados e
inovacdes de sentido Unico, diferenciados.

A primeira estratégia em construir relacionamentos por intermédio do design
discourse, é identificar os vinculos individuais que intérpretes possuem e transforma-
los em ativos da empresa (VERGANTI, 2012). A identificacdo dessas categorias de
intérpretes envolvidos, se configura por ativos de natureza tacita e de
relacionamento inerentemente existente entre as empresas, com base nas trés
estratégias apresentadas por Verganti (2012): valorizacdo, busca e aquisi¢cao (figura
8).

Figura 8 — Estratégias para construir ativos de relacionamentos (com intérpretes) no design

discourse

Valor existente nos ativos de relacionamento

Definir o contexto social.

Descobrir funcionarios que tenham contato com intérpretes potenciais.

Selecionar e atrair intérpretes-chaves.

| |
| Identificar as categorias de intérpretes. |
| |
| |

Construir Investir na procura de novos ativos de relacionamento

ativos de
relacionamento

Conduzir projetos de pesquisas pioneiros.

Adgquirir ativos de relacionamentos

| Contratar pessoas. |

| Aquisicao de empresas. |

| Alavancar agoes dos mediadores. |

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Verganti (2012)

O entendimento dos ativos de relacionamento, ajudam na evidenciagédo e
distincdo para categorizacdo da rede ecossistémica. Representada por intérpretes

que posteriormente serdo protagonistas da experiéncia mutua de troca e processos
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colaborativos de discursos plurais, interpretativos, resignificadores e criadores de
estratégias e projetos dirigidos por um novo sentido de inovagdo. Conforme

colocado por Verganti:

Os ativos compostos por relacionamentos que dao suporte a
inovacdo guiada pelo design sdo de natureza completamente
diferente. Estes ndo estdo contidos nas ferramentas, mas nos
relacionamentos entre pessoas. Os ativos compostos por
relacionamentos tém como base o modo pelo qual uma ou
mais pessoas em sua organizacdo conhecem o intérprete, seus
talentos, sua atividade e seu comportamento]...] (VERGANTI,
2012, p.204).

Ao entender os ativos como forma de relacionamento em experiéncias de
troca, estrutura-se o design discourse. Gerado por intérpretes numa dimensao
estratégica orientada pela multidisciplinaridade, colaboracdo e cocriacdo dos
participantes envolvidos. Algo que para acontecer necessitam de um processo
estruturado que canalize e compartilhe todo o conhecimento gerado através do
design discourse dos intérpretes, transformando em novas possibilidades. Nesse
sentido, Verganti (2012) propdem que as empresas criem workshops denominados
de Design Direction Workshops (figura 9).

Sao workshops, que tem por objetivo compartilhar conhecimentos oriundos do
design discourse dos intérpretes, identificando novos significados e linguagens

cabiveis de estabelecer a inovagdo pelas mudltiplas interpretacbes de seus

integrantes.
Figura 9. Design Direction Workshop.
Conhecimento Design Direction Workshop
pela imersao (pesquisa do design-driven)
no Design
discourse MNova visao
e, {Inﬂg]'m:} Cnmparillhar Conectar Saloclonar Incorporar

6590€0

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Verganti (2012)
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Ciente que o workshop em design é um momento especifico da pesquisa um
passo para o de desenvolvimento de projeto, imersdo criativa que aproxima 0s
participantes em profundas discussfes, orientando-os a criagdo de concepts
(conceitos de projetos), formulacdo de cenarios e a proposicdes que respondam a
um brief (CAUTELA 2007; SCALETSKY, 2008; FRANZATO, 2008). O Design
Direction Workshops torna-se um meio estruturado para a projetacdo de acdes
projetuais, desenvolvidas através de praticas colaborativas e cocriativas, exercidas
pelos intérpretes, levando a novas formas de ver estratégias orientadas por uma
visdo re-significada a inovacao.

Processos de projetos advindos a partir de redes integrantes de um mesmo
ecossistema, tendem a ofertar um valor percebido muito mais especifico em relacéo
a ideia produzida. As redes tém sido aclamadas por alguns como a nova forma
hibrida de organizacdo, que tem potencial para substituir tanto empresas
(hierarquias) como mercados (PAVITT, 2008).

A partir dessas caracteristicas observadas em alguns modelos de inovacéo,
podemos evidenciar alguns aspectos relativos ao desenvolvimento de projetos que
tém como base o compartilhamento de conhecimento para gerar inovacgéao. Diretrizes
no mesmo sentido que o objetivo desse trabalho:

- Projetos quando gerados por mais de um conhecimento, tendem a ser mais

propositivos a inovagao;

- As redes ecossistémicas podem ser consideradas estratégicas para

desenvolver projetos especificos nos mercados de atuagdo da empresa.

Sendo mais assertivas em relagdo ao seu entendimento enquanto uma

proposta de significado radical;

- A estratégia de compartiihamento de ideias, quando orientada por uma

processualidade, sistema-produto-servico, tende a criar uma cultura na

empresa e nos seus projetos muito mais proximas da inovagao;

- A cocriacdo em praticas de projetos, tendem por sua pluralidade, trazer para

o desenvolvimento de projetos mais abertos, versateis e dinamicos.

Ao contemplarmos inovacéo, sentido radical de significado, redes de criacéo,
podemos relacionar esse conjunto diretamente ao principio da cocriacéo de valor.

A cocriacao de valor esta relacionada aos estudos de Prahalad e Ramaswany
(2004), que centram seu olhar sobre a interacdo entre consumidor e empresa como

uma nova fonte geradora de vantagens competitivas as organizagfes. Seus estudos
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apresentam que a visao tradicional de negdcio, onde o foco esta na propria estrutura
organizacional, estd em questionamento em prol de uma abordagem mais orientada
para no usuario.

2.5 SINTESE CONCEITUAL DE ANALISE
Tendo em vista o0 objetivo dessa pesquisa e os temas discutidos, buscou-se
elaborar uma sintese conceitual, que apresentara as categorias a serem estudadas

com a descricdo do que se busca analisar (tabela 4).

Tabela 4 — Sintese conceitual de analise

Objetivos

especificos

Questéao de

analise

Descricao

Autores

Investigar o modelo
de categorias de
intérpretes, pela

perspectiva do
Design-Driven

Innovation

Entendimento dos
principais conceitos e
modelos tedricos
sobre redes,

ecossistemas

Entender as
principais os pontos
sobre como construir
uma rede de
intérpretes pela
perspectiva do
Design-Driven

Innovation

Sanders e Stappers,
2008;
Verganti, 2012;
Franzato, 2012,
Celaschi, 2007;
Cautela, 2007
Pavitt,2010

Entender a rede
ecossistema de uma

empresa B to B

Andlise e
representacdo do
ecossistema frente a
operacionalidade da

empresa

Compreender a
funcionalidade do
ecossistema, sua

processualidade na

rede, segmentos e

Identificar os
principais
segmentos,
representados por
empresas e
profissionais

ecossistema

Castells, 1999;
Normann e Ramirez,
1993. Sanders e
Stappers, Grupo de
Pesquisa em Design
Estratégico para
Inovacédo Cultural e
Social (2015),
Verganti, 2012; 2008
Franzato, 2012;
Hartmann, 2012
Borba, 2012

Identificar os

Compreenséo e

Identificar quem séo

Castells, 1999;
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integrantes e seu
papel

evidenciacao dos
principais
integrantes, seu
papel como agente
colaborativo e co-

criativo

esses integrantes,
representantes dos
segmentos, seu
papel no
ecossistema e como
podem colaborarem
compartilhando
conhecimento em
préticas de projetos
gue visam a

inovacao

Verganti, 2012;
Sanders e Stappers,
2008;

Construir um modelo
de categorias préprio
de intérpretes de
uma rede de uma

empresa B to B

Identificar quem sao
0s intérpretes para
construir uma
categoria de redes
de intérpretes do B to
B

Evidenciar os
intérpretes de uma
rede ecossistémica,

apontando suas
relacbes d e
proximidade e

vinculo

Verganti, 2012;

Identificar préticas de
envolvimento

interativo

Os principais pontos
de envolvimento dos
intérpretes em

préaticas de projetos

Entender os
principais pontos que
levam os atores de
uma rede
ecossistémica de
uma empresa B to B
a se envolverem em

projetos cocriativos

Verganti, 2012;
Celaschi, 2007;
Deserti, 2007.
Pavitt,2010
Franzato, 2012;

Entender como o
processo de
interacdo pode
ajudar na elaboracéo
do processo de

projeto

Elaboracéo de um

workshop

Acao de projeto,
como instrumento

Desenvolver acdes
projetuais, atravées de

um workshop para

Celaschi, 2007;
Deserti, 2007.
Verganti, 2012;

para testar préaticas
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de projetos.

com praticas
colaborativas e
cocriativas,
para compreender se
a rede ecossistémica
de intérpretes
corrobora com a
criacdo de projetos
gque visam
estratégias dirigidas

a inovacao

Scaletsky, 2008

Fonte: Autor

Esta sintese orienta para o desenvolvimento do método, sustentado pelo

objetivo da pesquisa que discute a possibilidade da rede ecossistémica de

intérpretes de uma empresa B to B, pode promover, por meio da colaboracéo

cocriativa, estratégias de design dirigidos a inovacéao.
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3 METODO
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa € guiada por métodos de natureza exploratéria, seguida por
uma pesquisa-acado para o desenvolvimento de praticas de projetos ocorridas no
workshop.

Gil coloca que “as pesquisas exploratérias tém por finalidade principal
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias com o propoésito de formular
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL,
2011, p. 43).

Sendo assim, a abordagem desta pesquisa foi de carater qualitativo,
caracterizada pelo uso de técnicas e instrumentos interpretativos como observacgdes,
entrevistas em profundidade, caderno de campo, analise documentais e aplicacao
de um workshop.

Para Thiollent, “a formulacdo de hipétese (ou quase-hipéteses) permite ao
pesquisador organizar o raciocinio estabelecendo “pontes” entre as ideias gerais e
as comprovacdes por meio de observacdo concreta” (THIOLLENT, 1996, p.35).

Baseado nesse entendimento, a primeira fase do estudo, buscou na reflexao
tedrica o entendimento de modelos, como categorias de intérpretes de Verganti
(2012). Posteriormente, 0 passo seguinte da investigagcdo, ocorreu pela pesquisa-

acao. Apresentada no proximo sub-capitulo, juntamente com os ciclos da pesquisa.
3.2 PESQUISA-ACAO

Devido aos objetivos da pesquisa, identificou-se na técnica de pesquisa-acao
caracteristicas contundentes ao formato da linha e etapas estabelecidas.

A escolha por pesquisa-acao justifica-e pelo fato desta proporcionar ao
pesquisador uma atuacdo direta e ativa na resolucdo de problemas, no
acompanhamento e na avaliagao das agoes.

Embora a pesquisa-a¢do tenda a ser vista como pragmatica, ela se distingui
claramente da pratica. Pois a pesquisa-acdo, como forma de investigacdo-acao,

utiliza técnicas de pesquisas consagradas para informar a acdo que se ira tomar
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para melhorar a pratica. A caracteristica da pesquisa-a¢do requer acao tanto das
areas da pratica quanto da pesquisa (TRIPP, 2005).

Ocorre que casos de pesquisa-acdo sao adequados para pesquisas
exploratdrias, porque tendem a documentar o progresso, em muitas vezes por meio
de compilacdo de informacbGes produzidas durante sua investigacao-acao,
corroborando posteriormente no ciclo de desenvolvimento.

Aqui é importante observar que a investigacdo-acdo nao ocorre somente
como fonte de processos para a pesquisa-acao, mas, também, como fonte de acao
para transformar a pesquisa-como-acao. Contexto de extrema relevancia para esta
pesquisa, pois a fase da pesquisa-como-acdo ocorreu pelo workshop que buscou
compreender se a rede ecossistémica de intérpretes de uma empresa B to B,
promoveria, por meio da colaboracéo cocriativa, estratégias de design dirigidos a
inovacao.

Segundo Thiollent (1996), a pesquisa-acdo € um método de pesquisa
apropriado para a investigacao de problemas coletivos, abertos e complexos, onde a
intervencdo do pesquisador € participativa, havendo ampla interacdo entre
pesquisador e pesquisado.

Ao entender os processos de colaboracdo e cocriacdo pela rede de
intérpretes de uma empresa B to B (a Clippertec), criou-se uma experiéncia pratica
de analise sobre a existéncia de pluralidade e transdisciplinariedade como um outro
fator de ajuda na criacéo de estratégias de design dirigidas a inovacgao.

Nesse sentido, o workshop foi utilizado como meio pratico de experimentacao
no ambiente B to B.

Entendo a pesquisa-acdo como um processo de investigacdo que segue por
ciclos entre o0 agir no campo da pratica e investigar a respeito dela, criou-se ciclos

préprios como guia organizador das etapas desta pesquisa.
3.3 CICLO E DETALHAMENTO DAS ETAPAS DE PESQUISA-A(;AO

Alguns autores, descrevem formas de organizacdo e planejamento para a
pesquisa-acdo. Segundo Tripp (2005), a pesquisa-acado ocorre através de ciclos,
uma maneira para ajudar o pesquisador a organizar e planejar as diferentes fases
subsequentes do desenvolvimento continuo de pesquisas como a proposta. Mesmo

nao tendo um formato Unico para o estabelecimento de etapas para a formacao de
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um ciclo, o pesquisador pode trabalhar com quatro fases que ajudam a organizar e

planejar melhor as etapas de pesquisa-acgéao (figura 10).

Figura 10 — Modelo de ciclo de pesquisa-acéo de Tripp

AGAO

ﬂ melhora planejada

AGIR para implantar a

PLANEJAR uma
melhara de pratica

Monitorar e DESCREVER os
efeitos da agéo

AVALIAR os resultados da aggo

INVESTIGAGAD

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Tripp (2005)

A primeira etapa planejar, visa o problema e planejamento para solugéo;

segunda etapa agir, € a implementacdo das acdes e etapas; a terceira etapa

descrever, € o desenvolvimento das agfes; e a quarta etapa, sdo os resultados e

avaliacoes.

Devido a caracteristica e aos objetivos desta pesquisa criou-se, como sentido

norteador, 4 ciclos de pesquisa-acao (figura 11), baseado nas etapas propostas por

Tripp (1997).
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Figura 11 — Ciclo de pesquisa-agdo

Diagnésticos sobre
0s processos da empresa

- Pesquisa explorataria
Plane]amento - Levantamento de material documental
Andlise Situacional - Identificagfio de funcionamento da unidade de andlise Clippertec

- Identificagdo dos segmentos, empresas e profissionais da rede
ecossistémica da Clippertec, B to B

- Montagem Didrio de Campo

Avaliacao do Workshop

- Andlise do resultado do
workshop
- Interpratagdo [ Avaliagio |

Levantamento de informagdes
para elaboragdo do projeto

i Levantamento Avaliagdo Implementagdo - Reunides ¢f Diretores / Gerentes / Engenhei-
g =l A oresentagio dos Resultados |dealizagdo das Aghes ros | Pesquisador

- Conclusbes - Entrevistas em profundidade com 2 diretores

- Criag8o da rede de intérpretes e definigdo dos
participantes do workshop

- Reunides of participantes da rede

- Elaboragdo do protocolo do WS e validagao of
designer orientador

- Didrio de campo com registro de todo processo
@ alteraghes

4 2

Desenvolvimento

: MR Apiicaggo do Projeto
Colaboragéo, Co-criagdo e

inovagéo guiada pelo design

- Aplicagao do workshop e das ferramentas utilizadas: 3
Briefing / braistorm / mapa de polaridade / moodboard /
criagao de paragrafo, nome e conceito

- Participantes: Groomers / profissionais de marketing /
escolas Pet/ designers / engenheiro / distribuidor /
fomnecedor de tecnologia / consultores / pet shop's e
proprietdrio do pet / pesquisador

- Diaric de campo

- Material documental

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no ciclo de pesquisa-acéo segundo Tripp (2005).

As etapas do ciclo de pesquisa-acao foram seguidas conforme abaixo:

1. Planejamento / Analise situacional: Neste ciclo foi compreendido o
ambiente de uma empresa B to B — Clippertec. Identificando os segmentos de
atuacdo das empresas e profissionais e suas devidas atividades e distincbes
em grau de importancia, proximidade e vinculo.

2. Implementacao / Idealizacdo das Acdes: Neste ciclo foram realizadas
reunides e entrevistas em profundidade para validagdo dos segmentos
(empresas e profissionais) e criagdo do modelo proprio da rede de intérpretes,
ja definido os participantes do W.S. Também foi elaborado um protocolo para
gue serviu como guia de montagem do W.S, validado com um profissional

designer orientador.
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3. Desenvolvimento / Aplicacdo do Projeto: Neste ciclo, foi desenvolvido o
workshop, com a rede de intérpretes criada para a Clippertec,. Principal
instrumento para desenvolver praticas de projetos com a rede de intérpretes.

4. Avaliacdo do Workshop: Nesse ciclo, foi analisado e avaliado os
resultados obtidos com o workshop, evidenciando possiveis correcbes e

alteracoes.

3.4 INSTRUMENTOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Por se tratar de uma pesquisa exploratoria que abrangeu um amplo contexto
envolvendo um ecossistema de empresas, profissionais, grupos de pessoas e tempo
disponivel, este estudo coletou informacBes especificas acerca do ambiente
investigado que resultaram em dados qualitativos. Esses dados foram separados e
agrupados, analisados e aplicados de forma continua nos ciclos. Seu uso ajudou a
compreender como os resultados podem ser aplicados e ndo somente mapeados.

Através do ciclo de pesquisa-acdo, a pesquisa se dividiu em 4 etapas de
coleta de dados; a primeira e a segunda etapas, pertencentes ao ciclos de pesquisa-
acdo 1 e 2, foram compostas pelo uso de técnicas como; pesquisa documental,
entrevistas em profundidade, diario de campo, reunides com diretores e profissionais
tanto da Clippertec como da outras empresas pertencentes ao ecossistema,
participacdo em eventos da area Pet, envolvendo o segmento B to B, levantamento
de material documental (figura 12). E a terceira e quarta etapas, pertencentes aos
ciclos de pesquisa-acéo 3 e 4, foram compostas pelo uso de técnicas como; atuacao
junto aos intérpretes pela aplicacdo do workshop, bem como a criacado das tarefas,

instrumentos e técnicas utilizadas, analise dos conteddos e observacao participante.
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Figura 12 — Reunides, caderno de campo e participacdo em eventos do segmento Pet

Caderno de Campo Reunides. Saulo de Baco Diretor

Comercial(direita). Diego Shultz Engenheiro de
Produto (esquerda)

Material Documental Como observador no Megagrooming Show
ocorrido em Sao Paulo 2014

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nesse sentido, a coleta de informacéo ocorreu para que as etapas do ciclo da
pesquisa-acao acontecessem continua e interligadamente.
A seguir apresentasse de forma descritiva a tabela 5 com os instrumentos e

ferramentas utilizadas.
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Tabela 5 — Tabela descritiva de instrumentos Técnicas de coletas de dados

Instrumento s e Técnica s

Descricdo / Tipo de Dados

Pesquisa Material Documental

. Materiais sobre o mercado Pet, dados
de pesquisas, segmentos dentro do
ecossistema B to B;

»  Material publicitario do mercado Pet;

e Jornais, revistas e informes;

* Anotacg0es, rascunhos, fotografias;

» Material elaborado pelo marketing da
Clippertec.

Entrevistas de Profundidade

» Conversa inicial com internos; diretores,
gerentes, designers e engenheiros da
Clippertec

» Conversas com externos; empresas e
profissionais do mercado Pet. Intérpretes da
rede ecossistémica

* Questionério para identicar segmentos e
intérpretes que representariam 0s
segmentos no workshop

* Questionario aplicado junto aos diretores
sobre como entendem inovagao.

Diario de Campo

* AnotacBes com relatos do pesquisador
sobre suas observacdes e a situacdes
estudada. Desenvolvimento do processo,
apresentando cronologia dos eventos com
suas devidas caracteristicas, etapas,
problemas, solugdes utilizadas, processos e
atores envolvidos;

* Relatorios de encontros;

» Descricao dos assuntos analisados e
discutidos nos encontros, encontros e suas
avaliacoes.

Protocolo do Workshop

» Criacdo de um protocolo que serviu
como guia orientador para o planejamento e
execucdo do workshop

Workshop

» Prética que reuniu os intérpretes da rede
ecossistémica e possibilitou a verificacdo das
relacbes e processos colaborativos de
cocriagao.

Brainstorm, Moodboard, Mapa de

Polaridade, criagdo de nomes e conceitos.

* Técnicas utilizada no W.S junto aos
grupos para o desenvolvimento das tarefas.

Fonte: Autor
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3.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Como o método para analisar dados qualitativos, a andlise de conteudos
oferece muitas vantagens, sendo uma técnica de investigacdo que tem em sua
finalidade a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo (MORAES,
1999). Todos os dados desta pesquisa foram analisados a partir da técnica de
analise de conteudo, que apresenta de forma descritiva de acordo com os resultados
obtidos em cada etapa.

De acordo com Moraes (1999), descricbes desse género ajudam nha
reinterpretacdo dos conteudos e a uma melhor compreenséo de seus significados,
servindo para informacdes resultantes das entrevistas, das reunides e dos relatorios
de observacéao participante.

Os contetdos da coleta de dados foram, inicialmente, separados e de forma
continua foram analisados.

Em relacdo a separagédo e armazenamento como forma de eliminar o risco de
perda de informac¢des organizou-se da seguinte maneira:

» Entrevistas e questionarios; foram elaborados de forma impressa e digital
(enviados por e-mail), gravadas em audio e armazenadas;

* Reunibes, encontros e participagdo em eventos; foram registradas por foto e
armazenadas digitalmente;

» Material documental; impressos publicitarios, revistas, jornais, informativos,
foram guardados fisicamente e os digitais armazenados em midias digitais;

» Workshop; foi todo gravado em audio e video, com a permissédo de todos os
participantes. As tarefas criadas pelos grupos foram todas guardadas na
integra;

» Diario de Campo; contendo as observacdes, colaborou como material de
registro e possibilitou que alteragdes e correcdes ao longo dos ciclos fossem
feitas sem perda de informacéo. Guardado fisicamente.

Organizados e separados os conteudos, o segundo passo foi as analises dos
conteudos da coleta de dados, que ocorreu com base nas cinco etapas propostas
por Moraes (1999); 1. preparacédo das informacdes; 2. unitariza¢ao ou transformacao
do conteudo em unidades; 3. categorizacdo da unidades em categorias; 4.
Descricéo; 5. Interpretacéo.
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O primeiro passo de andlise ocorreu com o0 levantamento do material
documental, observacdes e reunides possibilitando entender todo o ecossistema B
to B do qual a Clippertec e as outras empresas e profissionais pertencem. Suas
peculiaridades e distingdes, registradas no caderno de campo como insumos das
relacbes ocorridas no ambiente B to B. As informacgdes obtidas juntamente com as
entrevistas, proporcionou o agrupamento e evidenciacdo dos dados coletados que
conjuntamente com os elementos tedricos gerou a criacdo e categorizacdo da rede
de intérpretes, o principal elemento ativo no fornecimento de dados que foram
abstraidos da observacéo e dos materiais utilizados no workshop.

ApoOs o workshop, foi feito uma separacdo dos materiais correspondente a
cada grupo e as tarefas por eles executadas. Posteriormente as tarefas foram
descritas uma a uma e analisadas. Possibilitando interpretar os resultados e gerar

uma discusséo e consideracdes sobre os ciclos ocorridos.
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4 CLIPPERTEC

A unidade de analise do estudo é a empresa Clippertec. Industria atuante no
segmento Pet Shop com equipamentos para sopragem e secagem de animais.
Fundada em 1996 por Walter de Baco, Presidente Diretor, com capital 100%
nacional, a empresa iniciou suas atividades no mercado Pet em Porto Alegre, Rio
Grande do Sul. As primeiras operagdes ocorreram com a importacdo e venda do

equipamento chamado Maquina de Afiar Laminas (figura 13).

Figura 13 — Maquina de Afiar Laminas

Fonte: Banco de imagens Clippertec. Imagem cedida pela empresa.

Desde 1995 o setor apresentava um crescimento meédio de 17%:3 que
segundo a Assofauna, cerca de US$ 1,5 bilhdes ao ano era movimentado. Tendo 25
milhdes de cées, 11 milhdes de gatos, 4 milhdes de passaros e ainda 500 mil
aguarios no pais — numeros que correspondiam a animais domésticos em todo o
pais, responsaveis pelo visibilidade e crescimento do setor.

Mesmo com o mercado em pleno crescimento, a rede ecossistémica
produtiva da empresa limitava-se somente aos fornecedores dos equipamentos,
poucos distribuidores locais e alguns consumidores proprietarios de Pet Shop’s.

O segmento ganhou relevancia na cadeia econdmica produtiva do pais por
volta do ano 2000. Uma pesquisa executada pelo Euromonitor International,

intitulada Pet Food and Pet Care Products in Brasil 2002 apresentou que acessorios

3 PETBR. Guia eletrénico de mercado de Pet brasileiro. Histérico do Mercado . Disponivel
em http://www.petbr.com.br/cons13.asp. Acesso em 12 de dez. 2015.
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para animais de estimacdo havia crescido 185% de 96 a 20004 Estimando que no
ano de 2005 o mercado Pet alcancasse cerca de R$ 6,5 bilhes. O Brasil ja tinha a
terceira maior populacdo de cédes do mundo, ficando somente atras dos Estados
Unidos e China.
O design dos equipamentos ocorria através de benchmark feito pelo proprio
Walter de Baco, que nessa época gerenciava o desenvolvimento dos
equipamentos. Os primeiros passos da empresa no desenvolver processos de
projetos orientados por produto-sistema-servico, surgiram com a profissionalizacéo

do mercado (figura 14).

Figura 14 — Grafico evolutivo do mercado Pet e faturamento por segmento.
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Fonte: Alessandra Morita. Matéria aprenda a competir com as pet shops, publicada no site SM

supermercado moderno. (2010)°

Segundo Saulo de Baco, Diretor Comercial, surgiu uma exigéncia cada vez
maior na criacdo de equipamentos que além de tecnologia, funcionalidade,
conforto, tanto para o operador quanto para o animal, também tivessem algo a

mais como o design diferenciado, cor e detalhes de uso como por exemplo 0 uso

4 PETBR. Guia eletronico de mercado de Pet brasileiro. Histérico do Mercado . Disponivel
em <http://www.petbr.com.br/cons13.asp>. Acesso em: 12 de dez. 2015

5 MORITA, Alessandra. Supermercado Moderno, artigo eletrénico, 2010. Aprenda a
competir com as pets shops . Disponivel em <http://www.sm.com.br/detalhe/aprenda-a-
competir-com-as-pet-shops>.Acesso em: 10 de out. 2015.
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de materiais plasticos que deixaram o0s equipamentos mais leves na hora do
manuseio.

Frente a esse avan¢o do mercado, em 2002, a Clippertec compra uma nova
area no distrito industrial de cachoeirinha e comeca a construir sua nova fabrica
(figura 15).

Figura 15 — Sede da Clippertec (2002).

Fonte: Banco de imagens Clippertec. Imagem cedida pela empresa.

Na nova fébrica foram implementados departamentos como P&D (pesquisa
e desenvolvimento), controle de qualidade, marketing, ATK (assisténcia técnica ao
cliente) contratacdo de engenheiros, desenhistas técnicos e profissionais que
elaboram controles de qualidade de operagdo interna e produtiva. A empresa
também investiu em parcerias com fornecedores de tecnologias e na compra de
equipamentos como a impressora 3D que ajudou o departamento de P&D
(pesquisa e desenvolvimento) no processo de geracdo de novas tecnologias.
Consolidando um sistema processual e viabilizando a criagdo de novos linhas de
equipamentos (Figura 16).
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Figura 16 — Sopradores, Secadores e Maquina de Secar Animais

KYKLON

Fonte: Banco de imagens Clippertec. Imagem cedida pela empresa.

Hoje a empresa esta instalada no municipio de cachoeirinha, numa area

propria de 5.800 metros quadrados, dividia em duas fabricas (figura 17).

Figura 17 — Sede Atual da Clippertec

€3/

Fonte: Banco de imagens Clippertec. Imagem cedida pela empresa.

A estrutura e forma processual de atuar, tornaram a Clippertec a maior
industria latino-americana, exportando para mais de 25 paises, sendo a primeira

empresa do segmento a obter certificagdo 1SO 9001 e certificacdo do INMETRO.
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4.1 REDE ECOSSISTEMICA CLIPPERTEC

A compreensdo e estabelecimento da rede ecossistémica da Clippertec
primou como elemento fundamental para estruturacdo e identificacdo dos
intérpretes que a representam. Para a clara compreensao e distin¢ao referentes ao
uso das palavras e seu sentido, é necessario resgatar fundamentos teéricos como
de Castells (1999) demonstrados no sub-capitulo 2.2, onde apresenta redes como
estruturas abertas capazes de expandir-se de forma ilimitada, estruturadas pela
sua capacidade auto-organizacional. E ecossistemas como conjuntos de
espécies/materiais naturais, organismos sociais com padrbes de organizagado
multifacetados interligados pelas mais diversas conexdes (Grupo de Pesquisa em
Design Estratégico, 2015).

Com base nesses conceitos, dar-se 0 sentido e aplicacdo da palavra rede
ecossistema nesse trabalho, caracterizando o ambiente, sistema operacional onde
a Clippertec atua e seus segmentos, compostos por outras empresas e
profissionais. Um ambiente auto-organizado, onde empresas e profissionais,
multifacetados, interligam-se pela proximidade de interesses em negocios com as
mesmas finalidades; o mercado Pet. Mercado que mesmo na atual condi¢c&o
socioeconOmica nao para de expandir. Segundo a ABINPET (associacao brasileira
da industria de produtos para animais de estimacao)s, o mercado Pet crescera em
torno de 7,4% sobre 2014. Sendo o segmento que a Clippertec atua diretamente
como fabricante de equipamentos de sopragem e secagem de animais,
apresentado no grafico como Pet Care responsavel por um crescimento de 8,0%,

conforme figura (18).

6 ABINPET. Associacdo Brasileira da Indlstria de Produtos para Animais de Estimacao.
Artigo eletrénico. FATURAMENTO DO SETOR CRESCERA 7,4% E FECHARA EM 17,9
BILHOES EM 2015. <Disponivel em http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-
crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/> . Acesso em: 25 de nov. 2015.
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Figura 18 — Gréfico sobre faturamento do Mercado Pet em 2015.
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Fonte: Associacdo Brasileira da IndUstria de Produtos para Animais de Estimacdo — ABINPET
(2015).

Tal dados corroboram por apresentar o crescimento de um segmento que
engloba o B to B, negocio entre empresas, e demonstrar que a rede ecossistémica
corporativa, tende provavelmente a expandir, aumentando com surgimento de
novas segmentos, empresas e profissionais. O que possivelmente ird gerar um
volume de negocios ainda maior em torno do segmento.

Nessa atmosfera mercadoldgica a relacéo estabelecida dentro do segmento
oportuniza a Clippertec, por ser fabricante e ter relacdo direta e indireta com grande
parte dessas empresas e profissionais, mediar interlocu¢fes, ndo s6 orientada pela
relacdo de compra e venda do produto. Mas sim, por praticas colaborativas,
extraindo dos conhecimentos coletivos insumos para ajuda-la no desenvolvimento
e aprimoramento de um produto-sistema-servico cada vez mais dirigido para
processos inovadores. Onde os resultados sdo compartilhados por todos os
integrantes da rede. Pois a partir do momento que a rede ajuda na concepcédo de
um produto ou servico diferenciado, sua percepcdo de valor, talvez, seja vista e
compreendida como algo inovadora. Segundo Pavitt (2008), estudos apresentam
gue alguns tipos de inovagdo advém de trabalho em equipe ou estruturas livres.

Uma estratégia de subsidio compartiihado de saberes e processos, que dao a
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empresa uma competitividade diferenciada frente aos concorrentes (NORMANN E
RAMIREZ, 1994).

Assim, a definicdo e entendimento da rede ecossistémica da Clippertec,
pautou-se como 0 primeiro passo para que o modelo proposto por Verganti (2012)
de intérpretes em processos B to C (business to consumer), negdécio para
consumidor, pudesse ser aplicado no modelo B to B (business to business),
negocio entre empresas. Orientada por tais conceitos, a rede ecossistémica da

Clippertec, foi definida a partir de dois parametros;

1. te6rico que utilizou além dos conceitos, apresentados na reflexdo
tedrica como o de redes e ecossistema, a inovacao dirigida pelo design
e 0 design discourse com os ativos de relacionamento e as categorias
de intérpretes (VERGANTI, 2012), para estruturar um modelo préprio
da rede ecossistémica da Clippertec, identificando seus segmentos,
conforme figura 19;

2. pesquisa exploratoria, efetivada nos ciclo 1 e 2 da pesquisa-acéo, que
além de observagcdo e reunibes, utilizou técnicas de entrevistas em
profundidades com executivos da Clippertec, ajudando a identificar
guais segmentos, empresas e profissionais poderiam ser estabelecidos
como principais integrantes dessa rede ecossistémica da empresa e

qual o grau de proximidade e vinculo.
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Figura 19. Categorias de segmentos da Rede Ecossistémica da
Clippertec por area de atuagéo.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base no modelo de intérpretes de Verganti (2012).

Elaborada com base no modelo de intérpretes de Verganti (2012), a figura
19 simboliza graficamente a rede ecossistémica da Clippertec e como foram
montadas as categorias de segmentos por area de atuacdo das empresas que
compdem essa rede. As setas verdes identificam os segmentos que mais tem grau
de proximidade com a Clippertec. E as setas azuis, identificam a relacéo existente
entre os integrantes da rede.

Observa-se que o Unico segmento que ndo possui relagdo direta com a
Clippertec séo as pessoas, proprietarios de animais. Porém, dentro do objetivo da
pesquisa, qual orientou-se por um modelo tedrico e com base nas entrevistas e nas
estratégias de marca, o proprietario do animal por possuir, através da Pet Shop,
relacdo indireta com o equipamento, torna-se importante intérprete na rede. Essa
constatacao ocorreu pela observagao e por colocagdes como a de Saulo de Baco,
diretor comercial da Clippertec, ressaltando que hoje é uma tendéncia mundial das
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Pet Shop’s, por intermédio de estarem abrindo mais suas estruturas, deixando-as
mais visiveis aos olhos do proprietario do animal, fazendo com que ele enxergue
todas as etapas qual o animal passa dentro da Pet Shop e conseqlientemente os
vendo 0s equipamentos que sao utilizados. Fato que pode ser até estratégico para
o trabalho de branding da empresa, pois o proprietario do animal pode ser um
grande influenciador exigindo que a sua Pet tenha um equipamento da Clippertec,
por entender que esse equipamento € mais inovador por sua tecnologia,
usabilidade, design ou seguranca oferecida.

Nesse sentido a identificacdo dos segmentos foi 0 primeiro passo para que
houvesse a possibilidade de, num segundo passo, identificar os intérpretes
representantes relativos as categorias, que posteriormente participariam do
processo de projeto executado no workshop.

A pesquisa exploratdria elaborada na empresa conforme etapa 1 do ciclo de
pesquisa-acao, por meio de entrevista feita com o principal executivo e diretor
comercial da Clippertec, Saulo de Baco, ajudou na identificacdo, definicdo e
composicao dessa rede ecossistémica.

Para estabelecer a forma de identificacdo, foram elaboradas 3 perguntas
(anexo A), todas relacionadas ao mesmo contexto que visava entender as
seguintes questdes:

- Nivel de proximidade. Quando perguntado sobre quais empresas do
segmento possuem alto nivel de proximidade com a Clippertec, Saulo de Baco
destacou:

Olha eu acho que dentro desse ecossistema, meio ambiente que
a Clippertec atua, eu entendo que as empresas que tém um alto
nivel de proximidade, seriam em primeiro lugar as revendas, os
nossos revendedores ou distribuidores, justamente porque nos
temos contato mais direto com eles. Depois fornecedores,
primeiro lugar de tecnologia, nds precisamos deles, nés temos um
contato muito forte com essas empresas por nos auxiliar no
aprimoramento desenvolvimento de produto; terceiro lugar
fornecedores de insumos que sdo extremamente importantes para
nos e por ultimo na proximidade o consumidor final, porque na
verdade nds ndo vendemos para consumidor final, entdo nessa
cadeia de proximidade eu entendo que ele esteja nessa posicao.
[...] Consumidor final € a Pet Shop. (BACO, 2015).

- Importancia em negécios estabelecidos com a Clippertec. Ao ser indagado
sobre quais empresas/segmentos considera como parceiro mais importante de

negoécios, Saulo de Baco respondeu:
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Parceiro mais importante de negdécios eu entendo que seja,
primeiro lugar as revendas, que é com quem nos temos contato
direto, corpo a corpo, sdo com as revendas, os distribuidores [...]
parceiros de negdcios em relacdo as vendas. Segundo lugar,
entraria ai sim a Pet Shop, o consumidor final, apesar de n&o
termos contato tdo imediato com os Pet Shops, eles sdo
extremamente importantes. E um parceiro importante de negdcios
porque ele consome o produto, ai nés temos o feedback desse
cliente. Até porgue nés fazemos pesquisa de satisfacdo e a gente
faz esse contato pra entender como € que ele ta vendo o produto
se a funcionalidade se a usabilidade estd dentro do que a
empresa espera. Terceiro lugar eu colocaria novamente o0s
fornecedores de tecnologia que um parceiro importante de
negocios pelo mesmos motivos que eu comentei na resposta
anterior. E em dltimo lugar, quarto lugar os fornecedores de
insumos.” (BACO, 2015).

- O desenvolvimento de projetos e estratégias inovadoras. Ao ser indagado
sobre quais empresas/segmentos acredita colaborarem com a Clippertec para
desenvolver projetos, estratégias inovadoras, Saulo de Baco respondeu:

Pronto, eu entendo o seguinte, vamos falar entéo, falar de produto
também néh. Porque a gente fala aqui, a pergunta é projeto e
estratégias inovadores, entdo eu entenderia que primeiro lugar os
colaboradores da Clippertec, seja do comercial ajudando a
desenvolver estratégias, propostas de negociacbes com as
revendas, seja o pessoal do P&D, desenvolvendo um novo
produto, aprimorando o produto. Entdo entraria em primeiro
nesses colaboradores. Segundo lugar, fornecedores de tecnologia
de novo que colaboram imensamente, a Clippertec trabalha nessa
parceria com fornecedores, onde nos vamos buscar auxilio pra
inovacdo, materiais novos, materiais mais eficientes que
consumam menos energia, que tenham uma melhor conservagao
da energia, entdo a gente busca isso junto a esses fornecedores
de tecnologias. Terceiro lugar, fornecedores de insumos, pelo
mesmo motivo da tecnologia e em quarto lugar pelo que a gente
chama de beta tester's que seriam o0s groomers que utilizam
equipamentos que estdo em desenvolvimentos, alteragbes
relevantes que sejam feitos nos equipamentos pra que eles nos
déem um feedback da usabilidade,da funcionalidade, do
desempenho desse equipamento |4 dentro da Pet Shop.” (BACO,
2015).

As respostas ajudaram a validar, juntamente com a reflexdo teodrica, a
formatacao dos principais segmentos participantes da rede ecossistémica.
Outro parametro observado, foi o grau de proximidade e vinculo com a

empresa. Como observado por Verganti (2012), empresas que querem produzir
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inovacdes guiadas pelo design, devem dar muito valor a sua relagcdo com a rede de
intérpretes. Nesse caso, a relacdo acontece pela proximidade dos intérpretes
pertencentes a rede, pois o intérprete representa 0 segmento qual se encontra na
rede. Fator preponderante da acao da pesquisa-acao que ocorreria no workshop.

Outros levantamentos como a pesquisa exploratoria e observacao,
demonstraram que a rede ecossistémica da Clippertec é composta por uma rede
de empresas que possuem relacéo direta no fluxo das operacdes. Estabelecidas
por relacbes de afinidades técnicas e comerciais. Sao empresas e profissionais
integrantes de um ambiente de negdcios corporativo. A proximidade entre essas
empresas identifica-se na processualidade sistémica, que por vinculos de paridade
presente no ambito das multiplas relagdes entre seus integrantes mediam fatores
de interacdo e dinamicas dialogicas recursivas. Um universo pré-estabelecido pelo
acordo de objetivos comuns, guiados pela mesma finalidade que é o business to
business entre os integrantes da rede ecossistémica.

Nessa relacdo ecossistémica, a proximidade surge como dispositivo de
convergéncia nas relacdes, estabelecendo processos com capacidade de
promover construcdo de dialogos coletivos entre os participantes. A proximidade
define interagdes construtivas de solucdes e resultados de fins comuns por meio de
relacdes processuais aos quais sao geradas praticas colaborativas e interativas. O
interesse se da por um mesmo objetivo; a comercializacao e entrega do produto ao
consumidor. A interlocucdo de discurso entre os participantes, em conexdes de
alternancia mutua se alto complementa, aproximando da empresa uma mesma
proposta de operacionalidade entre a rede ecossistémica. Um ambiente onde a
relacéo dialdgica ocorre entres as multiplas relacbes operacionais e comerciais.

Para estabelecer critérios de relacdo de mais proximidade com toda a rede
ecossistémica, visando compreender na prépria processualidade quem compunha
essa rede ecossistémica e de que forma poderiam colaborar no processo da
pesquisa, foi criado, a partir da compreensdo dos segmentos e integrantes, um
perfil de proximidade dos principais participantes da rede ecossistémica da

Clippertec (tabela 6).
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Tabela 6 — Perfil da Rede Ecossistémica

Segmento / Area de

Atuacado

Perfil

Relacéo de Proximidade

Groomer / Especialista

Profissional da area que tem seu
nome reconhecido junto ao mercado.
Podendo ser desde um especialista
em lavagem e tosa, proprietario de
Pet ou proprietario de escola.

Direta. Operam ligados a
Clippertec, junto ao programa
de construcdo de branding,
chancelamento e comunicacao
da empresa.

Escolas

Empresas de ensino do segmento
Pet. Escolas que capacitam
profissionais ja atuantes no mercado e
pessoas que querem entrar no
mercado Pet, seja para atuar como
profissional prestador servicos para
Pet Shop’s ou como proprietario.

Direta. Fazem parte do
programa estratégico da
empresa, em apoiar e
patrocinar esse tipo de
empresa, para desenvolver um
trabalho de branding e
aproximacéo dos
equipamentos junto aos
alunos.

Distribuidores / Revenda

Rede de distribuidores que fornecem
ao mercado, proprietario da Pet, os
equipamentos da Clippertec.

Direta. S&o o principal canal de
venda da empresa. Pois a
Clippertec ndo vende
diretamente ao varejo, a ndo
ser que ndo exista num raio de
proximidade um distribuidor
capaz de atender o cliente.

Fornecedores de

Empresas parceiras da Clippertec que

Direta. Apdiam a area de P&D

Tecnologia ajudam a desenvolver novas da empresa, assim como a
tecnologias para os equipamentos. area de engenharia no
desenvolvimento de novas
tecnologias e equipamentos.
Pet Shop’s Empresas que prestam servico final Direta e Indireta. Direta pelo
ao proprietario do Pet. Sdo chamados | fato de que Pet Shop’s que
pela Clippertec como consumidores atuam em locais que ndo
finais. Pois a empresa ndo vende existem distribuidores e
equipamentos para o proprietario do revendas, a Clippertec vende
animal. Somente para a Pet Shop diretamente. Além de fazer um
trabalho de comunicagéo
diretamente dentro da Pet
Shop, por meio de promotores
de venda e material de
propaganda. E indireta, pois
quando existe a revenda na
regido a Clippertec nao faz a
venda direta.
Marketing A Clippertec possui departamento de Direta. E a agéncia de

marketing, onde s&o elaborados as
estratégias de marketing, branding e
posicionamento da marca. E a
empresa agencia de propaganda da
suporta para a execucao e estratégias
de midia.

propaganda que cria e produz
a as campanhas de
comunicacao, planejamento de
midia impressa, midias e redes
sociais, executando as
estratégias de marketing.

Designers / Engenheiros

A empresa possui departamento de
P&D, composta por um grupo de
engenheiros de produtos. O design do
equipamento é elaborado por esses
profissionais

Direta. O departamento
gerencia a criacdo dos novos
equipamentos com a
aproximacédo das empresas de
fornecedoras de tecnologia.

Consultores / Outras

Empresas e/ou profissionais ligados

Indireta. Prestam servicos
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Empresas ao setor, que prestam assessoria no eventuais, como apoio a
desenvolvimento de acdes e projetos | eventos, desenvolvimento de
diferenciados projetos especiais.

Consumidor Final / Dono do animal que utiliza os Indireta. Pois a Clippertec nédo
Proprietario do Animal | equipamentos da Clippertec através vende equipamentos
da Pet Shop. diretamente para o proprietario

da animal. Porém existe uma
preocupacdo das Pet Shop’s,
em demonstrar para o dono do
animal o quanto sua Pet
investe em tecnologia, cuidado
com o animal ao usar
equipamentos como os da
Clippertec.

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela foi desenvolvida com base nos dois parametros citados, utilizando
dados e informacfes, obtidas nas reunides e entrevistas de profundidade, para
identificar e descrever minuciosamente 0s principais participantes, caracteristicas e

suas relacdes operacionais no ecossistema da Clippertec.

4.2 INTERPRETES CLIPPERTEC

Identificado os segmentos da rede ecossistémica, partiu-se para definicdo
dos intérpretes da rede ecossistémica da Clippertec.

Para construir um caminho de reconhecimento dos intérpretes, revisitou-se a
teoria das categorias de intérpretes do design discourse que, segundo Verganti
(2012), apresenta os intérpretes como a chave para processo da inovagdo guiada
pelo design. De certa forma a utilizacado dos intérpretes no B to C, apresentou-se
como caminho orientador e modelador para a construcao dos intérpretes no B to B.
Os intérpretes caracterizam-se como o principal ativo vivo do discurso.
Representando ideologias, objetivos, ideias, conceitos e a multidisciplinaridade
transdisciplinar de didlogos metaprojetuais, direto ou indireto, carregados de
conhecimentos e saberes proprios, possiveis de corroborarem em processos de
colaboragcéo dentro de uma rede ecossistémica no qual atuam. Uma rede que
nessa pesquisa foi formatada como um grande laboratério coletivo, onde os
intérpretes significam a voz recorrente no ecossistema operacional, preconizando
um discurso de sentido identificavel e reconhecivel por todo o ecossistema. Rico
em insumos, a uma nova forma de ver e entender como inovar por meio de

processos colaborativos compartilhados.
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Sendo os intérpretes proponentes de praticas colaborativas em processos
de projetos que visam a inovacdo dirigida pelo design (VERGANTI,2012),
estabelecé-los corretamente facultou ndo sé sua identificacdo como representantes
das categorias da rede ecossistémica, como também elemento chave na pratica de
projeto.

Orientado por essas evidéncias, os intérpretes da rede ecossistémica da

Clippertec, foram estabelecidos levando em consideracao os seguintes pontos;

1 modelo de intérpretes chaves utilizado por Verganti (2012) no Design
Discourse;

2 intérpretes representantes dos segmentos e categorias propostas na
rede ecossistémica da Clippertec;

3 entrevistas em profundidades com dois executivos principais da
Clippertec, elaboradas nos ciclos 1 e 2 da pesquisa-acdo, que
ajudaram na identificacdo desses intérpretes;

4 participacdo na acdo da pratica de um processo projeto ocorrida no
workshop.

O primeiro passo foi a criacdo de um modelo de categorias de intérpretes
(figura 20), conforme proposto por Verganti (2012), para analisar se tanto a divisdo
(producao cultural e tecnologias) como as categorias, poderiam ser aplicadas no B
to B e se corresponderiam ao modelo de rede ecossistémica da Clippertec ja

identificado com seus devidos segmentos.
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Figura 20. Modelo de Categorias de intérpretes da Clippertec
com base no modelo de intérpretes de Verganti (2012).
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Fonte: Elaborado pelo autor com base no modelo de intérpretes de Verganti (2012).

Ao construir as categorias de intérpretes da Clippertec, identificou-se que é
possivel utilizar o modelo de Verganti (2012) para criar um modelo préprio de
intérpretes de uma empresa como a Clippertec pertencente ao segmento B to B. A
figura 20 aponta as categorias de acordo com as duas divisdes (producao cultural e
tecnologias). As setas pretas identificam o grau de vinculo direto com a empresa,
dentro do segmento, e as setas cinzas representam o grau de proximidade entre as
categorias pertencentes a rede ecossistémica. Entender as questdes de
proximidade e vinculo sao importantes, porque segundo Verganti (2012), uma das
primeiras estratégias para construir relacionamentos por intermédio do design

discourse € identificar os vinculos individuais que os intérpretes possuem e

transforma-los em ativos da empresa.
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A identificagdo das categorias de intérpretes, configurou-se por ativos de
natureza tacita e de relacionamento inerentemente existente entre as empresas por
grau de proximidade e vinculos de interesses técnicos e comerciais, de acordo com
0s segmentos representadas na rede ecossistémica. Nesse sentido as categorias
de ativos de relacionamento, apresentadas no capitulo 2.3, juntamente com o
modelo de categorias de intérpretes da Clippertec, representado na figura 20,
possibilitaram por suas diretrizes, identificar quem seriam os intérpretes que
representariam a rede ecossistémica da Clippertec no workshop, garantido a
probabilidade de evidéncias mais precisas ao pesquisado. Criou-se entdo o modelo
final de intérpretes (figura 21), apresentando exatamente os integrantes
participantes da pratica de projeto e representantes da rede ecossistémica da
Clippertec.

Figura 21. Intérpretes da Clippertec.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao identificar os intérpretes que representam as categorias estabelecidas
dos segmentos na rede ecossistémica da Clippertec, percebe-se o quanto é
possivel a aplicacdo do modelo de categorias de intérpretes propostas por Verganti
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(2012), expresso na figura 20, no segmento B to B. Ao comparar esse modelo ao
da figura 21, nota-se que houve uma simplificacdo unificando algumas categorias.
Ocorre que algumas categorias se enquadram dentro do mesmo segmento, como
artistas e midia, representada pelo marketing e desenvolvedores de projeto
representada por fornecedores de tecnologias. Importante colocar que o0s
intérpretes identificados sé@o os participantes da pratica de projeto aplicada no
workshop, que serd apresentada no proximo capitulo. Em relacdo as setas, as
verdes indicam o grau de vinculo direto do intérprete, representante do seu
segmento, com a Clippertec. JA as azuis indicam o grau de proximidade dos
intérpretes entre si na rede, também representando 0s seus segmentos.

A identificacdo desses intérpretes tornou-se de extrema importancia, por

dois motivos;

. para verificacdo por meio da experimentacéo, objetivo dessa pesquisa
como acao, testando se o proposto por Verganti no B to C na inovagao
guiada pelo design, poderia ser aplicado no B to B;

. para se ter certeza que o intérprete corresponderia representando, de
fato, a sua categoria na rede ecossistémica quando participasse da pratica

de projeto.

Utilizando as categorias da rede ecossistémica da Clippertec, que
apresentavam 0s segmentos por proximidade junto a empresa, inicialmente foi
elaborada uma relacdo dos possiveis intérpretes representantes desses segmentos
e consequentemente das empresas e profissionais ali apresentados.

Essa relacdo foi elaborada nas etapas 1 e 2 do ciclo de pesquisa-acéo e
validada com Saulo de Baco, diretor comercial da empresa, assegurando ao
pesquisador que os escolhidos encontravam-se dentro dos pontos estabelecidos
para definicdo dos intérpretes.

Nesta fase o ciclo de investigacdo-acdo da pesquisa-acédo, por intermédio
das reunides com empresas, pessoas e profissionais, entrevistas em profundidades
com os diretores da Clippertec, pesquisa exploratéria com levantamento de
material documental, tornaram-se ferramentas essenciais, tanto para compreender
0S segmentos pertencentes a rede, que poderiam ser classificados por sua

proximidade e vinculo operacional com a empresa, quanto a identificacdo dos
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intérpretes significantes para participar do workshop. Pois segundo Verganti (2012)
nem sempre todos os intérpretes tém a habilidade de contribuir efetivamente para a
geracédo de inovacgao guiada pelo design. O que levou a se ter, ainda, mais cuidado
ao estabelecer qual intérprete realmente representaria a categoria da rede
ecossistémica.

Nesse sentido, também é importante retomar Tripp (2005), ao colocar que
investigacdo-acao € um processo super-ordenado que direciona a pesquisa-acao a
uma investigacdo utilizando técnicas de pesquisa consagradas para informar a
acdo que se decide tomar para melhorar a préatica. Sabendo que os intérpretes
seriam elementos chave na pratica de projeto proposta no workshop, resolveu-se
criar a tabela (7), com o objetivo de entender descritivamente o perfil de atuacao,
grau de proximidade e porque cada intérprete foi escolhido para representar
alguma das categorias e posteriormente participar do workshop. Garantindo ter

certeza que o intérprete escolhido era o correto.

Tabela 7 — Perfil dos Intérpretes da Rede Ecossistémica e participantes do

workshop.

Intérprete

Perfil

Relacéo de Proximidade /

Porque Foi Escolhido

Mari Ann / Groomer /
Especialista

Dona de Pet Shop Pet da Mery e
escola da Mery parceiras e apoiadas
pela Clippertec. Profissional
premiada e reconhecida no mercado
Pet. Faz parte como groomer do
programa especialista da Clippertec.

Por representar o profissional
da area de lavagem e tosa, e
por também ser proprietaria de
Pet Shop e escola qual utiliza
0s equipamentos da Clippertec

Glaziete Pinto / Escolas

Dona da escola CPEA, parceira e
apoiada pela Clippertec. Profissional
reconhecida no mercado Pet na area
da educacéo.

Por representar profissionais
que educam e capacitam, tanto
outros profissionais como
aqueles que querem entrar no
mercado. A escola CPEA,
também é patrocinada pela
Clippertec com os
equipamentos.

Diego Shultz / Engenheiro
de produto

Além de atuar como engenheiro de
produto da Clippertec € atua,
também, no desenvolvimento de
design dos produtos.

Por estar dentro da empresa,
representando ndo sé a area
de engenharia como também a
de design. Pois a Clippertec
nao possui designer.

Maristela Adornes /
Distribuidores / Revenda

Proprietaria da Loja Ideal Vet.
Distribuidora da Clippertec na regido
sul do pais.

Por representar a categoria de
distribuidores e revendas dos
equipamentos da Clippertec.

Alvaro Heller /
Fornecedores de
Tecnologia

Proprietario da Heller Engenharia.
Parceiro da Clippertec no
desenvolvimento de novos

Possui trabalho e contato
direto com a area de P&D da
empresa, 0s engenheiros.
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equipamentos e tecnologias.

Representando empresas
parceiras nessa area.

Rogério Stanivet e Mario
Lamaison / Pet Shop’s

Rogério Stanivet é clinico veterinario
Proprietario da Pet Shop e Clinica
Stanivet. Mario Lamaison é
proprietario da Pet do Guto.

Representam as Pet Shop’s.
Onde o equipamento da
Clippertec é usado no Pet para
sopragem e secagem.

Marcelo Benittes /
Marketing

Proprietario da empresa de
comunicacao grafica Zap Grafica e
professor de marketing.

Representa os profissionais de
marketing e comunicacéo.
Sendo parceiro da Clippertec
na producdo de materiais
gréficos.

Jodo Ramos /
Consultores / Outras
Empresas

Saocio proprietéario e diretor de
planejamento da Stork Solu¢des
Promocionais.

Parceiro da Clippertec no
desenvolvimento de projetos
de branding, live marketing e
eventos.

Liliani de Boher /
Proprietaria do Animal

Proprietaria de animal e utilizadora
dos servicos de Pet Shop’s como
banho e secagem.

Representa o proprietario do
animal, que diretamente
através da Pet Shop, possui
relacdo de uso dos
equipamentos da Clippertec na
hora da secagem do animal.

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 WORKSHOP

Neste capitulo sera apresentado todo processo do Workshop, desde sua
concepcao, montagem, etapas e atividades. Divididos nos seguintes sub-capitulos:
desenvolvimento do workshop, escolha dos atores intérpretes, planejamento do
workshop e validacéo, critérios de composi¢cao dos grupos, etapas e instrumentos

utilizados e resultado do workshop.

5.1 Desenvolvimento do Workshop de uma Rede Ecossistémica B to B (Business-

to-Business)

Devido aos objetivos desta pesquisa, o workshop foi utilizado por tratar-se
de um instrumento dinamico, sistematizador e integrador. Momento que possibilitou
promover a interagcdo entre os mais diversos intérpretes da rede por meio da
imerséao e relacéo, desvendando e trocando ideias criativas, formulando cenarios e
concepts de projetos por conhecimentos multidisciplinares.

Nesta pesquisa, o workshop serviu como principal instrumento para
experimentacao colaborativa e co-criativa entre os integrantes, intérpretes da rede
ecossistémica de negocios da Clippertec. Um modo de estudo de reacdes e
relagbes produtivas entre o0s participantes, que por imersdo coletiva e sob
perspectiva de processos compartilhados contribuiriam ou n&o para alcancar os
objetivos especificos como identificacdo de praticas de envolvimento interativo,
elaboracao e geracéo de processos de projetos de design.

O workshop tornou-se sob a perspectiva do Design Estratégico, um exercicio
de entendimento se a utilizacdo de intérpretes, como proposto por Verganti no
Design-Driven Innovation (2012), poderia ser aplicado no ambito B to B, onde as
relacbes entre o0s integrantes estabelecem-se por meio de interesses técnicos,
comerciais. Deve-se considerar o uso dessas palavras técnico e comercial por
expressarem objetivos estabelecidos e compartilhados dentro de rede de negdcios
corporativos entre as empresas o business to business.

E importante destacar que o objetivo estava direcionado e orientado em
entender se as empresas da rede ecossistémica, representados por seus
intérpretes ajudariam a promover ideias inovadoras dirigidas pelo design através da

construcéao coletiva.
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Vale lembrar que de acordo com Scaletsky (2008), o workshop € um
momento de imersdao criativa, langamentos de ideias que buscam por intermédio de
técnicas variadas a conducdo de formulacbes de cenarios de projetos, criacdo de
conceitos ou a proposicdo de ideias concretas que respondam ao briefing. E um
momento colaborativo, desafiador de troca de conhecimento, onde a reunido,
encontro das diversas competéncias individuais dos atores da rede ecossistémica
da Clippertc foram unidas em torno de um problema.

Ao compreender o workshop como instrumento estratégico para
experimentacdo, buscou-se aplica-lo com finalidade de promover situacdes de
proximidade, interacdo, colaboracao, investigagao e reflexao por meio dos grupos
participantes, os intérpretes da rede ecossistémica da Clippertec, envolta de uma
mesma situacéo/problema. Estabelecida a importancia qual o workshop teria na
pesquisa, iniciou-se a organizacdo do mesmo.

Inicialmente, foi estabelecido um cronograma com data do workshop. Para
gue o pesquisador organizasse de forma sistematica, foram estabelecidas e
montadas reunides de planejamento prevendo a constru¢do do passo a passo de
cada etapa do workshop. Com base nessas reunifes, ficou estipuladas as

seguintes etapas para a elaborac&o do workshop:

1 A criacdo de um documento, chamado de protocolo do workshop, que
sera apresentado no proximo sub-capitulo 5.1.1;

2 Validacdo do protocolo, através do auxilio de um profissional de design
com experiéncia em organizacdo e conducao de workshops de design.
Pois esse profissional, deveria atuar como orientador e validador do
protocolo proposto;

3 A definicAo dos intérpretes que representariam as empresas que
compdem a rede ecossistémica da Clippertec, apresentado no sub-
capitulo 5.1.2;

4 Os critérios para compor o0s grupos formados pelos intérpretes,
apresentado no sub-capitulo 5.1.3;

5 Definicdo das etapas, tarefas e instrumentos a serem utilizadas para

criacao das tarefas, apresentado no sub-capitulo 5.1.4.
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A criacdo e entendimento dessas etapas foram fundamentais para ajudar
gue a metodologia, instrumentos e técnicas estipuladas no ciclo da pesquisa-a¢ao
fossem efetivadas conforme o planejado para todo o processo de investigacao.

Importante ressaltar que o carater flexivel do workshop propicia sua
utilizacdo em diferentes formas, adequando-as ao proposito estipulado.

O workshop estava sendo preparado para ser aplicado numa
experimentacdo que envolveria empresas atuantes diretamente no segmento B to
B , além de contar com profissionais e pessoas como o proprietario final do animal

chamados de intérpretes da rede ecossistémica da Clippertec.

5.1.1 Planejamento, Protocolo do Workshop. Validacéo

A primeira acdo elaborada para organizar e orientar o pesquisador na
construcéo processual e organizativa do workshop foi a criacdo de um documento
chamado de protocolo do workshop.

Devido ao pouco tempo, o protocolo serviu como um manual orientador e
condutor das etapas previstas para a execucao das tarefas. Para que houvesse
certeza que o documento corresponderia aos objetivos da pesquisa e do workshop,
contou-se com o auxilio de um profissional de design, experiente em organizagéo e
conducdo de workshops de design, que atuou como orientador e facilitador caso
identificasse ajustes a serem corrigidos na montagem do protocolo. O mesmo
profissional colaborou validando o protocolo e assegurando o documento como
fonte apta para o cumprimento das etapas do workshop.

O protocolo foi elaborado visando estabelecer uma organizagdo de
informagdes que guiasse 0 pesquisador de forma a definir alguns pontos essenciais

para a elaboracdo do W.S:

. Tema do W.S;

. Pontos de questao relevantes;

. Definicdo do tempo total e por tarefas;
. Mediador, organizador e observador;
. Documentador;

. Equipamentos para registro;

. Materiais a ser utilizados pelos participantes;
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Perfil dos grupos / representando a empresa da rede ecossistémica
Clippertec e como seriam a composi¢cao desses grupos;

Definicdo de quem seriam essas pessoas, atores/intérpretes;

Quais e quantas etapas teria o W.S;

Quais tarefas deveriam ser executadas e em quanto tempo;

Quais ferramentas seriam utilizadas pelos grupos para executar as
tarefas.

Depois de estabelecidos tais critérios foi criado o primeiro protocolo. Até

entdo sem a intervencéo, validagao do profissional de design.

Nesse primeiro protocolo o pesquisador definiu a criagdo de 3 grupos,

compostos por 4 intérpretes, de acordo com a rede ecossistémica da Clippertec,

representado na tabela (8).

Tabela 8 — Primeira tabela de perfil de grupos participantes do WS.

GRUPO 1

Consultor de
outras
empresas

Pessoa dono
do animal

Profissionail
de marketing

Representante
Clippertec
Saulo de Baco
— Diretor
comercial

GRUPO 2

Pet Shop Escola

(proprietario)

Groomer
(especialista
Kyklon)

Representante
Clippertec
Cristiane
Lamaison —
Gerente
Comercial

GRUPO 3

Distribuidor

Fornecedor
de
Tecnologia

Designer

Representante
Clippertec
Diego Shults -
Engenheiro de
produto

Inicialmente a composi¢cdo dos grupos foi

Fonte: Elaborado pelo autor

criada pelo critério da

homogeneidade, proximidade pela area de atuacdo de cada intérprete em seu

segmento. Pois no entendimento do pesquisador, seria mais facil para os grupos
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no desenvolvimento das tarefas, a relacdo de proximidade e/ou conhecimentos
afins.

O grupo 1, por exemplo, era composto pelo dono do animal, profissional de
marketing, consultor de outra empresa e o diretor comercial da Clippertec. O que
num primeiro entendimento era interessante para o desdobramento e fomentagao
de discussfes que viessem a surgir no workshop, através da homogeneidade dos
mesmos.

Em reunido posterior de discussdo sobre a montagem dos grupos foi
levantado a duvida em relacdo a tal critério para a composi¢cdo escolhida pelo
pesquisador. Ao apresentar o protocolo ao profissional de design que estava
ajudando nas correcbes de rumo, foi destacado pelo mesmo que o melhor seria
mudar a composicdo dos grupos, deixando-os menos homogéneos e mais
heterogéneas. Isso ajudaria na dinamica do workshop, proporcionando mais
liberdade na acéo interativa e numa possivel relagdo de colaboracao e co-criacdo a
partir das experiéncias profissionais de cada participante. Aqui vale resgatar que o
ato de projetar esta associado a processos de aprendizagem e na geracdo de
conhecimentos, uma reflexdo que ocorre durante a agao projetual cunhada como
reflexdo-na-acédo (SCHON, 2000).

Outro fato de extrema relevancia destacado, foi a insercdo de um
profissional de design dentro de cada grupo. Além de um olhar multidisciplinar, o
designer relune competéncias que ajudariam 0s grupos na utilizacdo de técnicas
para o desenvolvimento das tarefas a eles propostos.

Também foi observado e corrigido a utilizacdo de palavras, como no item
pontos de questdo, que pudessem causar alguma duavida interpretativa, tanto no
entendimento quanto na execucdo das tarefas, em relacdo ao préprio objetivo da
pesquisa. Esses itens, foram utilizados como guia condutor e elementos de
insumos para que o pesquisador pudesse elaborar os principais pontos que as
tarefas deveriam conter de acordo com o0s objetivos da pesquisa.

A construcdo de um brief claro e objetivo, explicando desde o porque da
participagéo, tarefas e o problema a ser resolvido, foi outro ponto evidenciado pelo
profissional de design em sua orientacao.

A utilizacdo das técnicas usadas pelos grupos como brainstorm, mapa de
polaridade, moodboard, post it entre outros, também tiveram a instrucdo para que

fossem construidas totalmente pelos grupos, para que ndo houvesse limitacdo ou
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coibicdo indutiva no processo criativo da construcdo das solu¢des encontradas.
Cabendo ao pesquisador somente apresentar exemplos de como elaborar tais
técnicas.

O profissional orientador sugeriu para a parte final do workshop um
momento pos apresentacdes, onde houvessem discussdes sobre os resultados
encontrados e como cada grupo entendia e evidenciava a inovagédo em relagéo ao
tema proposto.

Alterado e corrigido, foi elaborado o protocolo final utilizado para

organizacao e elaboracéo das etapas do workshop. (anexo B).

5.1.2 Definig&o dos Intérpretes Participantes

Elaborado e validado o protocolo, o passo seguinte foi a definicdo dos
intérpretes do workshop. Os patrticipantes foram definidos com base nas categorias
de intérpretes, apresentadas no capitulo 4.2 intérpretes Clippertec e na tabela 7
perfil dos Intérpretes e participantes do workshop, que seguiam os dois critérios

esséncias para o workshop:

1. Perfil; cada intérprete participante deveria representar uma
categoria/segmento de empresa pertencente a rede ecossistémica da
Clippertec;

2. Grau de proximidade e relacao de negdcio ou parceria com a Clippertec.

Estes dois critérios serviriam para garantir que o0s participantes teriam
realmente proximidade, direta ou indireta, de relacdo dentro da rede ecossistémica
da Clippertec. Cabe lembrar que praticas de projetos como workshop que utilizam
intérpretes de um segmento como o0 B to B ndo sdo comuns e pouco se conhecem
sobre elas. Fato que obrigou o pesquisador a entender profundamente a relagéo de
interesses de fins comuns e fins especificos existentes nessa rede ecossistémica
para identificar as empresas e profissionais que representariam as categorias de
intérpretes como as estipuladas por Verganti (2012).

Ciente que a pratica estabelecida para levar a acado seria o workshop, a
definicdo dos intérpretes da rede ecossistémica da Clippertec tornou-se ponto

crucial como um dos elementos fundamentais. Pois as praticas colaborativas
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demonstrando processos de cocriagcdo que levem a ideacdo de estratégias
dirigidas pelo design, seriam oriundas dessa rede de intérpretes.

Prevendo impossibilidade de participacdo de algum intérprete no workshop,
estabeleceu-se que seriam identificados outros possiveis intérpretes, representante
da mesma categoria, caso o prioritario ndo pudesse comparecer. Ao término das
confirmacg0bes, foi enviado aos participantes o convite (anexo C) oficializando a
participagao no workshop.

A grande dificuldade encontrada nessa etapa, estava na confirmacdo e
possivel participagdo dos convidados. Pois, como a categoria de intérpretes ja
estava criada e validada para estabelecer um novo perfil necessitava-se primeiro,
identificar o novo participante, validar e saber se realmente participaria do
workshop.

Além dos intérpretes apresentados na tabela (7), também, estabeleceu-se a
necessidade de participacdo de representantes da Clippertec. Os representantes
da empresa, exerceriam o papel de integradores e facilitadores nas praticas
projetuais propostas no workshop, além de participantes nas tarefas propostas aos
grupos. Existindo, ainda, o fato de proximidade de alguns intérpretes da rede com
0S representantes.

Como seriam 3 grupos, elegeu-se 3 profissionais da Clippertec:

* Representante 1. Saulo de Baco / Diretor Comercial,
* Representante 2: Cristiane La Maison / Gerente Comercial,

* Representante 3: Diego Shults / Engenheiro de Produto.

O terceiro representante da Clippertec, Diego Shults, além de representar a
empresa, representava o intérprete proposto na categoria Designers e Engenheiros
de produtos da rede. Por ndo existir um designer dentro da Clippertec, esse
profissional atua em parceria com outras empresas na projetacdo e
desenvolvimento dos equipamentos da empresa.

Também por representar a visao do profissional de design, qual a empresa
Nao possui, optou-se em seguir a orientacao feita pelo profissional de design que

ajudou a montar o protocolo, em colocar mais 3 designers, 1 em cada grupo:
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* Designer 1: Thais Serafini / Designer e mestranda do curso de
design estratégico;
» Designer 2: Gustavo Reis / Mestre em design estratégico;

e Designer 3: Pétala LaMaison / Graduanda em design estratégico.

5.1.3 Critérios de Formacao dos Grupos

Depois de estabelecidos o0s intérpretes participantes representantes das
categorias da rede ecossistémica da Clippertec, os grupos foram montados de
acordo com a orientacdo do profissional de design que ajudou no desenvolvimento

e validag&o do protocolo, conforme tabela 9.

Tabela 9 — Perfil grupos participantes do WS.

GRUPO 1 Pessca dono | Pet Shop Distribuidor Designer Representante
do animal (proprietario) | Maristela Thais Clippertec
Liliani Xavier | Rogério Adornes Serafini Cristiane
Stanivet Lamaison —
Gerente
Comercial
GRUPO 2 Profissionais | Groomer Fornecedor Designer Representante
de marketing | (especialista | de Pétala Clippertec
Marcelo Kyklon) Tecnologia Lamaison Saulo de Baco
Benites Mari Ann Alvaro Heller — Diretor
comercial
GRUPO 3 Consultor de Escola Pet Shop Designer Representante
outras Glaziete (proprietario) | Gustavo Clippertec
empresas Pinto Mario Reis Diego Shults —
Jodo Ramos Lamaison Engenheiro de
produtd

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao refletir sobre a intencdo e proposta do workshop de entender essas
relagdes interativas de praticas colaborativas e co-criativas dos intérpretes da rede
ecossistémica, no ambito B to B e sob a perspectiva do Design Estratégico, a
composicdo correta dos grupos contribuiria para integrar em um sO objetivo
diferentes visdes de conhecimentos e experiéncias. Cabe lembrar que segundo
Cautela (2007), a logica principal de um workshop é estabelecer uma singular
competicdo entre as equipes, trabalhando de maneira complementar ou
independente, a partir de decisdes orientadas pela experiéncia profissional para

encontrar novas solucdes ao problema ou tarefa proposta.
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Nesse sentido a heterogeneidade possibilitaria reunir, em prol de um mesmo
objetivo, os mais diversos conhecimentos.

Como o problema a ser solucionado pelos grupos, ndo se limitaria apenas a
projetacdo, mas sim a discussdes levando-os a investigar e trabalhar as trés fases
do processo de inovacdo orientada pelo design; problem finding, problem setting,
problem solving, estabeleceu-se, além da orientacdo do profissional de design,
mais alguns pontos de investigacao que orientasse o0 pesquisador.

Com base no trabalho de dissertacdo apresentado por Eliara Fraga (2011),

utilizou-se, também na reflexdo para a montagem dos grupos, 0s seguintes pontos:

* 0s grupos teriam de desenvolver solugbes para os problemas
apresentados;

e 0s grupos teriam de aprofundar possibilidades/oportunidades de
exploracdo de uma tecnologia ou solucgdes existentes;

e 0s grupos teriam de gerar novas solugcdes a partir das mudancas
de mercado e areas competitivas;

e 0s grupos teriam de ampliar a cultura do design como diferencial
competitivo;

*  0s grupos deveriam gerar conhecimento por meio da aprendizagem

coletiva/individual.

Deve ficar claro que esses conceitos, serviram para ajudar a construgcéo
reflexiva de embasamento para montagem dos grupos que participariam de um

workshop, principal instrumento usado para validar a experiéncia proposta.

5.1.4 Etapas e Instrumentos do Workshop

As etapas e instrumentos, caracterizariam o momento de acdo aos quais 0s
grupos passariam. Conduzindo a experimentagcdo no sentido de entender se o
proposto por Verganti (2012) para gerar inovagao orientada pelo design, por
intermédio de intérpretes, no contexto B to C, poderia ser utilizada no contexto B to
B.

Devido a complexidade de estar trabalhando com intérpretes que, a
principio, ndo estavam acostumados e ndo tem por habito participarem de
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workshop com proposta como a estipulada para esta pesquisa, as etapas, 0S
instrumentos e tarefas estabeleceram-se como pontos mais preocupantes para
desenvolvimento do workshop.

Pois ao lidar com um grupo que ao mesmo tempo tem por afinidade operar
num mesmo segmento, também existia a possibilidade de alguns dos intérpretes
ndo se conhecerem ou possuirem vinculos diretos na rede. Situacdo que num
workshop pode, inicialmente, ser uma barreira.

Considerando tais fatores, o primeiro passo foi a definicdo do tempo total.
Tanto o tempo total, quanto o tempo entre uma e outra etapa poderia influenciar na
escolha dos instrumentos e tarefas. Inicialmente e conforme o protocolo final, o
tempo total previsto era de 3h25 minutos, dividido em 7 etapas. Devido ao fato de
ao final ocorrer uma discussdo em grupo, o tempo real usado no desenvolvimento
do workshop foi de aproximadamente 4h30 minutos. O que sera apresentado no
capitulo 5.2 Aplicacéo e Resultados do Workshop.

O proximo passo foi a construcdo do briefing. Para elaborar o briefing
revisitou-se alguns fundamentos tedricos sobre Design Estratégico que dialogam
diretamente em processos de tomada de decisfes. Processos utilizados nas
tomadas de decisdo pelos grupos no decorrer do workshop. Scaletsky (2008),
coloca que o processo de criagdo é muitas vezes associado a um processo
complexo de resolucdo de problemas mal estruturados e abertos. Problemas de
design que inicialmente sdo relativamente vagos, imprecisos e carregados de
contradicdo, e isso se deve ao fato da elaboracdo das informacdes, contidas no
briefing.

A elaboracao do briefing caracterizou-se como elemento fundamental para a
evidenciacdo e clareza sobre as informacf6es do problema enunciado, ja que o
objetivo era explorar ao maximo as possibilidades de interacéo, colaboracgéo e co-
criacao dos grupos na execucao das tarefas.

Considerando a questao do tempo, o briefing foi elaborado de forma sucinta
e objetiva, colocado junto com a apresentacao inicial (anexo D).

Para tornar claro o briefing, definiu-se por apresentar, em primeiro, o objetivo
da pesquisa como pergunta problema, que procurava entender se empresas da
uma rede ecossistémica, no ambito B to B, poderiam, através de relacdes
interativas, colaborativas e cocriativas ajudar a desenvolver ideias inovadoras

dirigidas pelo design?
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Como as 7 etapas seguiram o protocolo, apresentado no sub-capitulo 5.1.1,
tendo algumas pequenas mudancas relativas a forma de apresentacao, resolveu-
se apresentar abaixo de maneira descritiva como e 0 porque das escolhas das
tarefas e instrumento utilizados nas etapas. As mudancas serdo apresentadas no
capitulo 5.2 Aplicacéo e Resultados do Workshop.

12 ETAPA / APRESENTACAO / 25 MINUTOS: inicio e abertura do
workshop. Estipulou-se que o mediador e condutor seria 0 proprio pesquisador e
gue cada grupo ganharia uma caixa, como Kit para a execucéo das tarefas. Cada
caixa possuia os seguintes materiais: lapis, canetas, borracha, post it, tesoura,
revistas, folhas A4 e A3 para os desenhos, cola. Também seria apresentado o
brinde oferecido pela empresa: uma sacola bag com uma caneta ossinho. Nessa
etapa definiu-se que o mediador faria uma breve apresentacdo sobre o contexto do
workshop, iniciando com a pergunta problema. Posteriormente seria apresentado a
explicacdo do que é a rede ecossistémica da Clippertec, seus intérpretes; quem é e
0 que faz a Clippertec; como surgiu a ideia do tema; explicando aos grupos a
intencdo e os objetivos da pesquisa; o que buscava-se; o objetivo do encontro e 0
porque da importancia da participacdo de cada intérprete no workshop e os pontos
relevantes. Posterior a apresentacdo do briefing, os grupos deveriam ser
separados para o inicio das tarefas.

22 ETAPA / Inicio da Exploracdo do Problema / 15 MINUTOS: Interessante
ressaltar que nessa etapa o profissional de design que validou o protocolo, sugeriu
gue antes de ser apresentado a tarefa aos grupos, o mediador apresentasse
exemplos dos instrumentos e técnicas utilizados para desenvolver a tarefa. No
caso dessa etapa, 0S grupos usariam como instrumento/técnica o brainstorm.
Entdo antes de apresentar a tarefa na qual os grupos discutiiam sobre como
inovariam os equipamentos de sopragem e secagem da Clippertec, o mediador
deveria apresentar o que é um brainstorm e como desenvolvé-lo. Depois de
desenvolvido o brainstorm, cada grupo colocaria sua opinido na folha 1,
destacando pontos chaves no entendimento de todos.

32 ETAPA / Exploracdo do Problema / 30 MINUTOS: Estipulou-se que os
grupos criariam um mapa de polaridade. Com base no brainstorm os grupos
deveriam descrever em post its palavras, caracteristicas que elencaram a partir do
olhar inovador evidenciado no brainstorm. Posteriormente 0s grupos criariam um

mapa de polaridade. Nesse processo definiu-se a importancia de ter um design em
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cada grupo, pois o designer tem familiaridade com esse tipo de técnica que seria
utilizada podendo ajudar o grupo na elaboracdo gréfica do mapa. Definiu-se por
apresentar dois mapas de polaridades como exemplo um de uma horta comunitaria
e outro de alimentos. Entendeu-se que a diferenca poderia ajudar 0s grupos numa
melhor compreensao.

43 ETAPA / Ideagéo Projetual / 30 MINUTOS: Com base nas duas tarefas
anteriores, 0s grupos teriam de criar um moodboard (Figura 28) que representasse
o sentido de inovacao. Para isso eles utilizariam as revistas e folhas A3 disponivel
no Kit. Definiu-se por apresentar dois exemplos de moodboard; um sobre festival
de verdo e outro sobre alimentos. Da mesma forma, Entendeu-se que a diferenca
poderia ajudar os grupos numa melhor compreenséo.

52 ETAPA / Ideacdo Projetual / 30 MINUTOS: Com base nas 4 tarefas
anteriores cada grupo criaria a maquina de secar animais, levando em
consideracdo as diretrizes conceituais elencadas sobre inovacdo. A técnica
utilizada seria 0 desenho a mao livre. Aqui, novamente evidenciasse a importancia
do profissional de design que além de participar de forma interativa na discussao,
desenharia o projeto. Definiu-se por apresentar quatro exemplos de maquinas de
secar, trés relativas aos concorrentes e uma desenvolvida pela Clippertec. A ideia
era, além de apresentar os mais variados conceps de projetos e design desses
equipamentos, mostrar a quantidade de marca e proposta de tecnologia existente
entre elas.

62 ETAPA / Ideacéo Projetual / 15 MINUTOS: Nessa etapa estipulou-se que
cada grupo executaria duas tarefas; primeira tarefa criar um nome/conceito que
substituiria o0 ja existente chamado de maquina de secar animais. Para tanto os
grupos utilizariam a folha caracterizada pelo niumero. Segunda tarefa, descrever,
na folha de nimero 3 os principais pontos que consideram como inovador nessa
nova maquina de secar animais.

72 ETAPA /| Apresentacdo e Fechamento / 50 MINUTOS: Cada grupo
apresentaria todas as tarefas desenvolvida, evidenciando os pontos de ligacao
entre as etapas e os critérios utilizados que os levaram a tais definicdes. Seguindo
a orientacao do profissional de design que validou o protocolo, definiu-se por fazer
antes do encerramento uma discussao para evidenciar o que cada ator/intérprete

compreende por inovacao frente a todos 0s exercicios propostos.
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5.2 Aplicagéo, Resultados e Analise do Workshop

Se a pesquisa-acdo ocorre pela acdo pratica, o workshop foi a acdo da
pesquisa-como-acdo (TRIPP, 2005). Com o objetivo de testar o modelo de
intérpretes criados para Clippertec, o workshop deste trabalho foi aplicado através
do Design Estratégico como etapa metaprojetual e instrumento a fim de verificar e
entender a possibilidade da rede ecossisttmica de uma empresa B to B,
representada por seus intérpretes, promover, por meio da colaboracéo cocriativa,
estratégias de design dirigidos a inovacao.

Por ser o principal instrumento de validacdo da acgéo préatica da pesquisa-
acdo em relacdo as praticas colaborativas entre os intérpretes, o workshop foi
organizado seguindo o protocolo de forma a torna-lo um momento de imersao
criativa de método empirico e participativo, totalmente transcendente aos objetivos
da pesquisa.

O grande desafio desse workshop ndo ocorreu sé para validar praticas de
projeto desenvolvidas pela rede de intérpretes, mas também para demonstrar que
assim como a Clippertec outras empresas e profissionais participantes de uma rede
ecossistémica do B to B, podem utilizar o workshop como instrumento reunidor e
imersivo de conhecimentos singulares para desenvolverem estratégias inovadoras
por meio de préaticas colaborativas e cocritativas advindas de uma rede de
intérpretes. Como o proposto no workshop que sera apresentado.

O evento foi desenvolvido no campus da Unisinos de Porto Alegre, no dia
25.11.2015, efetivado num periodo total de 5 horas. Além dos integrantes
representando a rede de intérpretes, participaram também o pesquisador, 0
orientador e designer Carlo Franzato que colaborou observando, acompanhando e
esclarecendo eventuais duvidas que os grupos pudessem ter e o documentador
Félix Grivot que ajudou documentando com captacdo de imagens, audio e suporte
técnico para a organizacao.

A etapa inicial apresentou-se como a mais preocupante. Nessa etapa foi
apresentado o briefing e aproximacao entre os participantes, momento qual criou-
se um clima de entendimento, clareza e coletividade no ambiente. O que ja pode
ser observado e analisado como positivo. Pois, todos participantes demonstraram

claro entendimento da proposta num clima inicial de coletividade.
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Iniciou-se o briefing com uma breve apresentacdo do objetivo da pesquisa, o
pretendido, pontos de relevancia, o porqué da escolha das pessoas, 0 que era uma
rede ecossistémica de intérpretes e uma breve apresentacéo da Clippertec e seus
equipamentos. Posteriormente, apresentou-se a dinamica (tempo, etapas e tarefas
e a entrega dos Kit's), formando 3 grupos, composto por 5 integrantes, conforme
tabela 9 do sub-capitulo 5.1.3 Critérios de Formacao de Grupos. Cada participante
representava um intérprete correspondente a um dos segmentos da rede
ecossistémica de empresas e profissionais na qual fazem parte do ambiente
corporativo de atuacao Clippertec. Iniciou-se entdo as tarefas.

A seguir serdo apresentadas as etapas do workshop de forma dividida por
suas tarefas com as solu¢cdes encontradas pelos grupos e analises referentes as
praticas colaborativas entre os intérpretes. Por serem elementos fundamentais nas
praticas, os intérpretes serdo identificados conforme sua denomina¢édo na rede de
intérpretes (Figura 20 do sub-capitulo 4.2 Intérpretes Clippertec).

 Tarefa 1 — Brainstorm: nessa primeira tarefa, cada grupo discutiu sobre
como inovar os equipamentos de sopragem e secagem produzidos pela Clippertec,
deixando-os mais carinhosos, funcionais, confortdveis e animalizados.
Descrevendo os principais pontos encontrados.

Grupo 1 (intérpretes: proprietario do animal, proprietario da Pet, proprietaria
da revenda, designer, representante da Clippertec).

Iniciaram a discussdo tentando estabelecer uma logica pertinente a como
fazer o brainstorm de forma correta. Foi possivel observar nos primeiros momentos
a participacdo da designer explicando, de maneira técnica, como fazer o
brainstorm. A discusséao iniciou quando a representante da Clippertec comecou a
explicar mais sobre o0s equipamentos. O primeiro a elencar comentarios foi
proprietario da Pet, apresentando e relacionando questdes como usabilidade e
produtividade dos equipamentos a possiveis pontos de inovadores. Além de
proprietario da pet € clinico veterinario, possui equipamentos da Clippertec,
caracterizando seu vinculo direto com 0s equipamentos e marca. Ao contrario, a
proprietaria do animal e a proprietaria da revenda, no inicio, nao interagiram tanto
guanto os outros intérpretes. Aparentemente a proprietaria do animal ndo interagiu
por ndo possuir relacdo direta com os equipamentos, buscando entender, nas
colocacgbes da representante da Clippertec e do proprietario da Pet, elementos e

caracteristicas ligadas a area técnica e de uso dos equipamentos. A partir do
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entendimento, participou, interagiu mais ao didlogo expondo uma visdo, mais de
sentimento, voltada ao animal, associando inovacéo a questdes como o cuidado e
conforto oferecidos pelos equipamentos aos animais na hora do uso. Pontos
evidenciados e aplicados em todas as outras tarefas que o grupo desenvolveu. Ja
a proprietaria da revenda além de revender os equipamentos, possuir dominio
completo sobre as caracteristicas técnicas funcionais e possuir vinculo direto, tanto
com a empresa, quanto com o proprietario da Pet e a representante da Clippertec,
foi a intérprete de menor interacéo junto ao grupo. Suas colocacgdes relacionavam
inovacao a caracteristicas de resultado funcional e tecnolégico dos equipamentos,
expondo sempre um olhar comercial. O grupo conseguiu produzir um bom
resultado do brainstorm, encontrando pontos de inovagao utilizaveis nas proximas
tarefas. Percebe-se, nesta primeira pratica, que além da interagdo colaborativa, o
grupo conseguiu produzir um bom resultado do brainstorm, apontando evidéncias

interessantes sobre inovacao, conforme figura 22. Também

Bom o0 nosso brainstorm nos colocamos um box de secagem, hidratacao,
massagem, sendo uma caixa acustica. A cabeca do animal fica pra fora
recebendo petiscos, assistindo videos calmantes, aromoterapia, cromoterapia.
Minimizando o stress, barulho e aumentando a produtividade, diminuindo a
insalubridade também. Especificacbes de fabrica sobre espago e uso.
(Proprietaria da Revenda).

Figura 22. Resultados do Brainstorm grupo 01
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Fonte: Imagem elaborado pelo autor.
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Figura 23. Grupo 01 desenvolvendo Brainstorm

|

Fonte: Imagem elaborado pelo autor.

Grupo 2 (intérpretes: profissional de marketing, groomer especialista,
fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec).

O grupo iniciou a discussao guiados pelo profissional de marketing,
aparentemente devido aos seus conhecimentos técnicos em relacdo ao brainstorm.
Apesar do mesmo ndo possuir relacdo direta com 0s equipamentos, instigou o
grupo levantando questionamentos associativos a como vé e entende a inovacao
em relacdo a equipamentos desse segmento, interligando tais colocagdes ao fato
de, também, ser proprietario de um cachorro, demonstrando, assim como a
intérprete proprietaria de animal do grupo 1, um olhar direcionado pelas relacdes
humanas afetivas. Em paralelo o representante da Clippertec colaborou falando
sobre como os equipamentos sao desenvolvidos e projetados, como consideram e
trabalham inovagédo, tanto em relagdo a sua usabilidade como a produtividade.
Externou a existéncia no planejamento da empresa um olhar voltado ao proprietario
do animal, no sentido de um trabalho, indireto, de marca. Ja a intervencdo da
designer ocorreu de forma sutil e subliminar, relacionando a questao da tecnologia
a funcionalidade relativa ao usuario final, o animal. Demonstrou preocupag¢do em
como a inovacao pode servir ao animal. Desde essa primeira tarefa, externou
preocupacao direta com o bem estar do animal. Algumas vezes coibiu o grupo de
gerar uma discussdo mais ampla, alem do ponto de vista do bem estar do animal.
Sua mediacdo no inicio desta tarefa foi mais ativa, mas posteriormente tornou-se
neutra, plausivel de intervencbes advindas de outros participantes com

conhecimentos especificos como os apresentados pelo fornecedor de tecnologia.
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Esse ao contréario, fundamentou suas posi¢cdes em como vé e entende a inovagao
na razao técnica e na logica de resultados que os equipamentos possam oferecer
ao operador e o usuario, o animal. O mesmo € parceiro da Clippertec, trabalhando
junto a area de engenharia da empresa no desenvolvimento de novas tecnologias
aplicadas aos equipamentos. Por um outro olhar, nota-se que a groomer
especialista, trouxe uma visdo do profissional que utiliza os equipamentos.
Apontando a inovacdo a usabilidade, design e produtividade dos equipamentos.
Como groomer especialista representa marca Clippertec em eventos, competicbes
e treinamentos sobre os equipamentos. Além de proprietaria de escola Pet e dona
de uma Pet Shop. Sua relacdo com a Clippertec ocorre por vinculo direto por ser
uma groomer especialista da empresa, por testar os equipamentos antes de
lancados e por usar 0s equipamentos em sua escola e Pet Shop. Observou-se este
como sendo o grupo com mais dificuldades no consenso coletivo. Visbes
antagonicas a como véem e entendem inovacdo em relagdo aos equipamentos,
apresentaram olhares de cunho mais pessoais, carregados de conhecimentos
técnicos de suas areas de atuacdo. Mas o brainstorm apresentou ideias

interessantes sobre 0 proposto, apresentado na figura 24.

[...] Em resumo a gente pensou num produto aliando a fungdo estética,
ergon6mica, pensando no operador como colega falou, trazendo uma funcéo
do maquinario pensada pro maior conforto animal, procurando melhorias como
ruidos, odores dos produtos, melhor eficiéncia, preocupacdao com comprador
final. Que seria 14 o usuério realmente do Pet Shop.(Groomer Especialista).

Figura 24. Resultados do Brainstorm grupo 02

Fonte: Imagem elaborado pelo autor.
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Figura 25. Grupo 02 desenvolvendo Brainstorm

Fonte: Imagem registrada pelo documentador Félix Grivot.

Grupo 3 (intérpretes: Consultor, proprietaria de escola, proprietario de Pet,
designer, representante da Clippertec).

O grupo que mais apresentou inibicdo e dificuldade, neste primeira tarefa.
Mas, também, foi o grupo que mais aproximou evidéncias de inovagdo no
brainstorm, ndo s6 aos equipamentos, mas também aos servico prestado pela
empresa e uma relacdo de marca. O debate iniciou com consultor, detentor de um
perfil mais instigador, questionador, proprio de seu oficio diario, propés pensar em
ideias que aproximem 0s equipamentos dos usuarios e do proprietario do animal.
Apesar de possuir vinculo direto com a Clippertec, onde desenvolveu projetos de
Live Marketing, ndo possui vinculo direto com o0s outros participantes. Em
concordancia com as colocacdes a proprietaria da escola colaborou com suas
experiéncias profissionais, trazendo coloca¢cbes sobre inovagédo pelo olhar dos
alunos aos quais capacita em sua escola. Detentora de um olhar pragmatico,
voltou-se mais para a relacdo da funcionalidade e produtividade do equipamento.
Seu vinculo é direto com a empresa, pelo fato de ser uma escola credenciada da
Clippertec e usar os equipamentos. Juntamente com o consultor, foi um dos
intérpretes que mais incentivou processos colaborativos entre o grupo. O designer
atou de forma mais neutra. Decorréncia de nédo ter vinculo e nem proximidade.
Esperou a opinido dos outros para posteriormente colocar a sua. O que nao
caracteriza a n&o participagao no processo colaborativo. A distancia em relagéo ao

nao conhecimento dos equipamentos pareceu uma barreira. Porém, observou-se
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guando feitas as colocacdes sobre inovacao, foram totalmente pertinentes, aceitas
e discutidas no grande grupo. O proprietario da Pet pouco fez colocacdes, apesar
de possuir vinculo direto com os equipamentos. O representante da Clippertec,
também representante da categoria engenharia de produto, inicialmente mostrou-
se timido em suas referendagdes. Algumas colocagdes evidenciaram a inovagao
aos resultados técnicos produtivos oferecidos pelos equipamentos, diferentes do
consultor e da proprietaria da escola que vislumbraram conceitos associados a
relacdo de proximidade do equipamento ao usuario e customizacdo do
equipamento. Sua participagdo, nessa primeira tarefa, pareceu estar mais como
espectador do que participante. Mas este grupo apresentou nesta primeira tarefa
evidéncias de ideias e concepts com grau de diferenciacdo e inovagao mais
criativos e disruptivos, como a proposta de personalizar o equipamento deixando
mais, intimo, mais pessoal. Demonstrando que ao serem estimulados pelos
processos de interacdo, os intérpretes geraram um discurso dirigido a criacdo de
estratégias inovadoras, voltadas a oferecer um sistema-produto-servi¢co, e ndo so

uma mudanca nos equipamentos. Como pode-se observar a seguir:

Entdo a ideia do grupo aqui quando a gente viu o briefing ali era de tentar de
alguma maneira personalizar o equipamento deixando ele mais intimo, mais
pessoal. Entdo a ideia era humaniza-lo animalizando, na verdade. Pra que isso
acontecesse, ou aconteca enfim, a gente pensou em da um nome ao
equipamento assim como a gente da nome aos nossos animais. Entdo a gente
pensou da oportunidade da Pet da pessoa que vai maneja, manusear esse
equipamento, ele batiza esse equipamento com o nome que ele acha que é
mais interessante, talvez, inclusive homenageando o Pet que ele possui, Pet
que ele gosta. (Consultor).

Até porque o tosador ou banhista que coloca nome no instrumento ele vai
cuidar mais. Eu ndo vou deixar a Tchuca cair no chdo, a Tchuca € minha
cadela, mas ao mesmo tempo € o nome do meu soprador. Eu vou cuidar do
filtro da Tchuca. (Proprietaria da Escola).

A gente tentou deixar a coisa mais intima para o profissional que trabalha na
area Pet, ele que coloca 0 nome. Exatamente, entdo a ideia € tentar fazer com
que ele realmente batize esse equipamento com o nome, humanize isso
animalizando. Ai a gente dentro desse conceito também trabalhou com alguns
insights, do tipo, trabalhar treinamento consultoria, mas que estenda o conceito
de consultoria e extrapole o conceito de assisténcia técnica, mas de consultoria
de conteudo de outras informacgfes interessantes para esse publico.
(Consultor).
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Figura 26. Resultados do Brainstorm grupo 03

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 27. Grupo 03 desenvolvendo Brainstorm

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

» Tarefa 2 — Mapa de Polaridade: com base no brainstorm, os grupos
descreveram em post its as evidenciadas elencadas e criaram um mapa de
polaridade em relagao a tais constatagdes frente a inovacao.

Grupo 1 (intérpretes: proprietario do animal, proprietario da Pet, proprietaria
da revenda, designer, representante da Clippertec).

De maneira geral, esta demonstrou ser a tarefa que mais exigiu dos
intérpretes, tanto a entendimento e montagem do mapa como na participacdo
integral dos grupos. A designer iniciou mediando as relacdes colaborativas
reforcando a explicacdo técnica sobre a elaboracdo de um mapa de polaridade,
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apresentando algumas ideias de possiveis para as polaridades. Em seguida o
proprietario da Pet manifestou-se expressando gostar das ideias e ja as relacionou
as evidéncias do brainstorm a essas polaridades. Tanto a proprietaria do animal
guanto a proprietaria da revenda, aturaram mais como coadjuvantes nesse inicio
de montagem das polaridades. A distingdo dos saberes, entre estes dois
intérpretes, frente ao que estava sendo proposto, demonstrou-se como inibidor no
estabelecimento do diadlogo participativo. Porém, durante decorrer, com colocacdes
do proprietario da Pet e ao concordarem com as polaridades estabelecidas como
um dos poélos tendo o trabalho manual e equipamento automatizado, e 0s outros
polos stress e bem estar, comegaram a contribuir para identificar quais seriam as
evidencias elencadas no brainstorm como pertinentes e adequadas aos poélos
propostos. O resultado final do mapa de polaridade, além de mostrar o aprendizado
do grupo em relagdo a pratica colaborativa em como fazé-lo, apresentou ideias
diferenciadas e pertinentes sobre conceitos associados a inovacdo. Ideias como
petiscos calmantes e videos calmantes identificadas no eixo de trabalho manual e
bem estar do animal, demonstram o quanto criativo e inovador foi a visdo do grupo.
Em relagéo a inibi¢do, inicial, dos dois intérpretes, posteriormente com a mediacao
da designer e as colocacdes do proprietario da Pet, apresentaram desenvoltura e
interacdo nas interlocucdes colaborativas para a pratica de projeto criando no

grupo uma visao direcionada ao bem estar do animal, como o destacado:

[...] A gente construiu entdo nosso mapa que tinha um dos polos estresse e
bem estar do animal e trabalho manual, ou seja trabalho com os colaboradores,
no outro pélo equipamento totalmente automatizado. Entdo a gente trouxe
alguns itens de la pra ca como os petiscos calmantes, um circuito de banho
divertido, estacdo de secagem, massagem. O mais interessante aqui a gente
considerou onde a gente tinha como objetivo o bem estar do animal. A gente
entendeu que era tdo importante 0 equipamento automatizado quanto o
trabalho do colaborador. (Designer).
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Figura 28. Mapa de polaridade grupo 01

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 29. Grupo 01 desenvolvendo mapa de polaridade

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Grupo 2 (intérpretes: profissional de marketing, groomer especialista,
fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec).

Nesta tarefa mais uma vez os intérpretes apresentaram, inicialmente um
antagonismo protagonizado por seus conhecimentos pessoais. A designer iniciou o
debate, porém as colocacbes sobre os poélos geraram diferencas contraditérias
entre os intérpretes e suas compreensfes, o que de certa forma deveria ser
positivo, por criar um clima de debate dos multiplos entendimentos, transformou-se

num fator negativo. Pois os debates, transformaram-se em embates, onde pode-se



103

perceber um apoderamento dos saberes préprios como verdade absoluta,
alongando o tempo da discussdo e causando um certo cansago inicial. Tanto o
representante da Clippertec, como o fornecedor de tecnologia, ao perceberem tal
clima, iniciaram uma mediac&o propondo caminhos. O intérprete representante da
Clippertec sugeriu como pélos caracteristicas inerentemente ao equipamento,
como confortavel e desconfortavel e estética e funcdo. A partir dessa intervencéo, o
grupo integrou-se, tornando a pratica mais plural e interdisciplinar. As colocacfes
sobre as evidéncias encontradas no brainstorm, foram estabelecidas
consensualmente como fatores preponderantes nos poélos do mapa. Ficou claro
pelo resultado, que as dificuldades iniciais foram sucumbidas a partir do momento
em que houve mediacdo estabelecida pelo representante da Clippertec. No
transcorrer do processo a desenvoltura proporcionou colaboratividade maior entre
os intérpretes, ajudando-os a identificar os principais pontos de convergéncia e
divergéncias do mapa de polaridade. Ideias identificadas e colocadas no eixo
confortavel e funcdo como graus de liberdade e botbes e sistemas para operacao
funcional e simples, apresentam-se como pontos inovadores e talvez singulares em

relacéo a outros equipamentos (figura 30).

Bom no nosso mapa de polaridade nds colocamos aqui entdo conforto, ser
confortavel no outro extremo desconfortavel, aqui n6s colocamos a estética,
quanto ao aspecto e a funcdo do equipamento. Em relagcdo entdo ao
confortavel e estética a gente colocou aqui leveza, um visual leve, visual clean
[...] a gente colocou graus de liberdade que nosso engenheiro explicou a
guestdo do manusear o equipamento de maneira confortdvel que seja um
equipamento gque tu consiga manusear ele que ele ndo vai te causar fadiga, tu
usando o dia inteiro fica cansado porque o0 equipamento ele ndo tem uma
manuseabilidade muito boa. Qualidade do servico, o baixo ruido, a alta
potencia, consegui aliar uma alta potencia com um baixo ruido. Operacao
funcional e simples, algo que nado seja complexo, entra tudo dentro da
funcionalidade. Funcgéo desconfortavel, entdo a gente colocou aqui ruido, ruido
€ desconfortavel, a gente pensou no operador, [...] € pensou no animal também
o ruido é desconfortavel pra todo mundo. Seguranca, a massa para o operador,
sugestdo do Engenheiro que a gente falou no peso e ele disse peso néo,
vamos falar em massa entdo, que a gente vulgarmente chama de peso do
equipamento, que ndo seja pesado. Seja facil de manusear ele. Velocidade,
durabilidade aquela questdo de movimentos repetitivos. [...] em desconfortéavel
e estética a gente falou em as cores, porque a cor tu pensa assim um
equipamento que a cor seja agradavel que a cor te anime, ndo seja uma coisa
feia desagradavel. [...] cantos vivos que acaba sendo desconfortavel no
manuseio do equipamento. [...] Entdo estética e conforto, aqui a gente falou da
leveza do bom acabamento, dos materiais, texturas, design do equipamento.
(Representante da Clippertec).
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Figura 30. Mapa de polaridade grupo 02

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 31. Grupo 02 desenvolvendo mapa de polaridade
i e .

-

Fonte: Imagem registrada pelo documentador Félix Grivott.

Grupo 3 (intérpretes: Consultor, proprietaria de escola, proprietario de Pet,
designer, representante da Clippertec).

Nesta tarefa o grupo apresentou dificuldades no consenso ao entendimento
para montar seu préprio mapa de polaridade e interacdo colaborativa, pelo menos
nos 10 minutos iniciais. Importante colocar que tal fato possa estar relacionado a
guestdo da nao familiaridade a técnica proposta. Foi possivel notar, mesmo depois
de entenderem como montar o mapa e sua funcéo, inicialmente, o grupo ainda
divergia em pontos especificos como a definicdo dos polos. Da mesma forma que
ocorreu no grupo 2, essa divergéncia ndo foi propositiva, cabivel de um debate
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participativo e instigante, pelo contrario. Houve momentos de total neutralidade e
abstinéncia dos intérpretes. Quando o consultor juntamente com a proprietaria da
escola, desencadearam de maneira estratégica a identificacdo das principais
evidéncias do brainstorm, apresentando aos outros intérpretes, ressurgiu a
interacdo participativa entre todos os intérpretes. Novamente o grupo destacou-se
ao evidenciar os polos, apresentando nos eixos possibilidades estratégicas que vao
além da dimensdo somente do equipamento. Propondo elaborar um produto-
servico diferenciado, inovador e ndo existente no mercado, ligado a customizacéo e
aproximacdo do equipamento ao usuario. A proprietaria da escola, ressaltou a
possibilidade de criar uma linha de equipamentos para o esteticista prestar o
servico de banho, sopragem e secagem na casa do proprietario do animal, algo
gue segundo ela ndo existe no mercado. Levando o servico até o consumidor.
Interessante notar que apesar das dificuldades iniciais, apdés impulsionados, o
processo de prética colaborativa incentivou a pluralidade transdiciplinar, existente
entre os intérpretes, a construir caminhos dirigidos por uma forma de ver e fazer
ver totalmente diferente. Apresentando ndo somente a inovacdo ligada ao
equipamento, mas sim uma estratégia, onde o equipamento era o elemento de

solugdes criativas e inovadoras, como apresentado pelo grupo:

Bom com relacdo ao mapa de polaridade aqui, a gente definiu da seguinte
maneira, como a gente tava trabalhando na tentativa de animalizar ou barra
humanizar, a gente trabalhou como polaridade emotivo, algo emocional,
racional e numa das extremidades o ambiente ou a pessoa que vai atuar,
nesse caso aqui a esquerda a Pet, o ambiente profissional ou a casa do
consumidor que é enfim o ambiente pessoal, proprio consumidor, entdo por
exemplo emotivo consumidor. A gente pensou por exemplo assim; por que nao
a marca ndo lancar algumas linhas extensivas de produtos que fizessem
sentido ao proprio ato de secar, como por exemplo uma linha estética de
perfumes, é brinquedinhos coisas que possam de alguma maneira fazer parte
do dia a dia de uma maneira mais emocional na casa do consumidor.[...]
Porque ndo também, daqui a pouco, oferecer algum produto, algum
equipamento, ou mesmo um novo conceito onde a secagem pudesse ser feita
na casa do consumidor. (Consultor).

[...] A gente pensou assim, ter uma linha semi profissional, entre aspas, que 0
consumidor possa usar, ou melhor ainda, dai a gente foi além disso, porque
ndo existe no mercado uma linha profissional para o esteticista banhar
cachorro na casa do cliente, gestantes, cachorros que ndo podem tomar banho
porque séo filhotes. Ndo tem um secador pequeno ao ponto de colocar numa
mochila, ndo tem soprador pequeno, enfim todos os instrumentos dentro de
uma mochila, pra ele poder fazer banho a domicilio que isso ndo tem no
mercado hoje. (Proprietaria da Escola).
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“ Entdo por exemplo no ambiente profissional, pelo ponto de vista racional, a
gente partiu do principio de que existem algumas coisas que sSao mais
negativas, por exemplo a pessoa pensa o proprio deslocamento dela até a Pet,
transito, tempo perdido, estacionamento, uma série de coisas que eu acho ela
pensa também no momento de toma uma decisédo de levar o cdo o gato para
esse servico. E o proprio barulho do equipamento que é desagradavel, chato,
continuo, enfim irritante. E algumas coisas que o pessoal da area citou que é
por exemplo mangueira que esquenta demais que queima a mao do cara que
ta utilizando, o esteticista o profissional. O peso do produto, que nao pode ser
tdo pesado, nem téo leve porque leve ele se mexe e cai, enfim pesado também
ndo consegue carregar e ter essa flexibilidade, questdo de treinamento. Na
parte emotiva, na Pet, a gente pensou trabalhar com cheiro, aroma, que é acho
que uma coisa que acalma, gera lembranca, sentimentos, emocdes.
(Consultor).

[...] “ A questdo do proprio banho assistido que também acaba sendo uma
coisa emocional, a pessoal consegue ver enxergar seu cdozinho recebendo o
servigo. (Consultor).

Figura 32. Mapa de polaridade grupo 03

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 33. Grupo 03 desenvolvendo mapa de polaridade

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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» Tarefa 3 — Moodboard: com base nas duas tarefas anteriores, 0s grupos
criardo um moodboard com imagens, textos, desenhos representando diretrizes de
inovacéao para os equipamentos da Clippertec.

Grupo 1 (intérpretes: proprietario do animal, proprietario da Pet, proprietaria
da revenda, designer, representante da Clippertec).

De forma geral, nesta tarefa o grupo demonstrou estar totalmente integrado,
identificando diretrizes de inovacdo com base nas outras tarefas e associando-as a
solugbes de processo no sistema-produto-servico. A participacdo de todos os
intérpretes ocorreu colaborativamente, identificando figuras, palavras e concepts
como diversao, bem estar, tecnologia e a ideia de servico. Chamou a atencédo no
moodboard, uma bola de papel amassada que foi colocada pelo proprietario da Pet
(figura 34). O elemento, segundo o intérprete, simboliza a desconstrucdo do ver e
fazer ver dentro do ambiente de trabalho do esteticista ou de qualquer outro
profissional da éarea Pet. Percebeu-se no desenvolver da tarefa, um olhar
totalmente disrupitivo, desconstrutivo do grupo. Visbes e entendimentos
metaprojetuais em relagdo a como criar inovagcdo. O grupo escolheu figuras,
criando um moodboard, com conceitos estabelecidos nas tarefas anteriores. A
paridade consensual, chamou atencédo pela forma criativa como o grupo relacionou
isso a referéncias importantes em conotacdo a estratégias de inovacdo. Um
resultado gerado por um grupo de intérpretes que identificou a inovacao por meio
de um discurso de design orientado por convergéncia multidisciplinar.

Esse é nosso moodboard, algumas palavras chaves; qualidade, diversdo, bem
estar, a questdo da tecnologia, a gente entendeu que a tecnologia era nosso
caminho pra oferecer um servico melhor. Terapias, massagem, cromoterapia,
beleza, diversdo, multi-servicos, respeito, novidades pra fazer seu pet brilhar
ainda mais, entédo a gente tem aqui bem estar, relacionamento com o pet que
seja mais amigavel, mais natural, que seja mais divertido para o pet, com
gqualidade e tecnologia, conforto, a desconstrucdo. ( Designer).

[...] Eu acho que todo mundo deve estar curioso porque tem uma bolinha, uma
bolinha que o Raul interpretou como lixo, pra mim néo foi visto como lixo, foi
visto como um percalco qualquer, uma desconstrucdo no teu dia a dia, na tua
area de trabalho. Entdo eu como veterinario eu tenho que olhar pro cachorro e
tenho que entender o que ele ta me dizendo, entdo eu acho que no ambiente
Pet, no ambiente de trabalho o funcionario ele tem que ta treinado pra
entender, que ele ta recebendo um animal, pode ser um animal estressado,
pode ser um animal sociavel e aquilo ali colocando dentro de uma méquina ele
tem que perceber se o animal ta gostando, porque tu pode ter uma maquina
ideal [...] a gente exagerou em petiscos em aroma, mas € o caminho € o
caminho do bem estar, daqui a pouquinho tem tudo isso de vantagem e
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conforto, e o animal ta ali dentro tendo um problema. Eu acho que o funcionario
ou a pessoa tem gue sentir isso ai, tem que vé que tu pode ta diante de um
problema. (Proprietario da Pet).

Figura 34. Moodboard grupo 01

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 35. Grupo 01 desenvolvendo moodboard

Fonte: Imagem registrada pelo autor.



109

Grupo 2 (intérpretes: profissional de marketing, groomer especialista,
fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec).

Nesta tarefa, este foi 0 grupo que mais apresentou individualidade na
procura. Os intérpretes no momento de escolha de imagens ou palavras, pareciam
se fechar num mundo préprio. A cada escolha o grupo se manifestava de forma
positiva, sem muitas interjeicbes ou questionamentos. Talvez devido ao cansago
dos intérpretes ou pelo desgaste das discussbes estabelecidas nas tarefas
anteriores. Com excecao designer, 0s outros intérpretes, interagiam mais de forma
colaborativa e cocriativa para identificar as imagens. As imagens escolhidas
representavam um olhar voltado ao contemporaneo, futuro, performance,
tecnologia, agradavel, confortavel, harmonia como apresenta a figura 36. Neste
grupo o olhar ndo extrapolou ao estabelecido e preconizado, proposto por eles,
desde o inicio das tarefas. As imagens estiveram sempre no campo relacional do
equipamento, funcdo e performance. A pluralidade e multidisciplinaridade
transcorreu em paralelo as visdes préprias, expondo uma pratica colaborativa mais
“fechada”, ndo tdo metaprojetual. Talvez fatores como resisténcia ou inflexibilidade
possam ter colaborado. Apesar do discurso preconizar uma visdo de futuro
representadas pelas imagens e palavras, mantiveram-se ligadas ao ver no passado
e no presente aquilo que num futuro ndo seja entendida como algo realmente
inovador. Conceitos como contemporaneo e tecnologia ndo apresentam um porque
no sentido de mudar o significado do equipamento ou do servico ou ambos.
Dirigindo o contexto da inovacdo, a um sentido de resignificar 0os equipamentos, a

como eles sédo vistos atualmente.

[...] A gente chegou algumas imagens que representariam [...]. Futuro, nés
teriamos que pensar no futuro, no futuro da empresa, no futuro da maquina
como seria vendido no futuro, a permanecia da empresa no mercado daqui 10
anos, 12 anos, até eu brinquei os herdeiros daqui colocar 14 nossa empresa
tem 120 anos de mercado, entdo pensar nessa vida a longo prazo da empresa.
Contemporaneo, um equipamento contemporaneo, tecnologia, ela ter um
equipamento tecnoldgico, ao mesmo tempo trazer uma sensacdo agradavel
para ambos para o usuario e operador, entdo para o animal e para quem ta
operando com essa maquina, tem que ser agradavel para ambos. A beleza
esta nos olhos de quem vé. Entdo tem de ter um design, ela tem de ter uma
beleza pra comprar com os olhos [...]. Tem de ter uma harmonia, ai a gente
pensou harmonia do equipamento, harmonia com o ambiente, harmonia animal
operador da Pet. Performance, ao mesmo tempo tem de ter uma performance.
Ser conveniente para ambos. E a gente colocou aqui para nos tudo era
possivel. (Profissional de Marketing).
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Figura 36. Moodboard grupo 02

_—

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Grupo 3 (intérpretes: Consultor, proprietaria de escola, proprietario de Pet,
designer, representante da Clippertec).

Diferente da tarefa 2 onde apresentou dificuldade, nesta tarefa este foi o
grupo a apresentar maior interacdo no processo colaborativo de escolha e
definicdo conjunta. Os intérpretes interagiram pluralmente e transdisciplinarmente,
apresentando imagens e frases representativas as diretrizes de inovacdo. As
imagens representaram integralmente os conceitos definidos nas tarefas
anteriores. Porém, cabe uma ressalva observada, o grupo nao trouxe, com énfase,
para o moodboard a questdo apresentada no mapa de polaridade em relacdo a
prestacdo de servico; a possibilidade do profissional ir até a casa do proprietéario,

levando um equipamento menor e la efetivar a lavagem e secagem. Diferente a
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guestdo apresentada na tarefa de brainstorm, o grupo resgatou e representou a
ideia do nome do equipamento a ser dado pelo profissional da Pet que o utiliza. De
forma geral o resultado foi satisfatério, com o grupo trabalhando colaborativamente

e conjuntamente na definicdo de diretrizes de contexto inovador.

A gente foi bem no financeiro. O que quer dizer esse trem a vapor, quer dizer
gue o mercado ta todo em crise, mas a area Pet, quem trabalha na area sabe,
estamos bem, estamos sobrevivendo, ndo sabemos até quando, mas por
enquanto ta muito bem mercado. Entdo a gente colocou aqui mercado com
financeiro, a gente colocou aqui a parte da estética, uma frase chave que a
gente adorou, porque cada cachorro € Unico, cada gato é Unico, entdo a gente
tentou colocar isso. Tanto € que a gente colocou a linha de sopradores,
maquinas de secar com nome que € unico, com nome de um cdo bom de raca.
[...] a parte veterinaria do cdo e gato, as partes da cosmética alternativa, a linha
fashion, a linha moda que hoje ta muito forte na area da Pet, de Pet Shop. Hoje
em dia se tem camiseta, se tem chinelo pra vender dentro do Pet Shop,
correntinhas, entdo toda essa linha de fashion, moda na area Pet, alimentacao,
brinquedos que a gente colocou aqui. [...] a rea Pet ela remete todas as
festividades humanas, isso € a humanizac¢do, entdo a gente colocou como
humanizacdo.” Aqui a gente colocou o cliente e seu cachorro, a gente ta
apostando muito nessa ideia, do conforto do cliente e o cachorro. (Proprietaria
da Escola).

[...] Moedinhas é questéo financeira que é o vapor, o mercado ta a mil, a gente
ndo para. A crise toda econdémica e a gente ta sobrevivendo numa boa. Pelo
contrario € um dos poucos mercados do pais que cresceu. Pouco mercado
cresceu, 0 NOSSO cresceu, com crise e tudo. (Proprietaria da Escola).

Figura 38. Moodboard grupo 03

Fonte: Imagem registrada pelo autor.



112

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

e Tarefa 4 — Nova Maquina de Secar: com base nas trés tarefas
anteriores, considerando 0s conceitos sobre inovagao que criaram, 0S grupos
redefiniram, redesenhando a nova maquina de secar animais.

Grupo 1 (intérpretes: proprietario do animal, proprietario da Pet, proprietaria
da revenda, designer, representante da Clippertec).

O debate iniciou com colocagbes feitas pelo proprietario da Pet, com
inferéncias sobre a maquina ser pensada e desenvolvida como uma estacdo de
secagem. Sugerindo um design arredondada, como forma de facilitar o manuseio,
ficando a forma frontal como a de uma escotilha de barco (figura 40). O animal fica
com a cabeca para fora da maquina podendo ser alimentado com petiscos
enquanto esta sendo soprado. Outro ponto interessante colocado pelo proprietario
da Pet foi a criacdo de ciclos de secagem e sopragem, proporcionando maior
conforto e agilidade nos processos e otimizacdo de tempo. A maquina funcionaria
por ciclos, onde depois de lavado o animal € colocado na maquina no primeiro ciclo
o de sopragem, ficando com a cabeca para fora. Posteriormente num segundo
ciclo, o de secagem, animal é colocado para dentro da maquina onde € feita a
secagem. A intérprete representante da Clippertec, ajudou com outras colocacgdes,
como a maquina ter luzes para cromoterapia e aromoterapia, elementos para
diminuir o estresse do animal e acalma-lo quando estiver no ciclo de secagem.
Colocou que tal fato ja foi perguntado a ela, por profissionais da area de tosa,
lavagem e secagem e alguns distribuidores, porque a Clippertec nunca

desenvolveu um equipamento com luzes e aromas. A participacdo da designer
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surgiu a partir do momento que houve consenso de todos em relagdo as
colocacgdes iniciais feitas pelo proprietario da Pet e da representante da Clippertec,
ja tracando os primeiros esbocos dessa nova maquina. A proprietaria do animal,
participou com poucas colocacdes, todas no sentido do bem estar do animal,
manifestando positivamente quando questdes como as para diminuir o estresse do
animal eram discutidas, mas nunca nada técnico. Ja a proprietaria da revenda
destacou a questdo do tamanho do equipamento, colocando a existéncia do
interesse de clientes em relacdo a uma maquina menor, um olhar mais comercial.
Colocando que tais caracteristicas podem ajudar nas vendas. O processo de
pratica colaborativa cocriativa, trouxe excelentes ideias. Mostrando um
equipamento diferenciado pelo design, funcionalidade e servico. Alguns pontos

destacados pelo grupo:

A gente entendeu que talvez com esse ciclo melhore, otimize tempo, otimiza a
méaquina, o que deixa o animalzinho menos tempo ali. Aqui tdo as
lampadazinhas com a cromoterapia pra ajudar ele acalmar. A gente entendeu
gue seria interessante usar outros tipos de artificios e elementos pra acalmar o
bichinho pra reduzir o estresse. Como 0 sopro e a secagem sao feitos ha mesa
estacdo, durante o sopro ele fica com a cabeginha pressa pra fora. Aprendi que
0 sopro é o que incomoda 0s animais, e muito barulho, estresse. Ai depois o
bichinho fica todo pra dentro da estacao. (Designer).

Também a situacéo de um animal por vez pela questao do espaco que os Pet’s
tem que é sempre pequeno. Vejo la pela loja que eles pedem, perguntam se
tem alguma maquina pra uma animal somente e também visando o lado
comercial que se venderiam varias maquinas pra quem quisesse e tivesse
espaco também. ( Proprietaria da Revenda).

Figura 40. Maquina de Secar Animais criada pelo grupo 01

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Figura 41. Grupo 01 desenvolvendo Maquina de Secar Animais

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Grupo 2 (intérpretes: profissional de marketing, groomer especialista,
fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec).

Este foi o grupo qual os intérpretes apresentaram maior numero de
divergéncias no desenvolvimento das tarefa. As ideias comecaram a ser
evidenciadas pela designer sempre com o foco na relacdo design e funcdo que
deveriam convergir ao bem estar do animal. Pontos divergentes e conflitantes dos
demais intérpretes que ao apresentarem alguma ideia esbarravam na resisténcia
da designer, colocando o apresentado como algo impossivel de proporcionar bem
estar ao animal e consequentemente ser idealizado e traduzido no desenho.
Momento que causou desgaste no grupo e limitou, inicialmente, a capacidade de
ver além e a pluralidade na pratica projetual, pois a materializagdo, o desenho da
maguina estava sendo feito pela designer. Nesse momento o fornecedor de
tecnologia, apareceu como o articulador mediador, apresentando algumas ideias e
compartilhando a elaboracdo do desenho com a designer. Sugeriu desenvolver o
design da maquina dentro de uma realidade técnica e viavel, partindo da
multifuncionalidade do equipamento, sendo uma maquina programada e controlada
por um aplicativo que comandaria as varias funcbes como entradas de ar,
temperatura, forca do ar, incidéncia de luz. Sugerindo o design com linhas retas
(figura 49), e menor tamanho que as maquinas existentes como as da Clippertec,
mas secando até dois animais. O motor fica embaixo do equipamento e acima dele
existem bandejas para recolher os dejetos dos animais. O fato de secar dois

animais ao mesmo tempo, foi destacado pela groomer especialista como
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caracteristica importante e relacionada a produtividade, diferencial exigido pelo
mercado. O representante da empresa, colaborou com ideias relacionadas a
produtividade, emissao de baixo ruido e economia. Ja o profissional de marketing
colaborou com poucas ideias, centrando seus comentarios mais no design e
funcionalidade. Ponto interessante foi a colocacéo feita pelo fornecedor de
tecnologia sobre o brainstorm ser um momento sem limites, mas na hora de
projetar existem alguns fatores limitantes como viabilidade mercadolégica e
comercial que devem ser observados. Apesar das limitacdes impostas pela
designer na fluidez de um processo mais aberto, metaprojetual, talvez até sem
perceber, a pratica de projeto gerado pela colaboratividade ocorreu. E 0 grupo
conseguiu criar uma maquina diferente com ideias inovadoras como 0 uso de um
aplicativo, motor na parte inferior do equipamento, menor tamanho. A seguir alguns

0s pontos destacados pelo grupo:

Entrando basicamente na maquina de secar que foi o desafio proposto. A gente
pensou num equipamento que tivesse até alguns elementos em comum com a
primeira turma aromoterapia, cromoterapia, etc. SO que a gente aliou também a
possibilidade de programar essa maquina através de um app. Ou seja a
méquina vai ter varias entradas de saidas de ar. (Fornecedor de Tecnologia).

Ela tem passagem de ar que seriam feitos por meio de tubulacéo sairiam em
locais especificos de dentro da maquina [...] saidas de ar especificas, assim,
pra otimizar esse tempo dentro da maquina, iluminagao, teria canaletas pra xixi
[...] (Designer).

[...] Pensando no xixi do macho que vai fazer xixi na parede e a fémea ja vai
fazer na bandeja direto. A gente pensou assim, apesar desse negocio do
brainstorm nao ter limite, mas na hora de projetar a gente teve de se ater ao
gue existe, enfim 0 que existe comercialmente e pra criar uma maquina que ela
é futurista até do ponto de vista até econémico, ela seria muito caro, mas ela é
viavel de construir hoje, ndo é uma maquina impossivel de construir. E uma
méaquina que hoje se a gente quiser construir, constréi. (Fornecedor de
Tecnologia).

No caso dessa maquina, ela ta otimizando espaco motor ndo ta mais na lateral,
0 motor ta embaixo, com isso a gente consegue diminuir o tamanho dela mas
ndo perder igual o espaco para dois cdes. Que ndo adianta, € importante que
tu possa colocar um grande ou dois pequenos. Entdo por isso que o0 motor ta
ali embaixo,e por isso que tem essas laterais pra que o macho miji, por que ele
vai levantar a pata, e escorra pra uma futura gaveta que vai te ali pra ndo
molhar dentro do motor, o xixi ndo chega la. (Groomer Especialista).

Isso tudo feito por smartphone, o cara vai l4, tem um S&o Bernardo de 80
quilos, vai l4 bota e a maquina ta programada pra de tempos, temperatura.
(Fornecedor de Tecnologia).
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Figura 42. Maquina de Secar Animais criada pelo grupo 02

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 43. Grupo 02 desenvolvendo Maquina de Secar Animais
' AR »

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Grupo 3 (intérpretes: Consultor, proprietaria de escola, proprietario de Pet,
designer, representante da Clippertec).

O grupo iniciou a discussdo mediada pelo proprietario da Pet, a proprietaria
da escola e o representante da Clippertec. O primeiro ponto levantado foi o design
do equipamento, sugerido pela proprietéria da escola e o proprietario da Pet de ser
no formato que lembre uma casinha de cachorro (figura 44). Devido a percepcéo
gue o proprietario do animal tem quando olha o design das maquinas atuais, mais
guadradas, com linhas retas, o que segundo eles em determinados momentos sao
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chamados de “fornos”. Resgataram o conceito de humanizagéo, apresentado-nos
outras tarefas. A ideia foi aceita de forma geral pelo grupo, que motivado comecou
a acrescentar colaborativamente olhares especificos como a questao de viabilidade
técnica funcional apresentada pelo representante da Clippertec que também
representava o intérprete engenheiro de produtos. A ideia do design em casinha,
também foi associado ao aconchego e protecdo que o equipamento pode
simbolizar. Sua altura, dividida em duas partes foi desenvolvido com a intencdo de
lembrar os niveis de uma casa, como parte de baixo e parte de cima com 0s
guartos. Ao mesmo tempo, destacaram que a forma em dois niveis, traz
funcionalidade e operacionalidade, secando dois animais ao mesmo tempo. O
proprietario da Pet destacou que as Pet Shop’'s estdo mudando seu ambiente
fisico, deixando-os mais abertos, mais visiveis aos olhos dos clientes. Assim o
proprietario do animal pode enxergar todo o processo de banho e lavagem qual o
seu pet é submetido. Destacando a importancia do design nos equipamentos, tanto
na forma quanto na cor. Outro ponto levantado pelo proprietario da Pet foi em
estreitar a largura, colocando o motor para cima, na parte do telhado, tendo o apoio
e aprovacdo do representante da Clippertec e dos demais intérpretes. Nesse
grupo, o designer teve sua participacdo mais como mediador. Talvez por néo ter
vinculo direto com o0s equipamentos. O consultor resgatou a questdo da
humanizacéo colocando que o esteticista da Pet poderia dar nome para essa casa,
customizando o equipamento. Assim como o0 grupo 1, este grupo apresentou uma
maquina com design resignificado, associando a inovacdo ao design do
equipamento em forma de casa e a possibilidade do usuario dar nome ao
equipamento. A construcdo de um discurso de design orientando a pratica de
projeto a inovacéao, talvez neste grupo, foi a que mais se aproximou de um olhar
voltado a sistema-produto-servico. Como demonstram as colocagdes e as imagens

a sequir.

Bom a méaquina de secar a gente pensou, diferente do primeiro grupo a gente
foi bem financeira, nos fomos bem financeiros. NG0s pensamos numa maquina
gque caiba mais, que entre mais cées confortavelmente que lembre uma
casinha. O que é uma casinha. A gente sabe que a maquina de secar €
confortavel, até a gente discutiu sobre isso. Todo mundo sabe, mas o cliente
ndo acha isso. O cliente quando vé uma maquina de secar ele acha que é um
forno, que é um microondas, 0 que a gente fez, a gente fez em forma de
casinha. (Proprietaria da Escola).
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A gente trabalhou com duas areas independentes, com a mesma circulagéo de
ar que a gente utiliza hoje no mercado que funciona melhor. Mas como duas
areas individuais, o primeiro motor para area de cima, segundo motor pra area
debaixo pra questao de energia, ah ndo vou usar a parte de cima entao so ligo
a parte de baixo. (Representante da Clippertec).

“ A gente quis aumentar a quantidade de cé@es dentro da maquina, aumentar a
produtividade, a gente quis dar uma estética de conforto, o design todo pro
conforto que a gente ja sabe, mas o cliente, consumidor final ndo sabe, isso
aqui passa conforto, e dai claro ai venho o puxador em forma de patinha.
(Proprietéria da Escola).

Figura 44. Maquina de Secar Animais criada pelo grupo 03

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Figura 45. Grupo 03 desenvolvendo Maquina de Sec

— 1

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

e Tarefa 5 — Nome e Paragrafo: com base nas tarefas anteriores, e

considerando a nova maquina de secar animais, 0S grupos criaram um nome ou



119

conceito substituindo o de Maquina de Secar Animais. E posteriormente um
paragrafo descrevendo o que evidenciam como inovador nessa nova maquina.

Grupo 1 (intérpretes: proprietario do animal, proprietario da Pet, proprietaria
da revenda, designer, representante da Clippertec).

Nesta tarefa o grupo estava totalmente integrado em um processo de
participagdo colaborativa e cocriativo. As visdes integravam-se na busca pela
melhor solugéo, resgatando o contexto da primeira tarefa, o brainstorm. O fato da
tarefa de escolha do nome ser uma pratica de projeto mais livre em seu processo
de criacdo, criou no grupo um tipo de colaboracdo cocritativa divertida. O grupo
trabalhou fluido, o que facilitou a desenvoltura e aproximagdo de todos o0s
intérpretes. O proprietario da Pet, juntamente com a designer iniciaram as
sugestbes. A participacdo da proprietaria do animal e da representante da
Clippertec, apareceram em seguida e constantemente, com sugestdes de possiveis
nomes. A proprietaria da revenda, mesmo colaborando, parecia um pouco inibida
no meio da descontracdo gerada. Sugeriu alguns nomes, pelo olhar comercial.
Mas, talvez, o grande insight do grupo foi quando proprietario da Pet sugeriu o
nome voltado a uma das caracteristicas do equipamento; os ciclos. Propondo
alguns nomes relativos aos ciclos como algo mais sintetizador e caracteristico do
equipamento. O que de imediato foi aplicado no paragrafo descritivo sobre os
principais pontos de inovacao relativos a essa nova Maquina de Secar Animais
(Figura 46). A construcdo do discurso colaborativo e cocriativo, apresentou um
resultado com ideias diferentes, resignificadas e de acordo com a proposta de
inovacgéo do equipamento.

Algumas colocacdes relativas aos nomes:

Estacdo de beleza, dry-spa, dry-confort, o dry-confort ta meio americanizado
mas foi 0 que sai na hora, estacdo multi, estacdo de secagem, até que a gente
chegou em ciclos; ciclos de secagem, late-seca, lambi e seca coca e seca,
estacdo cass, que seriam o0s cinco. Os ciclos eu acho que ficou mais
sintetizador. (Proprietéria da Pet).
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Figura 46. Nomes, conceitos criados pelo grupo 01

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 47. Paragrafo criado pelo grupo 01

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 48. Grupo 01 desenvolvendo nome, conceito e paragrafo

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Grupo 2 (intérpretes: profissional de marketing, groomer especialista,
fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec).

Apesar de ter sido o grupo que mais apresentou dificuldade de construcdo
coletiva, nesta tarefa, da mesma forma que o grupo 1, pareceu estar mais
integrado. Os intérpretes pareciam aceitar mais as colocacdes, estabelecendo um
dialogo colaborativo. Ficou claro que ao nao estabelecerem consensos entre seus
saberes técnicos, desde a primeira tarefa, ao se defrontarem com um novo desafio,
sempre havendo uma dificuldade inicial de interacdo. Entre todos, a designer foi
guem menos exerceu colaboragéo criativa, tanto na discussao e sugestbes de
nomes como na construcdo do paragrafo. Talvez, a questdo do embate em relagéo
a ver a maquina com um proposito voltado para o bem estar do animal, tenha
tornado uma barreira inibindo sua participacao de dialogo e colocacdes. Ficou claro
gue na tarefa da criagdo da maquina essa relutancia tornou-se mais forte. As
sugestdes de nome, inicialmente foram colocadas pelo fornecedor de tecnologia,
junto com o profissional de marketing. Sugerindo o nome Smart Dryer Spa (figura
49). Fato que chamou atencdo e que possa estar ligado ao desgaste nas
discussbes, foi a criacdo de somente um nome. Em relacdo a construcdo do
paragrafo, o grupo focou nos concepts criados nas tarefas anteriores como uso de
um aplicativo, uso de luzes, odor e menor ruido (figura 50). Essas duas ultimas
tarefas, criacdo de nome e paragrafo, foram menos evidenciadas na hora da
apresentacdo do grupo. Apresentando-as de forma sequencial junto as outras
tarefas. Com menos intensidade que 0s outros grupos, o0s resultados séao
satisfatorios e as praticas colaborativas de cocriagdo aconteceram.

E o0 nome desse equipamento que a gente ndo chamou de maquina de secar,
seria Smat Dryer Spa. Que pode ser americanizado, mas comercialmente a
gente também tem de pensar no lado comercial. Nao adianta a gente, ah
vamos ser brasileiro, vamos colocar em portugués, mas vocés vao exportar
essa maguina, mesmo que o pais ndo seja de lingua inglesa ninguém vai saber
0 que é. (Fornecedor de Tecnologia).
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Figura 49. Nomes, conceitos criados pelo grupo 02

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 50. Paragrafo criado pelo grupo 02

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 51. Grupo 02 desenvolvendo nome, conceito e paragrafo

T | fsl ke ve,

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Grupo 3 (intérpretes: Consultor, proprietaria de escola, proprietario de Pet,
designer, representante da Clippertec).

O grupo estava integrado e também num clima mais descontraido. O que
ajudou no processo da construcdo colaborativa. As ideias relativas aos nomes
foram apresentadas uma a uma e debatidas por uma 6tica plural e de consenso
entre 0s intérpretes. Interessante notar o quanto a visdo mais estratégica do
consultor resgatava conceitos discutidos anteriormente sobre humanizacéo,
aproximacdo do consumidor o esteticista pela possibilidade de personalizacdo do
equipamento. A proprietaria da escola, também, interagiu pelo olhar da
humanizacdo, mas sempre atrelando coloca¢cées de cunho técnico, produtivo. O
grupo evidenciou diversas possibilidades de nomes, mas destacaram como grande
sacada nomes ligados a customizacéo, personalizacdo do equipamento, ou seja
nome que o usuario pudesse escolher o nome. Estabelecendo tal fato como um
jeito de inovar no segmento Pet industrial. Foi possivel notar que a
muldisciplinariedade do grupo ajudou na idealizacdo de uma pratica processual,
orientada por conceitos que o0s guiaram todas tarefas desde o brainstorm. A
inovacdo nunca foi condicionada, somente, a caracteristicas técnicas, fisicas,
funcionais, tecnologicas, mas sim na ideia de humanizacdo, aproximacao,
possibilidade do usuério customizar o equipamento como a criagdo do nome. O
grupo, também, criou o desenho de um soprador com uma colerinha ao redor do
equipamento, com uma plaquinha que permite colocar o nome escolhido pelo
usuario (figura 54). Uma ideia de ja entregar o equipamento customizado ao
consumidor. Estendendo a visdo a uma estratégia voltada a prestacédo do servigo.
Conceitos interessantes de ver e desenvolver estratégias dirigida pela otica do
design estratégico, onde o0 sistema-produto-servico integram-se em processos,
gerando mais valor percebido e inovag¢do ao usuario direto do equipamento, como
0 esteticista e ao usuario indireto do equipamento, como o proprietario do animal.
Talvez este tenha sido o grupo que mais explorou pela pluralidade,
transdisciplinariedade e colaboratividade, possibilidades de ver a inovacdo nédo so
pelo produto, mas sim como uma estratégia aplicada a processos que visam 0
sentido de mudancga.

Algumas colocacdes relativas aos nomes e paragrafo:
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Bom os nomes a gente tinha varios, vou citar alguns por exemplo; kyklon brisa,
casa conforto, lugar de conforto, casinha, casinha conforto, secagemterapia,
casa dos sonhos, casa da brisa, enfim na linha que a gente mais destacou que
era o conceito casa da Tchuca, casa do Bolinha, da Moa, do bob, da Mel, enfim
de acordo com o nome do cachorro. Ou de acordo que a pessoa quiser batizar
aquele equipamento. A ideia, enfim é a fazer com que realmente a pessoa
personalize esse produto a ponto de tratar ele com mais carinho como ele
trataria o préprio Pet, o Pet do cliente. (Consultor).

Figura 52. Nomes, conceitos e paragrafo criados pelo grupo 03

_ | T oA kpa ) 4
s oz \mm"%w@mmwmmwm -

Ay isow BRISA cehRTUL pow  loMFshTe
E Capa foVTED s R :
= Loursiiie

L LARA SEEADER
L LSsan oo (ovFEaeEo

BERC Ay ps
. | Lot Fo 0TO
B SECAGEMTEQATA
EEAST. ipy sov Hod
I eASa by ORiss

‘ ot ) A beie
= [ kRl
LR 2L AL Qs i

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Figura 53. Grupo 03 desenvolvendo nome, conceito e paragrafo

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Figura 54. Soprador customizado com coleirinha criado pelo grupo 03

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Ao final do workshop, ap0s as apresentacdes, foi proposto aos grupos uma
grande discussdo, aberta, sobre como cada intérprete entendia inovacdao nos
equipamentos de sopragem e secagem da Clippertec.

N&o houve obrigatoriedade que todos apresentassem suas opinides, pelo
contrario. As opinides eram individuais, representando o entendimento pessoal do
intérprete em relacao ao proposto.

A prética, além de colaborar com observacbes pessoais e peculiares de
cada intérprete, apresentou o quanto a inovag¢ao pode ser vista como um conceito
amplo, de aprendizado, ruptura, guiada por uma proposta estratégica de design,
cabiveis de serem aplicadas ndo s6 ao produto, como ao servico, tornando-se
propostas de significados inovadores.

Os principais pontos das colocagfes foram transcritas e apresentadas a

seqguir:

[...] Ficou bem claro e até em funcdo do que se propds no final, que muito
provavelmente as melhores oportunidades de inovacdo elas ndo tdo nos
artefatos em si, elas estdo no entorno. Elas tdo em tentar identificar como se
sentem as pessoas que usam o produto, como se sentem as pessoas que se
beneficiam da acéo do produto, como essas pessoas podem sentir respaldadas
de modo a criar uma conexdo que seja intensa e que seja de certa forma
imprevisivel em relacdo ao objeto que a Clippertec produz. Entdo ndo sao
inovacdes de engenharia, necessariamente, ndo sdo inovagdes tecnolégicas,
mas sdo inovacbes que de certa forma revelam as consumidores e aos
usuarios diretos, que sédo as pessoas que trabalham na Pet Shop, que estao
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diante de uma empresa que realmente se importa. [...] vamos esquecer que
existem produtos, limitacdes, materiais, vamos pensar em termos ideais, tipo a
gente tem liberdade pra criar e foi em cima disso que esse monte de ideias
bacanas comecaram a surgir. (Gustavo Reis — Representando o intérprete
Designer no grupo 3).

[...] Complementando isso ai, acho que assim quando a gente pega, por
exemplo um carro, a gente tem essa mania as vezes até de apelidar, objetos,
inanimados, enfim, um carro, alguma coisa que seja muito préximo nos, mas
que inanimado, é um objeto, € uma maquina, enfim um produto qualquer. E
essa coisa do Unique, do apelido, do nome, ele humaniza de alguma maneira,
por tu instintivamente acaba tratando ele de maneira mais humana, de alguma
forma também. E esse processo além de ser conceitual, assim, de alguma
maneira até mais ténue ele é simples de ser implementado, ele ndo é um
projeto, uma ideia complexa, cara, inviavel, porque tu trabalha com conceito,
estimula realmente a pessoa adotar aquilo e nomina, d& um nome, d4 um
apelido, pra que tu consiga criar essa conexao. [...] por que assim quando tu
comeca a trabalhar em termos de conceito emocional, tu também pode
extrapolar o equipamento, a gente ndo precisa ta preso a ele de fato. E essa
experiéncia pode ser abstrata, ela pode ser uma sensacao, nao precisa ser um
elemento fisico. E um bom atendimento, é um design bacana amigavel, € um
servico ha mais que nao ta diretamente conectado ao produto, mas que faz
toda diferenca. (Jodo Ramos — Representando o intérprete Consultor no grupo
3).

[...] Inovacdo pra mim também em relacdo ao equipamento, principalmente
fazer a diferenca fora da fabrica, fora da Pet. Eu como proprietaria de animal,
no caso quando eu fui comprar uma maquina de lavar roupa pra mim, eu
cheguei numa loja e ndo sabia qual a marca que eu ia comprar. Isso é uma
experiéncia que eu passei. [...] ele me apresentou determinada maquina e falou
exatamente 0 equipamento 0 que que era, a tecnologia da maquina. E vou
dizer pra vocés ndo era uma Brastemp, ta. Isso é pra mim inovaco. [...] E a
fabrica, o fabricante ter um vendedor capacitado que saiba operacionalizar
aquele instrumento e que saiba passar realmente que o equipamento pode ser
melhor que aquela marca que é muito mais conhecida. A inovagéo se d4 com a
pessoa. [...] A inovacdo é também tu mudar o aspecto, a maneira como o
consumidor final percebe teu equipamento. [...]. Entdo a inovacdo pode ser
tudo isso que a gente ta falando e muito mais. (Liliani de Boer — Representando
o intérprete Proprietéaria do Animal no grupo 1).

Eu vou ser mais das exatas do que das humanas. Essa parte de marketing de
falar com o consumidor, ja foi muito comentada. Eu, como da parte muito mais
tecnoldgica, acho que a misséo € o que que é a inovacdo. E pegar input de
marketing, vendas e tudo mais e transformar algo de possivel na engenharia.
[...] Ah, tem de te menos ruido, tem de achar motores que possam ter menos
ruidos, tem que abafar melhor esse ruido, gerar mais ar com menos energia,
movimentar mais ar com menos energia, isso sdo tudo desafios de engenharia
que tem que ta num produto inovador. Nao adianta sé a casca, tem que ter
contetdo, essa € minha opinido. Meio assim de engenheiro. (Alvaro Heller —
Representando o intérprete Fornecedor Tecnologia no grupo 2).
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Eu penso muito no bicho. Entdo teria, a inovagéo teria que partir pra todo
mundo, até hoje falou sobre isso, conforto, seguranca. Penso como
consumidora final, porque eu também sou consumidora final, eu uso o Pet
Shop. Entdo penso, também, na parte estética do produto. Consumidor final
hoje, com banho assistido, que hoje grande parte das Pet’s, e é muita Pet, ta
com tudo aberto, entdo é interessante fazer maquinarios, também, com design
bem interessante, que o cliente ta olhando sim. Um dia a Pet fechada vai
acabar, se tudo der certo, vao ficar bem abertas. Ja tem lei de camera no
Parand, ja tem lei da camera no Rio de Janeiro, daqui um pouco vai pra Sao
Paulo, daqui um pouco vém pra ca. Entdo a estética ta cada vez mais aberta,
entdo tem de pensar em tudo, conforto o design em tudo. (Glaziete Pinto —
Representando a intérprete Proprietaria da Escola no grupo 3).

Observou-se que de maneira geral todos 0os grupos interagiram, indiferente
do intérprete e nivel de segmento no qual atua. Em alguns grupos os impasses
entre 0s intérpretes se apresentou por conhecimentos técnicos que num primeiro
momento parecia ser uma barreira, impossibilitando o intérprete de enxergar pelo
olhar do outro. Porém as diferengas contraditorias ao mesmo tempo que surgiram
eram superadas por discussdes oriundas de consenso colaborativo, transdisciplinar
e plural. Apresentando conversdo dos conhecimentos técnicos especificos de suas

areas em solugfes conjuntas de uma interacéo dialética.
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6 DISCUSSAO

Este capitulo visa trazer uma discussdo sobre os principais pontos que
guiaram a pesquisa, interligando-os diretamente aos conhecimentos estabelecidos
pela revisdo critica da literatura e aos caminhos percorridos durante a pesquisa-
acao.

A pesquisa executada neste trabalho ocorreu por intermédio do ciclo de
investigacdo-acao, processo entre o investigar a respeito e o agir no campo da
pratica (TRIPP, 2005). Ou seja, a pesquisa-como-acdo para a obtencdo de
resultados. Para tanto, a investigacdo-acdo iniciou desenvolvendo uma andlise
planejada, identificando os principais pontos tedricos de relevancia com base nos
seguintes conceitos: redes, ecossistemas, intérpretes, organizacdes, inovacao,
cocriacdo e colaboracao, processos de design e cultura de projeto. O conjunto de
toda a reflexd@o tedrica corroborou como primeiro passo da investigacéo ajudando a
construir um modelo mental reflexivo sobre uma possivel hipotese do design-driven
innovation, através do design discourse e suas categorias de intérpretes, sugerido
por Verganti no ambito B to C serem aplicados no ambito B to B.

Ao compreender tais conceitos, garantiu-se o avanco da pesquisa-acao até
a execucdo da pratica de projeto, estabelecida no workshop, onde o objetivo foi
entender se poderia a rede ecossistémica de uma empresa B to B, através de seus
intérpretes promover por meio da colaboracdo cocriativa, estratégias de design
dirigidos a inovacéao.

Neste sentido, o primeiro ponto de discussdo apresenta a construcédo e
relacdes estabelecidas dentro da rede ecossistémica de intérpretes no B to B.

O segundo ponto, passivel de discussdo, aprofunda-se nas contribuicdes
advindas da interacdo colaborativa, através das praticas colaborativas
estabelecidas no workshop.

E o terceiro ponto, discute se o modelo de rede ecossistémica de intérpretes
aplicados no B to B, criou ideias inovadoras dirigidas por uma orientacédo do Design
Estratégico.

Estes sdo os trés principais pontos que pautam a discussdo, expondo
possibilidades que serdo apresentadas na concluséao.
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6.1 Construcéo e Rela¢des da Rede Ecossistémica de Intérpretes B to B

Para chegar aos resultados referentes ao problema de pesquisa e a esta
discusséo, a primeira etapa do trabalho, ainda na fase da investigacdo, buscou na
reflexdo tedrica entender se conhecimentos sobre redes ecossistémicas, cocriacdo
e modelos como o apresentado por Verganti (2012) no design-driven innovation,
em pesquisas B to C, podiam ser aplicados nhuma empresa do segmento B to B.
Como a exploracdo do tema é limitado, ndo havendo muitos estudos, informacdes
e dados, tornaram-se fundamentais na compreenséo desses insumos tedricos para
a elaboracao da pesquisa-acéo e sua pratica de projeto.

A partir do investigado seguiu-se para construcao e estruturacdo da rede
ecossistémica de uma empresa B to B, definindo os intérpretes. Nesse sentido a
imersdo para dentro da rede ecossistémica de uma empresa B to B foi o passo
mais importante do ciclo de planejamento. Ao compreender e estabelecer a rede
ecossistémica da Clippertec, surgiu a primeira grande dificuldade; distinguir os
segmentos e categorias para posteriormente definir quem seriam as empresas e
profissionais que os representariam. Uma rede como o préprio Castells preconiza,
€ uma estrutura aberta capaz de expandir-se de forma ilimitada e ecossistemas sao
conjuntos multifacetados interligados pelas mais diversas conexdes (Grupo de
Pesquisa em Design Estratégico, 2015).

A rede ecossistémica da Clippertec é composta por uma grande estrutura de
empresas e profissionais que se interligam pelas mais diversas conexdes. Sao
interesses de fins comerciais, multifacetados numa razao légica de compra e venda
do produto. O foco dessas relacdes e seus processos, centralizam-se na operagao
que cerca o produto. Relacdo que inicia no produtor passando por revendas,
profissionais de marketing, consultores, escolas de capacitacdo, fornecedores de
tecnologia até chegar no lojista (revenda). Entender essa interligacdo levou a
primeira conclusdo; apesar de ser um segmento multidisciplinar organizado por
diversas categorias de empresas e profissionais, as relacdes se estabelecem afim
de um mesmo interesse.

A pesquisa exploratdria possibilitou identificar que as relacdes entre as
empresas acontecem no campo de interesse comercial e técnico, saindo do campo
de interesses existentes que convergem as relacdes sociais. Ou seja empresas,

diferentes de consumidores finais, organizam-se em torno de sua rede
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ecossistémica para gerar estratégias de relacionamentos com base em negoécios
direcionados pela compra e venda. O foco evidencia-se no produto, no que ele
pode oferecer no seu diferencial. A natureza das estratégias advém do propdsito do
produto e o quanto esse pode ser lucrativo e satisfatoria ao usuario. Pois no B to B,
o produtor ndo vende diretamente ao consumidor. O que caracteriza uma relagcéo
estratégica complexa de multiplos interesses na cadeia produtiva, pela amplitude
de caminhos que o produto percorre até chegar ao consumidor.

Talvez, tal constatacdo se deva em prol do foco estratégico dessas
empresas estarem voltados mais para o produto, denotando uma falta de cultura de
projeto em ver, prever e fazer ver, que segundo Zurlo (2010) sado capacidades
construtivas de estratégias funcionais para agir em competéncias disciplinares que
gerem mais valor aos processos, re-significando produtos, servicos e cenarios
futuros.

Fato que pode ser presenciado e comprovado no workshop por colocacdes
com visdes de sentido antagbnicas dos intérpretes. Quando instigados sobre o que
poderia ser inovagao nos equipamentos de sopragem e secagem da Clippertec, os
intérpretes apresentaram diferentes percepgdes, como as citacbes apresentadas
sobre percepcdo da inovagdo. Exemplo é o da intérprete Groomer especialista,
estabelecendo como pontos de inovagdo, -caracteristicas fisicas, técnicas
funcionais como funcao, ergonomia, baixo ruido. Diferente do outro intérprete que
viu no servico uma forma de inovar. Possibilitando que o profissional de home ao
equipamento, criando uma condicdo de relacdo através da humanizagéo,
customizagéao, aproximacao.

Um ver mais além que esta na ruptura em abandonar o olhar somente pelo
interesse no produto, na relacdo de compra e venda, lucro e perda, e ver nas
relacdes interativas, em praticas coletivas, como as testadas no workshop.

Outro ponto observado sao as relacdes na rede ecossistémica no ambito B
to B, com seus graus de vinculo e proximidade. A proximidade e vinculos podem
ocorrer de forma direta ou indireta entre os integrantes da rede ecossistémica.
Primeiro é importante distinguir proximidade de vinculo.

Proximidade nesta pesquisa, se caracteriza pela forma indireta de relacdo
entre uma empresa ou profissional das outras, ndo conotando que haja vinculo
direto necessariamente. Mesmo que 0s interesses sejam 0S mesmos, a relacéao

comercial. Um exemplo que podemos trazer aconteceu no workshop. Na tarefa 4,



131

onde os intérpretes precisavam colaborarem um com 0s outros criando a nova
maguina de secar animais, a intérprete proprietaria de animais participou de forma
muito indireta, pois sua relacdo de conhecimento do equipamento se estabelece s6
pela proximidade. Isso devido ao fato de que os proprietarios de animais ndo usam
0 equipamento. Porém a intérprete, ja viu 0 equipamento quando leva seu cachorro
na Pet Shop para tomar banho. A Pet Shop tem uma maquina de secar animais da
Clippertec.

Nesse sentido, o proprietario do animal como intérprete esta na rede
ecossistémica na condi¢ao de proximidade. A Clippertec ndo vende equipamentos
para o proprietario do animal, conseqientemente ndo possui vinculo direto com o
proprietario. Diferente da Pet Shop que compra da Clippertec e utliza o
equipamento para soprar e secar o animal apés o banho, prestando servico ao
proprietario do animal. Porém como dito pela proprietaria do animal, ao usar o
servico da Pet Shop, ela vé o equipamento estabelecendo proximidade, mesmo
que de forma indireta.

Cabe ressaltar que nesse caso a importancia de entender que o sistema-
produto-servico ndo se estabelece somente pelo produto, mas sim por relacdes
que constroem e reforcam o0 posicionamento e imagem de marca da empresa
(MERONI, 2008). Algo que no B to B nao é trabalhado pelas empresas. Pois nem
todas as empresas participantes da rede ecossistémica, entendem que a marca
possui relacdo indireta com consumidores, como no caso dos equipamentos da
Clippertec com o proprietario do animal.

J& o vinculo se caracteriza pela relacdo direta, ou seja, quando a empresa
produtora, como no caso a Clippertec, utiliza uma empresa de distribuicdo/revenda
para colocar seu produto no mercado. Ou quando utiliza servigos terceirizados,
como os de empresas desenvolvedoras de tecnologia para criar novas tecnologias
em seus equipamentos, como por exemplo a turbina ou rotor. Sistema utilizado na
secadora chamada de maquina de secar animais, que produz mais vento com
menos estresse ao animal e mais economia de energia.

Um fato interessante e que corrobora para o entendimento de vinculo
também ocorreu no workshop no grupo 1. Na mesma tarefa 4, enquanto o grupo
discutia diretrizes para criar a nova maquina, o intérprete proprietario da pet se
ausentou da discussao e esbocou um desenho inicial de como ele entendia essa

nova maquina. Fato que s6 ocorreu devido a seu vinculo técnico profissional e de
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conhecimento direto com o equipamento e com a empresa. O que ajudou em muito
na tarefa, criando um processo de incentivo e colaboragcédo cocriativa entre o0s
outros intérpretes que nao possuiam esse olhar, como a intérprete proprietaria do
animal. O que a incentivou a participar ativamente do processo.

Assim, perceber-se que a relacdo de proximidade e vinculo sdo aspectos
vitais que além de interligar as empresas do B to B, abrem um horizonte para o
desenvolvimento de relacbes provedoras de projetos inovadores dirigidas por
perspectivas dos mais diversos olhares e saberes.

Verganti (2012) destaca que a primeira estratégia para construir
relacionamentos através do design discourse, é transformar vinculos individuais
que as pessoas ja possuem com os intérpretes em ativos da empresa. Ou seja,
identificar o contexto social € o foco da estratégia de inovacéo, para posteriormente
identificar as categorias de intérpretes envolvidas nesse contexto.

Ao aplicar o exemplo de Verganti (2012) do design discourse na rede
ecossistémica de intérpretes no B to B, os vinculos individuais foram representados
pela proximidade e vinculos direto e indireto entre a rede. O contexto social, foi
substituido pelo apresentado aqui como segmento.

Assim, construiu-se as 9 categorias de segmentos identificando os
intérpretes da rede ecossistémica da Clippertec conforme figura 21, apresentada
no capitulo 4.2 Intérpretes Clippertec.

O entendimento, estruturacdo dos segmentos, categorias e suas relacoes,
nao s6 ajudou a definir a rede de intérpretes da Clippertec, como a aplicabilidade
do modelo proposto por Verganti (2012) no ambito B to B. Tornando-se o principal
elemento de pratica do workshop que sera apresentado no préximo capitulo.

6.2 WORKSHOP, COLABORACAO E COCRIACAONOBTOB

Apesar da certeza que o entendimento e estruturacdo da rede ecossistémica
de intérpretes correspondia tanto aos insumos tedricos quanto aos insumos
fornecidos pela investigacdo, até o workshop pairava a incerteza se essa mesma
rede de intérpretes traria contribuicdes significativas, através de praticas
colaborativas promovendo, projetando e redefinindo novas propostas estratégicas
de inovagOes guiadas pelo design para o segmento B to B.
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As praticas estabelecidas no workshop ndo buscavam confrontar os
intérpretes com situacdes desconhecidas, fora do contexto B to B, pelo contrério.
Manté-los em um ambiente ecossistémico de negdcio ao qual estdo acostumados,
com outros intérpretes, contribui com os objetivos propostos.

Todo o contexto foi elaborado considerando o mercado Pet e o0s
equipamentos desenvolvidos pela Clippertec, resgatando situagdes vividas por eles
no seu dia a dia e em suas realidades. O Unico ponto fora da realidade diaria
profissional desses intérpretes, foi o fato do uso de alguns instrumentos de design
como brainstorm, mapa conceitual, moodboard, sketches e desenhos utilizados por
eles para a execucao das tarefas como apresenta a figura 55. Onde o grupo 1 est4

desenvolvendo o mapa de polaridade.

Figura 55. Grupo 1 desenvolvendo mapa de polaridade

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Nesse sentido a atuacdo dos designers assumiu papel fundamental, ndo s6
por sua capacidade multidisciplinar de atuar em processos estratégicos, mas
também por seus conhecimentos técnicos em relagdo ao uso desses instrumentos.

O designer ja estava identificado desde a primeira formatacdo dos
segmentos da rede ecossistémica, estabelecida conforme o modelo proposto por
Verganti (2012). Importante resgatar que a sugestdo do profissional que orientou
na validac&o do protocolo do workshop, sugerindo a colocagcéo de um designer em
cada grupo, foi extremamente assertivo e potencializadora. Pois os designers, além

de representar uma das categorias, foram os mediadores das relacbes entre os
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intérpretes, exercendo o papel de facilitadores com colaboracdes no
desenvolvimento das praticas projetuais propostas como demonstra a figura 56,
onde a designer do grupo 1 ajuda na montagem do moodboard.

Figura 56. Designer do grupo 1 montando moodboard

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

No momento que a atuacdo dos designers externos colaboraram com
conhecimentos tacitos sua participacdo ajudou 0s grupos a criarem uma forca
motriz orientadora dos processos colaborativos, levando-os a discutirem e
projetarem novas propostas estratégicas de inovagfes guiadas pelo design de
forma mediada.

A multidisciplinaridade dos grupos ao mesmo tempo que ajudou com a
alimentacdo de saberes préprios de cada intérprete da rede, também prejudicou
em alguns momentos. Pois esses saberes especificos inerentes a cada intérprete,
restringia sua propria interpretacdo em criar possibilidades mais abertas, mais
metaprojetuais. Pode-se descrever o workshop B to B como um processo de
Design Direction Workshop, metaprojetual, estruturado pela multiplicidade de
visbes e conhecimentos relativos ao olhar interpretativo dos intérpretes do mundo
organizacional na qual a rede ecossistémica pertence.

Ponto importante observado € que por ndo possuir designers em sua
estrutura, a Clippertec ao projetar um novo equipamento o faz inicialmente pelo
departamento de engenharia e posteriormente terceiriza servicos de designers

externos, através de empresas parceiras.



135

Por isso que no modelo de intérpretes, apresentado no capitulo 4.2
Intérpretes Clippertec, que guiou a identificagdo dos participantes da rede
ecossistémicas os mesmos ndo foram colocados. Talvez ao entender o designer
como um mediador e diferenciador na construcdo de um modelo de processo, ao
desenvolver préticas de projeto que utilizem intérpretes possa criar mais condi¢cdes
para o desenvolvimento de inovagao guiada pelo design. A figura 57 retrata o exato
momento em que o intérprete representante da Clippertec e também representante
da categoria engenheiro de produtos, do grupo 3, estava colaborando com o
designer para a construcdo do desenho da nova maquina se secar animais, relativo
a tarefa 4. Conjuncéo dos saberes técnicos e da relagdo de vinculo do engenheiro
da Clippertec com 0 equipamentos, aos saberes técnicos do profissional de design
e por sua relacdo de proximidade possibilitada pela obtencdo de conhecimentos

advindos de sua atuagcdo como designer.

Figura 57. Designer do grupo 3 montando moodboard

— 3

Fonte: Imagem registrada pelo autor.

Outros aspectos interessantes em relacdo ao processo de colaboragao
exercida entre os designers e 0s outros intérpretes esta no papel desempenhado
por cada um na interacdo e contribuigdes, posicionamento e postura em relacdo ao
que o grupo estava discutindo, aceitacdo das ideias, capacidade de estimulo no
processo de geracédo de conhecimento coletivo compartilhado.

No grupo 2, pode-se constatar que a designer desde a primeira tarefa de

brainstorm, onde apresentou alguns conceitos ligados diretamente ao bem e estar
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do animal, teve dificuldade de aceitar outros olhares pertencentes a outros
intérpretes do grupo, se opondo de forma mais forte o que acabou gerando um
processo desfavoravel as praticas de colaboracéo e talvez um pouco improdutivo.

Mas de forma geral as praticas demonstram o quanto é possivel promover
relagdes cocriativas por intermédio de redes ecossistémicas de intérpretes, atraves
de relagdes de proximidade e vinculos. Realmente capazes de produzir inovacdes
guiadas pelo design.

Ao aplicar no B to B tais consideracdes, pode-se colocar que o0s
conhecimentos encontram-se relacionados diretamente ao segmento de atuagao
do intérprete da rede. Ou seja, por atuarem em segmentos muito especificos como
por exemplo o distribuidor que desenvolve conhecimentos peculiares a processos
relacionados a como distribuir, identificando os potenciais compradores, criando
vinculos pela prestagéo de servico, composicdo de preco, e a0 mesmo tempo que
o restringe o torna um especialista naguela area do conhecimento.

Ao ser inserido em processos de colaboracdo coletiva essa especificidade
do conhecimento potencializa uma capacidade de ver muito peculiar para
interpretar os fenbmenos, convertendo-os em oportunidades para a inovacgéo
(ZURLO, 2010). O que estd relacionada com o segundo recurso; 0S NoOvoS
significados.

Quando colocado a desafios, como o de gerar inovacdo por meio de novos
significados, o intérprete tende a buscar a solucéo pela razdo do seu conhecimento
técnico. Um entendimento especifico, mas quando unido a outros tipos de
conhecimentos, torna-se capaz de projetar cenarios futuros, possiveis, como
proposto por Zurlo (2010), alimentando a criacdo de novos significados ao
problema apresentado. A conjugacéo desses fatores demonstra que ao juntar uma
rede de intérpretes, cria-se o design discourse propulsionador de uma grande
capacidade de fazer ver em novos caminhos oportunidades de transformar
conhecimentos em ideias carregados de solugcdes e significados, altamente
criativas e inovadoras, possiveis de promover estratégias de design dirigidas a

inovacao.
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6.3 INOVACOES PELOS INTERPRETES DE UMA REDE B TO B

Apesar da inovacao estar relacionada ao algo que represente algum tipo de
mudanca ou ruptura (PAVITT, 2008), seja no produto, servico ou em processos,
nesta pesquisa havia indicios que no B to B o uso da palavra parece de
compreensao um pouco mais limitada, fechada, ligada diretamente ao produto.

O fato das relacdes estabelecerem-se por vinculos comerciais impéem as
empresas um olhar mais voltado a inovacdo como algo estabelecido e direcionado
por questdes técnicas produtivas do produto como aspectos inerentes a forma e
funcionalidade. Podemos colocar forma como entendida no design, cores, insumos
utiizados e a funcionalidade associada a tecnologia empregada para produzir
desempenho produtivo.

Porém no workshop ocorreu diferente. Nem todos os grupos apresentaram
essa visdo direcional voltada a questfes técnicas, funcionais e produtivas dos
equipamentos da Clippertec. Pelo contrario. A pluralidade e a transdisciplinariedade
dos conhecimentos especificos dos intérpretes, quando juntadas, trouxeram as
praticas de projeto um olhar metaprojetual indo além das caracteristicas ligadas
somente ao equipamento. ldeias como as apresentadas pelo grupo 3, na tarefa 5,
relacionando a questdo da humanizacdo a uma animalizacdo do equipamento,
aproximando-o tanto do esteticista usuario quanto do animal, através da
possibilidade de customizac&o onde o profissional € quem da o nome que quiser ao

equipamento.

Bom os nomes a gente tinha varios [...],na linha que a gente mais destacou que
era o conceito casa da Tchuca, casa do Bolinha, da Moa, do bob, da Mel, enfim
de acordo com o nome do cachorro. Ou de acordo que a pessoa quiser batizar
aquele equipamento. A ideia, enfim é a fazer com que realmente a pessoa
personalize esse produto a ponto de tratar ele com mais carinho como ele
trataria o proprio Pet, o Pet do cliente. (Jodo Ramos — Representando o
intérprete Consultor no grupo 3).

Diferente o grupo 2, qual tinha como intérpretes o profissional de marketing,
groomer especialista, fornecedor tecnologia, designer, representante da Clippertec,
na mesma tarefa de criacdo de nome, optaram na escolha de um nome

fundamentada na razéo logica da funcionalidade e tecnologia.
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O nome desse equipamento que a gente ndo chamou de maquina de secar,
seria Smat Dryer Spa. Que pode ser americanizado, mas comercialmente a
gente também tem de pensar no lado comercial. Nao adianta a gente, ah
vamos ser brasileiro, vamos colocar em portugués, mas vocés vao exportar
essa maguina, mesmo que o pais ndo seja de lingua inglesa ninguém vai saber
o que é. (Alvaro Heller — Representando o intérprete Fornecedor Tecnologia no

grupo 2).

Tais colocagBes demonstram que os intérpretes da rede ecossistémica B to
B estdo carregados de visbes multiplas e conhecimentos tacitos, possiveis de
serem aplicadas em praticas colaborativas de cocriacdo. Trazendo para dentro da
rede uma re-significacédo de ver e fazer ver, sustentada por um discurso de design
dirigido pela inovagéo.

Ao entender a inovacdo como uma estratégia mais ampla de constante
aprendizado e ruptura, a empresa poderia tornar-se mais competitiva, guiando a
inovacao a outros significados, como os apresentados pelo grupo 3.

Um fato observado é que quando estimuladas, a rede de empresas do B to
B apresentam o que Pavitt (2008) coloca como uma espécie de entendimento mais
amplo sobre inovacado, algo mais cognitivo, comportamental e estrutural gerados
por seus conhecimentos hibridos e suas especificidades. Um conjunto de
componentes que, talvez, influenciem a maneira no ver e entender a inovagao
como uma proposta de valor orientada por uma cultura empresarial mais préxima
do design estratégico.

Pode-se entender que a inovacao gerada entre os intérpretes, apresenta-se

como um discurso de design gerado dentro segmento B to B.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho pesquisou identificar como o design pode
promover estratégias colaborativas e co-criativas, dirigidas a inovacao, no segmento
do B to B. O foco principal procurou entender se poderia a rede ecossistémica de
uma empresa B to B, representada por seus intérpretes, ser quem promove por meio
da colaboracgéo co-criativa estratégias de design dirigidos a inovacgao.

O tema proposto em muito instiga o pesquisador. Conciliar a proposta a uma
area tdo vasta como o design estratégico, contribuiu no aprimoramento e no
enriguecimento com novos conhecimentos. Ainda mais que a pratica proposta esta
no ambito de atuacgéo profissional do pesquisador.

O segmento Business to Business foi escolhido e justificado como ambiente
de estudo por estar compreendido num cenario de poucas evidéncias e debates em
relacdo ao assunto. Além disso, a pesquisa foi desenvolvida dentro do mercado da
industria Pet, qual passa por um contexto mercadolégico e econdmico de
crescimento e avango organizacional.

Baseado em uma revisdo de literatura que apresentou a possibilidade do
assunto ser aprofundado, essa pesquisa busca apresentar quanto o tema é
relevante tanto ao meio académico como ao meio empresarial. Pois muito pouco séao
os estudos relativos a processos de colaboracgéo cocriativa desenvolvidos por redes
ecossistémicas de intérpretes no ambito B to B através do Design Estratégico.

As constatacOes, evidéncias e consideracbfes aqui apresentadas, talvez
possam colaborar com empresas e profissionais do segmento B to B, como um
modelo possivel de ser aplicado nas relagfes existentes nesse ecossistema, atraves
de praticas colaborativas que levem a criacdo de estratégias de design dirigidos a
inovacao.

Nesse sentido, os principais resultados deste trabalho apontam para as

seguintes evidencias:

Pontos Favoraveis;
- a possibilidade de aplicacdo do design-driven innovation, através de seus
modelos como as categorias de intérpretes e o design discourse, no

segmento B to B;
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- a rede ecossistémica de intérpretes de uma empresa B to B, como fonte de
processos de colaboragédo e cocriacdo, promotora de estratégias de design
dirigidas a inovacéo;

- e 0 uso do workshop como praticas para promover a criacado de estratégias
de design dirigidos a inovacao, através da colaboragédo e cocriacdo de uma
rede de intérpretes do ambito B to B.

Com relacéo a possibilidade de aplicagdo do design-driven innovation, no
ambito B to B, é possivel afirmar que sim. O modelo de categorias de intérpretes,
sugeridas por Verganti, podem ser transferidos e utilizados no ambito B to B.

Primeiro, porque € possivel criar uma rede ecossistémica de intérpretes,
conforme figura (21) do sub-capitulo 4.2 Intérpretes Clippertec, compostas por
empresas e profissionais pertencentes a um ecossistema B to B. O modelo de
categorias de intérpretes pode ser montado e aplicado dentro desse ecossistema.
Levando empresas e profissionais a praticarem atividades colaborativas cocriativas,
para promoverem estratégias inovadoras, re-significando a forma de ver os produtos
e Servigos.

Porém para fazé-lo, foi necessario entender os conceitos e critérios do
modelo ja existente para, entdo, traduzi-los na construcdo de um modelo préprio a
ser elaborado e aplicado na rede ecossistémica de uma empresa B to B, no caso a
Clippertec. Nesse sentido, o primeiro passo foi desenvolver critérios proéprios como
os de relagdo estabelecidos por vinculo e proximidade. Assim, foi possivel entender
quais eram os segmentos escolhidos e identificar as empresas e profissionais dentro
desses segmentos, estabelecendo-os como intérpretes.

As entrevistas com um dos diretores, principalmente a com o diretor comercial
Saulo de Baco, ajudou a chancelar a identificagdo dos segmentos e a criar um
modelo de rede ecossistémica conforme figura 20 do sub-capitulo 4.1 Rede
Ecossistémica Clippertec. Surgindo assim o primeiro resultado.

Identificados os segmentos e estabelecida a rede ecossistémica, o proximo
passo foi identificar quem seriam as empresas e profissionais que seriam definidos
como intérpretes representantes da rede ecossistémica. Aqui se alcanca mais um
resultado positivo.

Primeiro, porque o modelo das categorias de intérpretes sugeridas por

Verganti (2012) serviram ndo sO6 como fonte tedrica inspiracional mas como
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parametro modular para construir um modelo de intérpretes préprio com aqueles que
seriam os intérpretes da Clippertec participantes do workshop.

E segundo, porque os intérpretes desenvolveram praticas colaborativas,
transdisciplinares, plurais com a interacdo dialética que cabe a um discurso de
design dirigido a inovacdo. Interessante € que o0s intérpretes por serem
heterogéneos carregam consigo entendimentos especificos das suas areas de
conhecimento e mesmo assim aceitacdo e convergéncia de ideias e de
posicionamentos nos debates, apresentaram-se como elementos favoraveis para a
elaboracdo das propostas contidas nas tarefas a serem executadas. Todas as
solugbes apresentadas contém propostas de valor, seja pela sua diferenciacdo ou
re-significacdo de um olhar sobre algo ja existente, ou pelo fato de que o
equipamento e seu significado possa ser repensado e reconstruido por uma
estratégia de inovacao diferente, mais metaprojetual. Como por exemplo o ocorrido.

Ao final da apresentacdo do grupo 3, surpreendeu. Além de criar a nova
maquina, 0 grupo por estar num clima “super colaborativo” resolveu por conta
préopria aplicar sua ideia de humanizacéao, re-significando o jeito de ver o soprador da
Clippertrec. Colocou uma coleirinha com uma etiqueta, onde tem o nome do
soprador criado pelo comprador usuario que pode “batizar” customizando o
equipamento (figura 58). Um ver e fazer ver diferente, atrelando um processo de

produto-servico junto a elaboracéo do equipamento.

Figura 58. Grupo 3 apresentando a coleirinha do soprador

Fonte: Imagem registrada pelo autor.
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Tal fato demonstra que quanto mais tempo passaram juntos mais vinculos e
proximidade os intérpretes estabeleceram, indiferente de suas &reas de atuacdo no
ecossistema. Propiciando ainda mais relacdes colaborativas nas praticas de projeto,
a ponto de surgirem ideias que nem estavam propostas nas tarefas.

Mas ao mesmo tempo é importante entender a preponderancia desses
fatores, pois em outros grupos as relagfes se estabeleceram de forma mais rapida e
dialética entre os intérpretes que possuiam algum grau de proximidade ou vinculo,
direto ou indireto. Intérpretes como fornecedor tecnologia que néo relaciona-se
diretamente com a proprietario do animal, apesar de estarem no mesmo
ecossistema, estdo em segmentos que ndo possuem relacdo direta de vinculo. O
que pode causar mais dificuldade para que a relacdo entre seus conhecimentos
surjam mais pluralmente, rapidamente e intensamente.

Porém cabe ressaltar que isso € uma constatacdo para o cuidado que se
deve ter ao montar uma rede de intérpretes. Mas ndo um elemento impeditivo de
processos de colaboracao entre os intérpretes.

Dessa forma, deve-se observar que ao criar uma rede de intérpretes do B to B
€ necessario, antes, entender e identificar os graus de proximidade e vinculos
existentes entre os segmentos para posteriormente estabelecer o intérprete correto.
Tornando a rede de intérpretes um conjunto de conexdes e relacionamentos
propulsores de um discurso produtor de inovacdes no ecossistema B to B.

Assim um ecossistema B to B pode ser definido pelo conjunto de empresas e
profissionais que nele atuam. Onde cada empresa e profissional significa um
intérprete que carrega consigo conhecimentos tacitos, singulares. Assim como 0s
designers que demonstraram nas praticas de projeto do workshop, habilidades de
relacionamento com um design discourse que serviu ndo sé como facilitador, mas
como ativo de um discurso mediado entre os integrantes dos grupos. Comprovando
a importancia do olhar e saber do designer ndo s6 pelo ponto de vista do produto,
mas sim por uma orientacao estratégica.

Aqui cabe retornar ao fato da Clippertec ndo possuir designers em seu quadro
funcional. Talvez, tais evidéncias apresentem que o papel do designer vai além da
propria compreensao que a empresa tenha. Sendo visto futuramente pela empresa
como um integrador, construtor, mediador em processos guiados por redes que
buscam o compartiihamento colaborativo de conhecimentos para desenvolver

sistemas, produtos e servi¢cos cada vez mais dirigidos a estratégias inovadoras.
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Franzato (2011), observa que a lideranca de uma rede pode caber ao
designer e que ao fazé-lo, coloca-o na condicdo de mediador para ajudar na
construcéo de projetos inovadores.

Além dos resultados teoricos, ha também resultados praticos para a empresa
que foram obtidos através do workshop que colaborou como instrumento correto
para a obtencéo do resultados.

Construido com base nos conceitos do Design Direction Workshop proposto
por Verganti (2012), o workshop serviu como instrumento pratico de tangenciamento
processual para aplicacdo de acOes advindas da reunido de um grupo. Seu
propdsito foi reunir e testar a rede ecossistémica de intérpretes, verificando se 0s
mesmos promoveriam um design discourse por meio do compartiihamento de
conhecimentos abstraidos de uma colaboracdo cocriativa, identificando novos
significados e conduzindo estratégias de design dirigidos a inovacéo, respondendo
ao problema de pesquisa.

Como forma metaprojetual, o workshop proporcionou resultados positivos por
ser um instrumento que redne pessoas em torno de uma mesma situagcao, em um
momento de imersdo criativa, de langcamentos de ideias que buscam através de
seus conhecimentos e técnicas variadas conduzir a formulagcdo de cenarios de
projeto, criacdo de conceitos que respondam a um brief (SCALETSKY, 2008).

Os grupos de forma geral fizeram jus a logica de que a rede ecossistémica de
intérpretes de uma empresa B to B pode promover por meio da colaboracdo co-
criativa, estratégias de design dirigidos a inovacéo.

Primeiro porque de forma direta e relacional os participantes trabalharam seus
conhecimentos especificos pluralmente, desenvolvendo opinides, sugestdes por
meio de interpretacéo de possiveis panoramas de inovacao em relagéo, tanto a uma
nova visao, projecao ou re-significacao de estratégias, produtos ou conceitos.

Segundo porque essa mesma rede de intérpretes evidenciou como método
projetual, em todas as etapas de analise do workshop, um design discourse
colaborativo e cocriativo. Capaz de demonstrar como € possivel projetar novas
visbes, novos significados, novos conceitos e solugdes, através dos mais diversos
olhares e conhecimentos técnicos. Compartilhados dentro de um ecossistema
corporativo como o B to B e contribuindo para o desenvolvimento de solucdes

estratégicas de design dirigidas a inovacao.
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Um bom exemplo foi o ocorrido no grupo 1, onde a intérprete proprietaria do
animal ao participar da tarefa que previa o desenvolvimento da nova maquina de
secar, por nédo ter vinculo direto com o equipamento, inicialmente pouco participou
com o grupo. A partir do momento que e o proprietario da Pet e a designer
comecaram a trazer insumos mais técnicos relativos ao equipamento, a proprietaria
do animal comecgou a participar, sugerindo ideias, interpretando possibilidades com
guestionamentos oriundos de um olhar muito importante que € o do proprietario do
animal.

Entdo o workshop como Design Direction Workshop, permitiu ndo so testar a
interacdo dos intérpretes e suas solugdes, mas também entender o uso do modelo
de intérpretes como um ativo de valor para as empresas projetarem, nao so
estratégias, mas processos inovadores orientados por olhares interpretadores e de
multiplos conhecimentos, sejam eles técnicos, sociais, culturais ou artisticos.

Importante colocar que todo o contexto aqui apresentado so6 foi possivel pela
estratégia de pesquisa adotada; a pesquisa-acao.

A pesquisa-acdo demonstrou-se excelente metodologia para a investigacao,
evidenciando as praticas como um método de pesquisa € como uma pesquisa-
como-acao. Seu proprio aspecto de sua natureza investigatéria para a agéo, constroi
uma base tedrica e a aplica a préatica. Ou seja, a investigacdo-a¢éo norteou todos 0s
ciclos da pesquisa-acao relacionando a teoria a pratica pela sistematizacédo entre o
problema investigando e o agir da acao, possibilitando chegar a possiveis
resultados. Foram ciclos organizados a partir do planejamento, implementacao,
avaliacdo e descricdo com mudancas de aprendizado e correcdes no decorrer do
processo (TRIPP, 2005).

Neste estudo, 0s processos utilizaram em seus ciclos, além da base reflexiva
tedrica, procedimentos de analise, ferramentas e instrumentos como pesquisa
exploratoria, aplicacdo das técnicas especificas de coleta de dados registrada no
diario de campo, entrevistas em profundidade, reunibes com empresas e
profissionais que possibilitaram entender e relacionar as etapas especificas do
investigado. Aplicando tudo a pratica de pesquisa e conseqientemente a obtencao
dos resultados.

A pesquisa-acdo também apontou a algumas limitacées encontradas a partir

da reflexao tedrica e a pratica de pesquisa aplicada.
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Pontos Limitadores;

- A primeira limitacéo diz respeito a aplicacdo dos conceitos e da perspectiva
de proximidade e vinculo em relacdo a rede. No modelo proposto por Verganti
(2012), tais atribuicdes podem ser vistas como critérios de aplicagdo. Porém notou-
se a dificuldade encontrada em alguns momentos de discussfes entre 0s
intérpretes, pois apesar de possuirem proximidade e ou vinculo por estarem no
mesmo universo dos negocios o mercado Pet, em algumas situacdes o0s
conhecimentos especificos ligados a cada area pareciam estabelecer uma barreira
para a interagdo entre todo grupo, mantendo o discurso dialético mas com um olhar
especifico. Tal fato trouxe negacdes e contradicbes mais contundentes nos debates
causando cansaco e uma certa dificuldade para que os intérpretes chegassem a
conclusbes em algumas tarefas de forma mais rapida e menos obstrutiva.

- A segunda limitacdo diz respeito a operacionalizacdo da pesquisa. Se fez
necessario dividir o estudo em diversas etapas, evidenciando, criando e
estabelecendo parametros de reflexdes teoricas possiveis de ser aplicados a pratica.
Pontualidades como a aplicagcdo das entrevistas de profundidade, elaboragcéo do
protocolo do workshop, reunides tanto com os diretores quanto com as empresas e
profissionais pertencentes ao mercado da Clippertec, mobilizacdo de pessoas,
preparacao de kits para o workshop, pois as representacées no workshop foram
feitas com materiais analdgicos como papel, tesouras, canetinhas, entre outros.
Porém ao mesmo tempo estas mesmas limitagcdes proporcionaram ricos momentos
de aprendizado e troca de conhecimentos para todos os envolvidos.

- A terceira e ultima limitagcdo ocorreu no processo metodolégico. Visto que
estudos de pesquisa-acao, recorrentes da pesquisa exploratoria, restringem seus
resultados aos seu préprio contexto. Por ndo existirem muitos estudos relativos a
aplicacdo dos métodos aqui nesta pesquisa implantados, demandou maior esforco e
risco do pesquisador em algumas etapas. Os resultados obtidos sdo considerados
validos apenas no contexto restrito do qual a pesquisa foi desenvolvida. Limitacédo
que talvez sirva de estimulo para outras futuras pesquisas que visem observar
processos de colaboracao, cocriacdo, redes de intérpretes, inovagdo no ambito B to
B.

Nesse universo, o trabalho proposto tentou demonstrar o quanto a rede

ecossistémica de intérpretes de uma empresa B to B, além de importante no ambito
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operacional das relacbes comerciais, pode colaborar no desenvolvimento de
estratégias dirigidas pelo design. Abrindo para um futuro caminhos que possam

colaborar para futuras pesquisas.

Consideracdes Futuras;

- buscar em outros conceitos tedricos insumos que possam melhorar ou
mudar o modelo de rede ecossistémica de intérpretes aqui proposto;

- entender outros critérios para qualificar 0s processos relacionais
colaborativos entre os intérpretes;

- identificar outras formas de incentivar o desenvolvimento de inovagcao dentro
de ecossistemas B to B;

- testar o Design Direction Workshop como possivel instrumento aplicado na
reunido de grupos de intérpretes para criar estratégias inovadoras;

- e por fim pesquisar como o design estratégico pode ir além do design-driven
innovation em processos colaborativos dirigidos a inovagdo no ambiente B to
B, trazendo junto aos designers novas plataformas de conhecimentos frente a
fronteira da gestdo organizacional de processos de redes colaborativas e
cocriativas no ambito B to B.

Apesar da limitacdo do assunto tornar-se uma barreira, quem sabe novas
pesquisas apontem como um horizonte repleto de insumos colaborativos possiveis
de colaborarem com pesquisadores interessados no aprimoramento do assunto.
Dando novos passos para colaborar no desbravamento do mundo das redes

ecossistémicas das empresas B to B.
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ANEXO A — QUESTIONARIO PARA IDENTIFICACAO DOS SEGME NTOS
(EMPESAS E PROFISSIONAIS) DA REDE ECOSSISTEMICA DA CLIPPERTEC

Questdo 1: Dentro da rede operacional e geradora de negoécios, quais
empresas/profissionais vocé considera possuirem alto nivel de proximidade com a
Clippertec?

Questdo 2: Dentro da rede operacional e geradora de negoécios, quais
empresas/profissionais vocé considera como parceiras da Clippertec?

Questdo 3: Dentro da rede operacional e geradora de negdcios, quais
empresas/profissionais vocé acredita que possam colaborar com a Clippertec para
desenvolver projetos, estratégias inovadoras?
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PROTOCOLO DO WORKSHOP

TEMA DA PESQUISA: Como a rede ecossistémica de uma empresa B to B pode
promover estratégias de design dirigidos & inovacgdo. Caso Clippertec.

TEMA DO WORKSHOP: Co-criacdo e Inovacgao

PONTOS DE QUESTAO:
- Entender se empresas de uma rede ecossistémica desenvolvem de forma colaborativa e
co-criativa ideias inovadoras sobre equipamentos da Clippertec?
- Como transformar os eguipamentos de sopragem e secagem produzidos pela
Clippertec, em equipamentos mais inovadaores?
- Comao deixar os equipamentos produzidos pela Clippertec, em equipamentos mais
carinhosos, funcionais, confortdveis, animalizados?
- Como os equipamentos da Clippertec podem passar de simples maguinas a um outro
entendimento de confarto para os animais e eficiéncia para o usuaro?
- O gque entendem como uma maguina de secar animal?
- Como seria a maquina de secar animais ideal?

- O gue representaria inovacdo nessa maguina de secagem?

- Criar um novo nome/conceito para maguina de secar animais?
- 3e a Clippertec estivesse langando uma nova maquina de secar, como deveria ser essa
nova maguina?

TEMPO TOTAL: 3h25 horas;

MEDIADOR/ORGANIZADOR/OBSERVADOR: Raul

DOCUMENTADOR / TIME KEEPER: Félix

EQUIPAMENTOS PARA REGISTRO: Maqguina fotografica, camera de filmagem e
gravador de audio

KIT C/ MATERIAIS: 3 caixas contendo canetinhas, cola, folhas Ad e A3, post it, revistas e

tesouras.

PERFIL DOS GRUPOS (de acordo com as categorias de intérpretes Clippertec):

GRUFO 1 Pessoa dono | Pet Shop's Distribuidor Designer Representante
do animal (proprietario) | Maristela Thais Clippertec
Liliani Xaviet | Rogério Adornes Serafini Cristiane
Stanivet Lamaison —
Gerente
Comercial
GRUPO 2 Profissionais | Groomers Faornecedor Designer Representante
de marketing | (especialista | de Pétala Clippertec
Marcelo Kyklan) Tecnologia Lamaison Saulo de Baco
Benites Mari Ann Alvaro Heller — Diretor
comercial
GRUPO 3 Consultores Escola Pet Shop's Designer Fepresentante
de outras Glaziete (proprietario) = Gustavo Clippertec
empresas Pinto Mario Reis Diego Shults —
Joao Ramos Lamaison | Engenheiro
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(continuacgao)

ETAPAS, TAREFAS E INSTRUMENTOS.

1" ETAPA Tempo 25 minutos
Tarefa Mediador fara a apresentacao do WS, apresentando os
objetivos do WS, a empresa Clippertec, lembrando as
pessoas do porgue estdo participando e a divisdo dos
grupos. Os grupos serdo separados de acordo com o
perfil ja previamente estabelecido conforme modelo
ecossistémico de interpretes Clippertec. Posteriormente
sendo apresentado o Briefing.
2" ETAPA Tempo 15 minutos
Inicio da
Exploracao
do Problema | Tarefa Grupos deverdo discutic sobre comao e o gue seria inovar
nos eguipamentos de sopragem e secagem produzidos
pela Clipperriec, a partir de uma visao para deixa-los
mais carinhosos, funcionais, confortaveis e animalizados.
Devendo escrever 5Ua opiniao & elencando os pontos
chaves.
Instrumento/  Brainstorm;
Técnica
3" ETAPA Tempo 30 minutos
Exploragdo
do problema | Tarefa Com base no Brainstorm, cada grupo ira descrever em
post its palavras/caracteristicas que evidenciaram como
inovador. Posteriormente o grupo ird criar um mapa de
polaridade, onde colocard os post its divididos nos
quadrantes.
Instrumento/ - Mapa de Polardade.
Técnica - Post Its.
4* ETAPA Tempo 30 minutos
Exploragao
do problema | yarefa | Com base nos dois exercicios anteriores (brainstorm e

mapa de polaridade), os grupos Irdo criar um moodboard
apresentando imagens, textos, desenhos que
representem diretrizes, entendimento sobre inovagao
relacionados a aplicacao nos equipamentos da
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(conclusao)

5 ETAPA | Tempo | 30 minutos
ldeacio
Projetual | Tarefa Com base no brainstorm, mapa de polaridade e no
moodboard, os grupos irdo desenhar como acreditam
que a maquina de secar animais deva ser, representando
e55as novas diretrizes e entendimento sobre inovacao.
- Como seria a maquina de secar animais ideal?
- O que representaria inovagao nessa maquina de
secagem?
Instrumento/ | - Desenho & mao livre
Técnica
6" ETAPA | Tempo ' 15 minutos
ldeacao
Conceitual | Tarefa Com base em todos os exercicios feitos, os grupos
dewerao elaborar as seguintes tarefas:
1. Criar um nome/conceito gque substitua o ja
existente chamado de Maqguina de Secar Animais:
2. Descrever o que consideram como inovador nessa
nova maguina de secar animais.
Instrumento/ - Mome / Conceito
Técnica - Paragrafo Narrativo
T ETAPA Tempo 50 minutos
15 minutos por grupo (total 43)
Apresentacao 10 minutos fechamento.
Fechamento
Tarefa Grupos apresentardo suas tarefas. Posteriorments
mediador fara o fechamento.
Instrumento/ | - Apresentacao de todas as tarefas e os resultados
Técnica obtidos pelos grupos.

Fonte: Elaborado pelo autor
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ANEXO C — CONVITE PARA PARTICIPACAO NO WORKSHOP

CONVITE WORKSHOP )
PESQUISA DE MESTRADO EM DESIGN ESTRATEGICO

O QUE: workshop sobre design estratégico, co-criagio e inovagao.
QUANDO: 25.11.2015

1(_)_NDE: Unisinos Campus PORTO ALEGRE - Av. Luiz Manoel Gonzaga, 744 - Sala Santander :: Andar
érreo.

HORARIO: das 13h as 17h.

TEMA: Como a rede ecossistémica de uma empresa B to B pode promover estratégias de design
dirigidos a inovacéo. Caso Clippertec.

PORQUE VOCE E CONVIDADO?

Vocé foi identificado como um representante de uma empresa que compéem o
ecossistema de atuagédo da Clippertec.

UM POUCO SOBRE O TEMA E O WORKSHOP!

O tema central da pesquisa & entender como as empresas, participantes de uma grande
rede ecossistémica, podem de forma colaborativa e co-criativa promover inovacao
guiada pelo design. Sendo assim, e por se tratar de uma pesquisa-agao de natureza
exploratéria, o workshop foi escolhido com instrumento de pesquisa. Pois seré através
dele que se tentaré responder ao objetivo do trabalho.

VOCE SABE O QUANTO E DIFICIL REUNIR PESSOAS...

Entdo contamos com sua participacéo. Qualquer duvida sé entrar em contato por esse
e-mail (raul_merch@hotmail.com) ou 51.8429.3412. Muito, muito obrigadol!!!!

PS: pra a e café. ‘ .. ‘)

.8 85 o
Raul Merch Mestrando em Design :: Prof. Dr. Carlo Franzato - Orientador w l
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ANEXO D- APRESENTACAO DO WORKSHOP

1 2
WORKSHOP
CO-CRIACAO
INOVACAO ENTENDER SE INTERPRETES DE UMA REDE

ECOSSISTEMICA, PODEM AJUDAR A
PROMOVER DE FORMA COLABORATIVAE
DE UMA EMPRESA B TO B PODE 2
oromovirestraicaspe. CO-CRIATIVA ESTRATEGIAS DE DESIGN
DESIGN DIRIGIDAS A INOVAGAO DIFERENCIADAS E INOVADORAS?

CASO CLIPPERTEC

COMO A REDE ECOSSISTEMICA

ECOSSISTEMA
CLIPPERTEC

QUEME, FABRICANTE DE

E O QUE FAZ EQUIPAMENTOS
A CLIPPERTEC DE SECAGEM E
SOPRAGEM

PARA ANIMAIS




SURGIU A
IDEIA DO
TEMA WS
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COMO

SURGIU A
IDEIA DO
TEMA WS

COMO

INOVAR

DANDO UM

NOVO SENTIDO
AOS NOSSOS

| EQUIPAMENTOS

ANIMA!’JH‘.R

105505 equmamen 0s

60570 £ DEARCO-TRIS
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13

=

CARINHOSOS

OERALPRA FILHg/
v

FUNCIONAIS

CONFORTAVEIS

15

USAR
NOSSA
REDE
PARA
AJUDAR

o BJ ETIVO EXERCITAR PRATICAS DE ENVOLVIMENTO

E INTERAGCAO DOS ATORES DA REDE
Do ws ECOSSISTEMICA DA CLIPPERTEC

17

CO-CRIACAO

oS : DINAMICA WORKSHOP
RELEVANTES REINTERPRETACAO

03 GRUPOS :: 05 PESSOAS

INOVACAO

TEMPO TOTAL 3h30min.

CADA GRUPO RECEBERA UMA CAIXA COM MATERIAL




ANY MARCELO
ROGERIO MARI
GRUPO 1 MARISTELA GRUPO 2 ALVARO
THAIS PETALA
CRISTIANE SAULO

JOAO

ooy 2 | BRAINSTORN

GUSTAVO
DIEGO

TEMPESTADE

% PENSE EM QUANTIDADE

\
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CADA GRUPO DISCUTIRA SOBRE COMO
INOVARIAM OS EQUIPAMENTOS DE SOPRAGEM E
SECAGEM PRODUZIDOS PELA CLIPPERTEC,
DEIXANDO-0S MAIS CARINHOSOS, FUNCIONAIS,
CONFORTAVEIS E ANIMALIZADOS.
QUANDO O GRUPO CONCLUIR, DESCREVERA
SUA OPINIAO, ELENCANDO PONTOS CHAVES NA
FOLHA 1, QUE SE ENCONTRA DENTRO DA CAIXA.
TEMPO 15 MINUTOS. (13h55 as 14h10)

DESCREVA A CONCLUSAO QUE O GRUPO CHEGOU DE COMO INOVAROS
EQUIPAMENTOS DE SOPRAGEM E SECAGEM PRODUZIDOS PELA CLIPPERTEC
DEIXANDO-OS MAIS CARINHOSOS, FUNCIONAIS, CONFORTAVEIS E ANIMALIZADOS?

COM BASE NO BRAINSTORM, CADA GRUPO IRA
DESCREVER EM POST ITS PALAVRAS/CARACTERISTICAS QUE
ELENCARAM A PARTIR DE UM OLHAR INOVADOR.
POSTERIORMENTE O GRUPO IRA CRIAR UM MAPA DE
POLARIDADE, UTILIZANDO FOLHA A3, ONDE COLOCARA
22TAREFA MAPA DE POLARIDADE 30 min. ESSES POST TS,
CALMA JA APRESENTAREMOS COMO FAZER O MAPA DE
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COM BASE NOS DOIS EXERCICIOS ANTERIORES, OS
GRUPOS IRAO CRIAR UM MOODBOARD APRESENTANDO
IMAGENS, TEXTOS, DESENHOS QUE REPRESENTAM
DIRETRIZES DE INOVAGAO PARA OS EQUIPAMENTOS DA 4a TAREFA NOVA MAQUINA DE SECAR 30 min.
CLIPPERTEC. UTILIZAR FOLHA A3.
30 MINUTOS. (14h40 as 15h10)

COM BASE NO BRAINSTORM, MAPA DE POLARIDADE E NO
MOODBOARD, OS GRUPOS DESENHARAO COMO
ACREDITAM QUE A MAQUINA DE SECAR ANIMAIS DEVA SER
DE FORMA QUE REPRESENTE ESSAS NOVAS DIRETRIZES DE
INOVACAO, PROPOSTAS NOS EXERCICIOS ANTERIORES.
UTILIZAR FOLHA A3

30 MINUTOS. (15h10 as 15h40)

NOME:

COM BASE EM TUDO QUE JA FOI FEITO E NESSA NOVA MAQUINA DE
SECAR ANIMAIS, OS GRUPOS DEVERAO CRIAR UM NOME/CONCEITO QUE
SUBSTITUA O DE MAQUINA DE SECAR ANIMAIS. UTILIZAR A FOLHA 2.

PARAGRAFO:
0S GRUPOS DEVERAO DESCREVER O QUE CONSIDERAM COMO
INOVADOR NESSA NOVA MAQUINA DE SECAR ANIMAIS.
UTILIZAR FOLHA 3.

52aTAREFA NOME/CONCEITO E PARAGRAFO 15 min.

15 MINUTOS. (15h40 as 16h)




163

B8O w B8O®H v
0 00D ek COM BASE NESSA NOVA MAQUINA DE SECAR ANIMAIS, O GRUPO DEVERA CRIAR UM D oed . " 05 GRUPOS DEVERAO DESCREVER O QUE CONSIDERAM COMO INOVADOR NESSA
- ) co-cRIACA® @ NOME /CONCEITO | oyE/cONCENTO QUE SUBSTITUA © ANTIGO DE MAQUINA DE SECAR ANIMAIS. T b co-crACA? PARAGRAFO NOVA MAQUINA DE SECAR ANIMAIS.

INoVAGAo ] INoVACAo

COM BASE NO QUE FOI CRIADO, CADA GRUPO

. APRESENTARA !
63 TAREFA APRESENTACAO POR GRUPO 15 min. = AR
10 MINUTOS P/ GRUPO

FECHAMENTO 10 min.

O QUE REPRESENTARIA INOVACAO NOS
EQUIPAMENTOS DE SECAGEM E SOPRAGEM DA

O MINUTOS B/GRUR MUITO
OBRIGADO
MESMO
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ANEXO E- AUTORIZACAO PARA USO DE IMAGENS, AUDIOS, V IDEOS E
FOTOS CONTIDAS NESTE TRABALHO

AUTORIZACAO PARA USO DE IMAGEM

Autorizo a utilizagdo das imagens, fotos, video, dudio e depoimentos realizados
no Workshop intitulado “Co-criagdo e Inovagdo”, ocorrido no dia 25 de
novembro de 2015, para fins de pesquisa académica (dissertagdo de mestrado do
aluno Raul Merch). Material que sera utilizado como amostragem qualitativa e
serve para demonstrar a atividade realizada.
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Muito obrigado.



