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“Isto é para os loucos. Os desajustados. Os rebeldes. Os criadores de caso. Os que
sdo pegas redondas nos buracos quadrados.

Os que véem as coisas de forma diferente. Eles ndo gostam de regras. E eles ndo
tém nenhum respeito pelo status quo. Vocé pode cita-los, discorda-los, glorificd-los
ou difamd-los.

A unica coisa que vocé ndo pode fazer é ignord-los. Porque eles mudam as coisas.
Eles inventam. Eles imaginam. Eles curam. Eles exploram. Eles criam. Eles
inspiram.

Eles empurram a raga humana para frente.

Talvez eles tenham que ser loucos.

Como vocé pode olhar para uma tela em branco e ver uma obra de arte? Ou sentar
em siléncio e ouvir uma musica jamais composta? Ou olhar para um planeta
vermelho e ver um laboratorio sobre rodas?

Enquanto alguns os véem como loucos, nés vemos génios.

Porque as pessoas que sdo loucos o suficiente para achar que podem mudar o

>

mundo, sdo as que de fato, mudam.’

“Campanha: Pense Diferente — Apple 1997






RESUMO

Inovacdes tem beneficiado a agilidade, proveniente das novas
tecnologias, materiais, conceitos, proporcionando o desenvolvimento de
novas formas de criagdo de valor e competitividade para organizagoes,
que veem suas fronteiras serem expandidas e ampliadas. Neste contexto,
o desenvolvimento de uma ferramenta para inovagdo representa a
maneira de como uma organizacdo cria, captura ¢ distribui valor. Esta
dissertagdo tem o propoésito de responder se € possivel estruturar uma
ferramenta para gerar inovacdo a partir dos estudos de design.
Abrangendo assim, representa¢des, caracteristicas € o seu processo
metodologico, bem como destacar os principais métodos e técnicas que
podem ser utilizados no processo de desenvolvimento de inovagao.
Como procedimento metodoldgico utilizado, foi a pesquisa bibliografica
para a revisdo da literatura. Ao longo do trabalho s@o relacionados
conceitos de inovacdo, design, organizagdes, geragdo de ideia, formagdo
de equipe, lideranca, investimento, metodologia, teoria, pratica,
marginalidade, co-criagdo, empatia e cultura. Para o aprimoramento e
complementaridade dos resultados, envolveu-se também um meio de
avaliacdo: a verificagdo da consisténcia da ferramenta por meio de dois
workshops. A finalidade dos workshops sdo de verificar a aplica¢do da
ferramenta em equipes, com o intuito de verificar sua eficacia.
Constatou-se, com essa aplicacdo que apesar de existirem variagdes
entre as respostas dadas pelos integrantes das equipes nas avaliacdes
feitas, foi possivel concluir que, o design esta intrinseco no processo de
inovacdo e que as respostas geradas a partir da aplicagdo da ferramenta
obtiveram resultados satisfatorios.

Palavras-chave: Design. Inovagdo. Ferramenta.






ABSTRACT

Innovations has benefited agility, derive from new technologies,
materials, concepts, providing the development of new forms of value
creation and competitiveness for organizations who see their boundaries
been expanded and enlarged. In this context, the development of a tool
for innovation is the way how an organization creates, captures and
distributes value. This dissertation aims to answer whether it is possible
to devolop a tool to generate innovation from design studies. Thus
encompassing representations, characteristics and the methodological
process, as well as highlighting the main methods and techniques that
can be used in the development of the innovation process. As a
methodological procedure used was the literature and the literature
search. Throughout the work are related concepts of innovation, design,
organization, idea generation, team building, leadership, investment,
methodology, theory, practice, marginality, co - creation, empathy and
culture. To improve and complement the results, also were involved a
means of evaluation: consistency checking tool through two workshops.
The purpose of the workshops is to verify the application of the tool in
teams, in order to verify its effectiveness. We found that, with this
application though there variations between the responses given by the
team members in assessments, it was concluded that this intrinsic design
in the innovation process and the responses generated from the
application of the tool results obtained satisfactory.

Keywords: Design. Innovation. Tool.
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1 INTRODUCAO

Elemento propulsor do dinamismo e da competitividade, a
inovacdo, ¢ de fundamental importancia para uma corporacdo manter-se
e crescer no mercado. As necessidades das pessoas mudam, mudam os
produtos, mudam os processos ¢ os negdcios. Mudam as organizagdes e
seus métodos de trabalho. A conectividade esta cada vez mais presente,
os consumidores estdo mais informados, os mercados mais competitivos
e dindmicos, ¢ a tecnologia mais mutavel.

O atual cenario econémico, exige das organizagdes a necessidade
de agilidade para criar diferenciagdo. Competéncias de inovagdo estdo
sendo necessarias em todos os campos ¢ em todos os niveis. Dos
individuos das organizagdes, a competéncia inovagdo significa
vantagem.

“As empresas inovadoras sdo as que tornam a inovagdo uma
atividade sistémica, concentrando-se em suas competéncias essenciais.”
(KOLOPOULOS, 2011, p.65).

“Sem a implementacdo de um vocabulario
especifico e o uso de métodos, ferramentas e
indicadores comuns, a inovagdo perde sua forga.
Uma cultura de inovagdo exige constante
manutengdo” (KOLOPOULOS, 2011, p.73).

No competitivo mundo corporativo, as organizagdes necessitam
responder rapidamente as exigéncias de seus clientes para manterem-se
ativas no mercado. Mas é fundamental que, além de estarem atentas as
constantes mudancas mercadoldgicas, elas construam uma cultura
interna capaz de incentivar praticas inovadoras.

Serafim (2008) diz que organizagdes inovadoras tendem a
atingir maior lucratividade, sendo que o grau de inovagdo destas é um
fator determinante para sua competitividade. Atrelado a isto esta o
design, concretizando novas ideias em forma de projetos que
posicionam a organizagdo ¢ influenciam na percep¢do da mesma no
mercado (MARTIN, 2009).
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1.1 JUSTIFICATIVA

Inovacdes agregam valor a produtos, servigos e negocios,
ajudando as empresas a sobreviver num cenario crescentemente
competitivo. As inovagdes vém compostas de utilidades maultiplas:
acesso a novos mercados, aumentam lucros, aumentam a
competitividade, desenvolve-se emprego e renda, fortalecem marcas.
Vantagens estas, que se tornaram fator decisivo num mundo
globalizado, no qual as empresas sdo obrigadas a competir. Mas os
beneficios ndo se restringem apenas ao ambiente corporativo, a inovago
tem impacto na qualidade de vida dos consumidores.

O ecixo da competitividade estd se voltando para o lado da
inovagdo, apontam os resultados publicados pela pesquisa de inovagdo
tecnologica PINTEC (2013), realizada pelo IBGE, apontam que a
porcentagem de inovagdo em industria, servigos e P&D s@o de mais de
um terco, 35,7% das empresas inovaram entre 2009 ¢ 2011, nimero que
vem obtendo crescimento significativo, em que no ano de 2000 esse
indicador era de 31,5%.

A influéncia do design ¢ eminente, uma vez que, as diretrizes do
Plano Estratégico do Programa Brasileiro de Design 2007-2012 (PBD,
2008), pretende justamente ampliar o numero de empresas que
incorporam em sua estratégia de negdcios o design e a inovagao.

De fato, estudos apresentam que o design tem sido aplicado por
algumas das empresas mais inovadoras do mundo, inspirando solugdes
revolucionarias. (BROWN, 2010). O design vem sendo amplamente
usado nas empresas € a sua contribui¢do para o desempenho econémico,
Martin (2010) corrobora mencionando que “a cultura é favoravel ao
design”.

Buscam-se novos caminhos para a inovagdo com abordagens
focadas no design que vé na multidisciplinaridade, colaboragdo e
tangibilizagdo de pensamentos e processos, caminhos que levam a
solugdes inovadoras.

A competitividade esta cada vez mais assentada na capacidade de
adaptagdo, a mudancas tecnoldgicas e nos avangos organizacionais. Esta
cada vez mais em sintonia com a capacidade das empresas de explorar
as partes de maior valor das cadeias produtivas e de responder
rapidamente a oportunidades e ameacas que surgem a toda hora no



21

mercado. Nesse contexto, a capacidade de inovar ganha importancia
preponderante na defini¢do de quem vai prosperar ou sucumbir. O valor
dos produtos e servigos depende cada vez mais da quantidade de
inovacao, tecnologia e design neles incorporado.

Vianna et al. (2012) apresenta que, sob o viés do design aplicado
a inovagdo, ¢ importante saber como o design, a partir de seus modelos
metodoldgicos, influencia o desenvolvimento da inovagdo. Para tanto,
esta pesquisa visa fornecer embasamento, por meio do desenvolvimento
de uma ferramenta que permite o desenvolvimento do processo de
inovacdo nas marcas, com base na aplicagio da mesma em um
workshop, e, para que futuras pesquisas aprofundem o conhecimento
acerca deste tema.

1.2 ADERENCIA AO PROGRAMA

A realizagdo dessa pesquisa justifica-se pela necessidade de
apresentar a real importancia do design no processo de inovagdo. A
linha de pesquisa Gestdo de Design, é a que melhor se enquadra nesse
projeto na medida em que além de trabalhar paralelamente com varias
outras disciplinas, nomeadamente, Gestdo de Design, Metodologia
Projetual, Fundamentos da Pesquisa, Design Thinking, entre outras, que
contribuem significativamente para gerar inovagao.

A gestdo do design, portanto, engloba a inovagao, ja que esta tem
por fung¢@o criar e gerir produtos, marcas e servigos. O autor Kolopoulos
(2011) apresenta que a inovagdo ndo € criatividade. Inovagdo ndo ¢
invencdo. Inovagdo ¢ um processo de gestdo. Considerando assim, este
tema se insere na gestdo de design como um todo. Isto justifica ndo s6 a
aderéncia a linha de pesquisa de gestdo do design, como ao Programa de
Mestrado em Design e Expressdo Grafica.

Na pesquisa especifica deste projeto, fica ainda mais clara a
consonancia nos objetivos, visto que pretende-se a partir de bibliografias
pertinentes, sugerir melhorias para que o processo se fortaleca e se torne
cada vez mais consistente, cientifico e eficaz.

Estruturar uma ferramenta para gerar inovagdo ¢ de suma
importancia para a gestdo de design, uma vez que, a implantagcdo do
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design como uma atividade programada e formalizada na organizagdo,
tem a funcdo de coordenar os recursos do design em todos os niveis da
atividade da organizacdo, visando atender os objetivos da empresa
(MOZOTA, 2010).

Em se tratando do desenvolvimento de uma ferramenta, iDe -
innovation design equation, que foi construida por meio de literaturas,
analises, com participac¢do dos académicos, na disciplina de inovagdo na
especializagdo UX Design, na Universidade Federal de Santa Catarina -
UFSC, ministradas pelo professor doutor Luiz Salomao Ribas Gomez.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1  Objetivo Geral

Construir uma ferramenta para inser¢do da inovagdo nas
organizagdes com base em processos que envolvam design.

1.3.2  Objetivos Especificos

*Discutir a participagdo dos processos de design e gestdo nas
agoes de inovagdo;

*Explicitar os conceitos que definem os fatores utilizados na
construcdo da ferramenta;

*Analisar metodologias de design que se adequem na integragao
de design e inovagio;

*Verificar a resposta ao uso da ferramenta estruturada.
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1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

A dissertacdo tem foco na inovagdo e, mais especificamente na
organizagdo de conceitos para o desenvolvimento de uma ferramenta
para gerar inovagao, orientada pelo design.

Considerando que houve um recorte de conceitos dos temas
apresentados como design, metodologia, teoria, pratica, marginalidade,
co-criagdo, empatia, cultura, inovacdo, ideia, lider, equipe e
investimento, com foco especifico para desenvolver a ferramenta.

Cabe ressaltar que as constatacGes, a partir da etapa da
pesquisa, a partir workshop START e do workshop UX Design na
disciplina de Inovagdo. Ilustradas pelas imagens e textos apresentados
no capitulo trés, denominado de verificagdo da consisténcia da
ferramenta, o qual, ndo t€ém o objetivo de estabelecer condic¢des
absolutas, mas expor um panorama geral acerca das dos resultados da
aplicacdo, assim como as opinides, interesses e percepcdes dos
workshops realizados.

1.5 CARACTERIZACAO DA PESQUISA E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Segundo Gil (2010, p.01), “pode-se definir pesquisa como o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”. O autor
acrescenta que a pesquisa ¢ desenvolvida mediante o agrupamento dos
conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa de métodos e
técnicas de investigagdo cientifica. De acordo com Silva (2005), uma
pesquisa pode ser classificada quanto:

a) A sua natureza;

b) A abordagem do problema;
c) Pelos seus objetivos;

d) Pelas técnicas adotadas.

Do ponto de vista de sua natureza, esta pesquisa pode ser
classificada como aplicada, pois visa “a aquisicdo de conhecimentos
com vistas a aplicacdo numa situacdo especifica” (GIL, 2010, p.27).
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Quanto a forma de abordagem do problema, se classifica como
uma pesquisa qualitativa. Conforme Goulart e Carvalho (2005, p.124), a
abordagem qualitativa envolve alguns pressupostos, aqui considerados:
a realidade ¢é subjetiva e multipla; o pesquisador interage com o objeto
pesquisado; os valores sdo assumidos ¢ compdem o estudo; o processo
de pesquisa ¢ indutivo e a consisténcia é obtida mediante verificacdo e
forca da argumentag@o teorica.

No que se refere aos seus objetivos, € exploratdria porque
pretende proporcionar maior familiaridade com o tema em estudo, por
meio de pesquisa bibliografica e estudo de caso, visando ampliar o
entendimento da matéria pesquisada (GIL, 2002).

Quanto aos procedimentos técnicos, foram utilizados pesquisa
bibliografica, envolvendo, também, um estudo documental. Segundo
Lakatos e Marconi (2002, p. 71) a finalidade da pesquisa bibliografica ¢
“colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito,
dito ou filmado sobre determinado assunto”.

O aprofundamento no assunto tratado e os conteudos que
permeiam a area de estudo serdo interpretados através de levantamento
bibliografico ou revisdo da literatura, priorizando-se os temas centrais:
design, gestdo de design, branding, inovacdo ¢ métodos. Para tanto, as
fontes utilizadas sdo artigos de periddicos, livros, teses, dissertagdes e
material disponibilizado na internet. Além disso, envolveu também um
workshop experimental. No qual apresentou-se uma amostragem de
participantes, através de aplicacdo da ferramenta e entrevistas semi-
estruturadas, abertas e aplicadas individualmente. Apresenta-se suas
etapas: 1- determina um objeto de estudo — a aplicacdo da ferramenta
iDe; 2- selecionam-se as variaveis que seriam capazes de influencia-lo -
o tempo para efetuar as atividades; 3- definem-se as formas de controle -
através da participagdo; e 4- as formas de observagdo - com a
participacdo do pesquisador; 5- dos efeitos que as varidveis produzem
no objeto - as avaliagdes pré-estabelecidas efetuadas pelos participantes
da pesquisa.
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1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertagdo esta estruturada em quatro capitulos pertinentes
aos objetivos da pesquisa. O primeiro capitulo introduz o tema de
estudo, contextualizando-o para apresentar o problema e os objetivos
desta pesquisa. Justifica-se sua relevancia e contribuicdo para a
sociedade e para o programa de mestrado em Design e Expressido
Grafica da UFSC. Também apresenta a caracterizacao geral da pesquisa.

No segundo capitulo apresenta-se a base conceitual do presente
trabalho de dissertacdo que aborda o tema Design. Também ¢
apresentada a compreensdo linear e logica de defini¢des, conceitos e
diretrizes da proposta do modelo da ferramenta desenvolvida, a qual é
composta por doze etapas: inovac¢do, ideia, lider, equipe, investimento,
metodologia, teoria, pratica, marginalidade, co-criacdo, empatia e
cultura. As quais se caracterizam como elementos pesquisados para
construcdo da ferramenta ¢ fundamentagdo tedrica dessa pesquisa.

O terceiro capitulo ¢ constituido pela verificagdo da consisténcia
da ferramenta, com relato do desenvolvimento e realizacdo de
workshops, descrevendo os procedimentos, interpretando os resultados
obtidos, ¢ expondo uma analise da interpretagdo da aplicagdo da
ferramenta, respondendo a pergunta da pesquisa.

No quarto capitulo, apresentam-se aspectos conclusivos, uma
reflexdo sobre o método de pesquisa, assim como expoe sugestdes de
pesquisas futuras em acordo com os resultados obtidos e lacunas
detectadas. O capitulo a seguir apresenta a proposta de modelo, como
uma sintese da bibliografia consultada ao longo da pesquisa e como
forma de fundamentag@o tedrica da presente pesquisa.
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2  ELEMENTOS PESQUISADOS PARA CONSTRUCAO DA
FERRAMENTA PARA GERAR INOVACAO.

Neste capitulo, sdo apresentados os principais conceitos de
design, abrangendo metodologia, teoria, pratica, marginalidade, co-
criagdo, empatia e cultura. Posteriormente ¢ abordado o tema inovagao,
com fundamentos de pesquisa que abrangem ideia, lider, equipe, e
investimento. Para desenvolver a ferramenta, buscaram-se informagdes
nos itens citados anteriormente, em areas de conhecimento que
influenciam a inovagéo.

2.1 DESIGN

7O
Y

O termo “design” de origem inglesa, que teve suas aplicagdes
com o inicio da Revolu¢do Industrial entre os séculos XVII ¢ XIX, e
ganhou seu significado atual a partir da Segunda Guerra Mundial.
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O design teve seus principios com o artesanato, passando para o
desenvolvimento das manufaturas em pequenas séries ¢ mais adiante
com a industrializacdo. Esse periodo corresponde a generalizagdo da
divisdo intensiva do trabalho, que é uma das caracteristicas mais
importantes da primeira Revolugdo Industrial, sugerindo que a
necessidade de estabelecer o design como uma etapa especifica do
processo produtivo e de encarrega-la a um trabalhador especializado faz
parte da implantacdo de qualquer sistema industrial de fabricagdo
(DENIS, 2000).

Neste sentido, a origem mais aceita ainda que apresente algumas
controvérsias estd relacionada a ruptura trazida pela Revolugdo
Industrial, na qual aparece uma nova figura chamada producio
industrial, com demandas de profissionais de design para desenvolver
projetos de uma forma mais abrangente e completa.

Quanto a propria palavra, design, no diciondrio Michaelis (1998,
p- 399): “Design (dizain) (ingl) sm 1 Concep¢do de um projeto ou
modelo; planejamento. 2 O produto deste planejamento. 3 Desenho
industrial.” Para Niemeyer (2000) a palavra design ¢ de origem latina,
vem de designo, designare, ¢ tem por significado designar, indicar,
representar, marcar, ordenar, dispor e regular.

Conforme encontrado no dicionario Oxford, o conceito de Design
foi utilizado pela primeira vez em 1588, havendo trés defini¢cdes para o
termo. A primeira delas, diz que o design ¢ um plano desenvolvido pelo
homem ou um esquema que possa ser realizado. A segunda define
design como o primeiro projeto grafico de uma obra de arte. Finalmente,
a definicdo de que o design seria um objeto das artes aplicadas ou que
seja util para a construg¢do de outras obras (BURDEK, 2006).

Assim, Bonsiepe (1997, p.15) define o termo design se refere a
um potencial ao qual cada um tem acesso ¢ que se manifesta na
invencdo de novas praticas da vida cotidiana.

Internacionalmente, o design é conceituado pelo International
Council of Societies of Industrial Design (ICSID) da seguinte forma:
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Design is a creative activity whose aim is to
establish the multi-faceted qualities of objects,
processes, services and their systems in whole life
cycles. Therefore, design is the central factor of
innovative humanization of technologies and the
crucial factor Oi/ cultural and economic exchange
(ICSID, 2009).

No conceito do ICSID, o design € como uma atividade cerne da
inovacdo ¢ um dos fatores das mudangas culturais e econémicas, nao se
restringindo ao ambiente empresarial. Design é um modelo de criar uma
cultura interna de inovacao dentro da empresa (GOBE, 2010).

Contribuindo com a citagdo acima, o design se tornou um
processo de criagdo e inovagdo, uma ferramenta de comunicacdo que
tem a finalidade de transmitir ideias, mensagens e conceitos. Para isso ¢
necessario que o designer que materializa a mensagem, conhega
primeiro o perfil do destinatario, bem como os seus interesses e
perspectivas, de modo a tragar critérios com objetivos especificos, com
intengdes definidas e com propositos estratégicos. Isso significa,
encontrar uma solucdo de acordo com os principios do projeto e que a
mensagem transmitida seja recebida pelo publico desejado, de forma
clara e objetiva ( FRASCARA, 20006).

“As empresas orientadas ao design revolucionaram seus setores,
abrindo caminho para outras mudarem o modo como fazem
negocios”(GOBE, 2010, p. 43). As empresas estdo caminhando na
dire¢cdo da economia criativa, procurando mobilizar inova¢do para o
crescimento (MARTIN, 2010).

“Os designers tentam combinar e compatibilizar as ciéncias
humanas com a inovagdo intuitiva para entender as realidades do
mercado e leva-lo de volta a um nivel de inventividade” (GOBE, 2010,
p.107).

' Texto traduzido pelo autor: Design ¢ uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as
qualidades multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas em ciclos de vida.
Portanto, o design ¢ o fator central de humanizago inovadora de tecnologias e fator crucial de
intercambio cultural e econdmico.
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A interatividade associada ao design, tem o objetivo de tocar
diretamente o consumidor, e as pessoas querem liberdade para escolher,
descobrir, experimentar e se envolver. Conectando-se com todas as
experiéncias racionais, sociais e viscerais que as pessoas desejam ter, o
design humaniza a experiéncia para melhorar sua conexdo com as
pessoas. Quando vocé alavanca o design como uma inspiracdo esta
também convidando os consumidores a recriara as expectativas deles
(GOBE, 2010).

Tendo em vista a abrangéncia que o design vem conquistando em
organizagdes permitindo o desenvolvimento de projetos que envolvem
as variadas areas do design e¢ fazendo a conexdo entre os setores
envolvidos no desenvolvimento de um produto/servigo. Nesta linha de
pensamento fica claro que o design, vai além de uma atividade projetual
(MOZOTA, 2010). Compreendendo assim, a abrangéncia do design
para as organizagdes, bem como todas as atividades, a sua aplicagdo,
necessita de metodologia e de mecanismos de controle.

O autor Gomes (2010) Metodologia de projeto €, em termos
gerais, a organizacdo do trabalho que facilita o entendimento do
processo de desenvolvimento da atividade de Design. “[...]¢ a disciplina
que se ocupa da aplicagdo de métodos a problemas especifico
concretos.” (BOMFIM, 1995 p.23). Para tanto, inicia-se a constru¢ao
da ferramenta, onde:

Design = Metodologia.

Desde a Escola de Bauhaus, quando da entrada do Design para a
academia, o método de ensino do processo de Design se fundamentou
na explana¢do de metodologias (GOMES, 2010) Assim, a proxima
tematica visa explicar sobre a importancia de metodologias de design.



2.2. METODOLOGIA
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Para uma melhor discussdo sobre o tema de Metodologias de
Design, ¢ indispensavel que haja um entendimento de seu conceito
geral, visto que existem diversas defini¢des sobre o termo. Defini¢des
essas que mostram os diferentes pontos de vista de alguns autores e dao
margem ao uso de forma diferenciada da metodologia de projetos,
corroborando assim, para o desenvolvimento de diferentes esquemas
metodologicos.

A partir dessa conceituacdo, entende-se a Metodologia de Design
como um conjunto de métodos ou processos que auxiliam nas
atividades. Segundo Alexander (1964), o processo de design ¢ o ato de
inventar estruturas ou objetos reais que apresentam nova ordem fisica,
organizacdo e forma, em resposta a fung@o. Ele comenta ainda que o
problema de design possui requerimentos que devem ser definidos, mas
também possui varias interagdes e relagdes entre estes, o que dificulta tal
definicéo.
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Lobach comenta que o design poderia ser deduzido como uma
ideia, projeto ou plano para a solugdo de um problema, e o ato de
design, entdo, seria dar corpo a ideia e transmiti-la aos outros
(LOBACH, 2001).

Alguns autores apresentam o design relacionado ao modo de
fazer, que seria a Metodologia de Design, que pode ser considerada
como um estudo de principios, praticas e procedimentos orientados
geralmente ao processo.

Assim, o autor Bomfim apresenta que a metodologia ¢ a ciéncia
que se ocupa do estudo de métodos, técnicas ou ferramentas e de suas
aplicacdes na defini¢do, organizagdo e solucdo de problemas tedricos e
praticos, sendo a Metodologia de Design a disciplina que se ocupa da
aplicacdo de métodos a problemas especificos e concretos (BOMFIM,
1995).

Para Gomez (2004) a Metodologia de Projeto é, em termos
gerais, a organizacdo do trabalho que facilita o entendimento do
processo de desenvolvimento da atividade de design.

De acordo com Roozenburg, a Metodologia de Design ¢ o ramo
da ciéncia que criticamente estuda a estrutura, métodos e regras para
projetar produtos, no senso de artefatos materiais e sistemas. A
Metodologia pode se apresentar de duas maneiras: sendo descritiva —
quando revelar o método aplicado a estrutura légica analitica do
pensamento do design é o principal objetivo — ou prescritiva (ou
normativa) — quando a metodologia forma opinido com embasamentos
em analises descritivas, recomendando ou demandando para
determinados  problemas a aplicagdo de certos métodos
(ROOZENBURG, 2000).

Isso posto e por meio de analise comum das defini¢des dos
autores estudados, ¢ possivel estabelecer uma definicdo de Metodologia
de Design, que pode ser entendida entdo, como um processo
determinado por esquemas, ¢ baseado em etapas, que tem o objetivo de
aprimorar e apoiar o designer no desenvolvimento de solu¢des para um
determinado problema, oferecendo um suporte de técnicas, métodos ou
ferramentas. O autor Gomez (2004, p.32) complementa com a seguinte
ideia:
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Metodologia = (métodos + técnicas +
ferramentas) Bom Senso. Método = Como o
projeto serd desenvolvido. O caminho que deve
ser percorrido. Os procedimentos que devem ser
adotados.  Técnicas =  meios/instrumentos
intermediarios na solu¢do dos problemas de
projeto (ex.: matriz, brainstorming, 635, analise de
fungdes,...). Ferramentas = instrumentos fisicos ou
conceituais (simbolos matematicos, tabelas, lista
de verificacao, QFD) .

Abrangendo assim a questdo metodologica, mais especifico,
metodologias e métodos de design, discute-se sobre alguns autores mais
usuais.

O autor Baxter (2000) apresenta uma metodologia de design,
composta pelas etapas que seguem: identificagdo de uma oportunidade e
pesquisa de marketing.

Bonsiepe (1984) propde uma metodologia que sequencia-se da
seguinte forma:

* Problematizacdo;

* Analise (sincronica, estrutural, morfologica, etc.);

* Defini¢ao do problema (requisitos e estruturagdo do problema);

» Geracdo de alternativas (diversas técnicas como brainstorming,
método 635, desenhos, etc);

* Projeto;

* Analise dos produtos concorrentes;

* Proposta do novo produto;

* Elaboracdo da especificagdo da oportunidade e especificacdo do
projeto;

* Funil de decisdo, que vai desde a missdo da empresa e chega até
a oportunidade de produto (BONSIEPE, 1984).

Loébach (2001) afirma que o processo de design ¢ tanto um
processo criativo como um processo de solugdo de problemas. O autor
divide o projeto em quatro fases distintas: analise do problema, geracio
de alternativas, avaliagdo das alternativas ¢ realizacdo da solucdo do
problema. Estas etapas se entrelagam umas as outras com avangos ¢
retrocessos durante o processo de projeto.
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Com a apresentagdo sobre metodologias, definiram-se trés
Metodologias de Design e de inovagdo para serem descritas, como o
método de Osterwalder e Pigneur (2011) que se caracteriza num
processo de criar modelos de negocios inovadores. Também na area de
inovagdo BROWN (2010) apresenta uma metodologia de design
thinking, que segue trés passos de inspiragdo, ideagdo e implementagao.
Indo além, na area mais especifica de Branding, Gomez (2010)
apresenta o método Brand DNA Process, que apresenta algumas fases
como diagndstico, evento criativo, constru¢do do DNA, benchmarking e
relatorio final.

A primeira metodologia a ser descrita, ¢ o design thinking,
conforme préximo item.

2.2.1 Design Thinking

O design thinking pode ser considerado um conceito que esteve
presente, consciente ou inconscientemente, desde de que existe design.
Pode-se, no entanto, atribuir a Papaneck, Fuller e Caplan, o crédito por
ter introduzido, a partir de 1976, o conceito de design thinking atrelado
a mudangas sociais ¢ ambientais (VOGEL, 2010). Ja nessa época, ¢é
visivel a tentativa de ampliar o campo de atuag@o do design, que deixa
de ter um aspecto somente operacional e parte para uma visdo mais
estratégica, como definiu Martin (2009, p. 58), “design ndo é somente
fazer coisas bonitas”.

Essa visdo que procura entender o usuario, apontada por
Schneider (2010), faz parte da abordagem utilizada pelo o design
thinking (BROWN, 2010). Thomas Lockwood (2010), presidente do
Design Management Institute (DMI) reforca essa afirmag¢do quando
define o design thinking como essencialmente um processo de inovagdo
centrado no ser humano, que enfatiza observagdo, colaboragéo, rapido
aprendizado, visualizacdo de ideias, rapido prototipo de conceitos e
analise de negdcio concorrente, a qual influencia inovagdo ¢ estratégia
de negdcio.

Ainda, o autor define cinco (5) aspectos-chave do design
thinking:

* O primeiro ¢ adquirir um profundo entendimento do
consumidor por meio da pesquisa de campo. Para o autor, “o uso da
abordagem empatica pode ser tanto uma fonte de inspiragdo como
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auxilio para atingir os insights dos consumidores e descobrir
necessidades desarticuladas” Normalmente, isso envolve observagdo e
métodos etnograficos, assistindo, ouvindo, discutindo e buscando a
compreensao.

* O segundo aspecto € a colaboragdo com o usuario na formagao
de grupos multidisciplinares, os quais trabalhem de forma
interdisciplinar.

* O terceiro aspecto é ser capaz de acelerar o aprendizado por
meio da visualizagdo, experimentagdo e criagdo de protdtipos rapidos.

* O quarto aspecto ¢ ligado ao ultimo, centrado na habilidade do
design thinker de gerar visualizagdes de conceitos.

* O quinto e ultimo aspecto é a importancia de integrar a analise
de negocio durante o processo ¢ ndao no final, utilizado para limitar a
criatividade. O design thinking possibilita o pensamento integrativo
“combinando a ideia criativa com os aspectos estratégicos tradicionais a
fim de aprender um ponto de vista mais completo e diferente”
(LOCKWOOD, 2009).

Serrat (2010) complementa que o design thinking emergiu como
um caminho mais rapido para a inovagdo e para a alta performance
organizacional. Organizacdes pedem aos designers para imaginar
solu¢des que encontrem necessidades e para construir sistemas que
otimizam a experiéncia e a satisfacdo do consumidor. Ainda o autor
complementa que, ¢ um método para resolugdo de problemas que busca
equilibrar as necessidades das pessoas em termos de eficiéncia,
estabilidade e previsibilidade, com a experimentacdo, espontaneidade e
boa vontade.

Ainda Lockwood (2010) destaca que o termo design thinking ¢
geralmente utilizado como a aplicacdo da sensibilidade e métodos de
solucdo de problemas utilizados pelos designers, ndo importando qual o
problema. E esclarece que ndo se trata de um substituto para a profissdo
do designer, mas sim de uma metodologia para inovagao e capacitacdo.

Para alcancar plenamente o objetivo, Brown (2010) exemplifica
um método eficaz que transita entre a inspira¢do, o problema ou a
oportunidade que motiva a busca por solucdes; a idealizacdo, o
processo de gerar, desenvolver ¢ testar ideias; ¢ a implementacio, o
caminho que vai do estadio de design ao mercado. Os projetos podem



35

percorrer esses espacos mais de uma vez a4 medida que a equipe lapida
suas ideias e explora novos direcionamentos (BROWN, 2010).

Figura 1: Descricio das trés fases do design thinking.

Fonte: Baseada em Brown (2010).

As trés etapas descritas (Fig. 1) que sdo descritas como
inspira¢do, implementagdo e idealizagdo, assemelham-se de maneira
conceitual as trés engrenagens de gestdo de design propostas por
Lockwood (2010) e ao funil do conhecimento de Martin (2009).
Também se assemelham as trés etapas de Vianna et al. (2012) que séo a
imersdo, ideagdo e prototipagdo, mesmo apresentadas de maneira linear
o autor ressalta que as fases podem ser moldadas e configuradas se
adequando ao projeto. E possivel comegar um projeto pela prototipagio,
ideac¢do podem permea-lo do inicio ao fim.

Incorporar o design thinking em uma organizagdo, ndo se torna
tdo simples, no momento em que nossa cultura nos impde um
pensamento logico e dedutivo. Independente desses fatores, somos
treinados a receber informagdes, analisar e convergir ¢ para uma Unica
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reposta. Brown (2008) da algumas dicas de como o design thinking faz
parte do processo de inovacdo dentro das organizagdes:

» Comegar pelo comego. Envolver o design thinker no inicio do
processo de inovagdo, antes de qualquer direcdo foi definida, para
explorar ideias com mais agilidade.

* Adotar uma abordagem centrada no ser humano. As
considera¢des de inovacdo deve fatorar-se no comportamento humano,
necessidades e preferéncias. Design thinking centrado no
comportamento humano - especialmente quando se inclui a pesquisa
com base em observagdo direta, - ira capturar insights inesperados e
produzir inovagdo, que reflete com mais precisdo que os consumidores
querem.

* Tentar cedo e frequentemente. Criar expectativa de
experimentacdo e prototipagem rapida. Incentivar as equipes a criar
prototipo na primeira semana de um projeto, e avaliar continuamente os
progressos.

* Procurar ajuda externa. Expandir o ecossistema de inovagao,
procurar oportunidades para co-criar com clientes e consumidores.
Explorar as redes Web 2.0 para ampliar a escala efetiva da equipe de
inovagdo.

* Misturar pequenos e grandes projetos. Gerenciar um portfolio
de inovacdo que se estende desde a ideias incrementais de curto prazo a
longo prazo revolucionarios. Esperar unidades de negocios para
impulsionar e financiar a inovagao incremental.

* Orcar de acordo com o ritmo da inovacdo. Design thinking
acontece rapidamente, mas o percurso para o mercado pode ser
imprevisivel. Ndo deve-se restringir o ritmo de inovagdo, baseando-se
em ciclos de orcamentagdo pesado.

» Encontrar o talento de qualquer maneira que puder. Contratar a
partir de programas interdisciplinares. Pessoas com um repertorio de
design mais convencional podem empurrar solugdes muito além das
expectativas.

* Projetar ciclos. Em algumas empresas, pessoas sdo dispensadas
a cada 12 a 18 meses. Mas os projetos de design podem demorar mais
do que isso para comecar a partir do primeiro dia e chegar até a
implementacdo. Planejar atribui¢des de modo a que permitem os design
thinkers de irem da inspiracdo para a idealizagdo até a execuc¢do. O ciclo
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completo cria grandes beneficios a longo prazo para a organizacdo.

Fica evidente que essa metodologia, pode ser adaptavel, que os
projetos podem percorrer os passos indicados, mais de uma vez a
medida que a equipe lapida suas ideias e explora novos
direcionamentos.

O design thinking vem sendo utilizado em novas dimensdes. Com
caracteristicas de divergéncia e convergéncia de ideias, uma natureza
interativa e ndo linear. E considerado um processo exploratorio,
promissor e, apropriado para facilmente identificar juntamente com o
usuario, seus desejos e necessidades em um processo de integracdo
continuo.

Assim como o design thinking ¢ considerado um método para
integrar o desejavel do ponto de vista humano ao tecnoldogico e
economicamente viavel, com praticas de negocios (BROWN 2010)
Assemelhasse a proxima sessdo, sobre business model generation, que
visa criar inovacdo em modelos de negocios (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011).

2.2.2 Método Business Model Generation

Modelos de negodcios inovadores podem transformar a paisagem
competitiva nas industrias. O Business Model Generation oferece
ferramentas testadas para compreender, projetar, retrabalhar e
implementar modelos de negocio (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011).

A proposta dos autores ¢ disponibilizar uma ferramenta capaz de
permitir a qualquer pessoa interessada em criar ou modificar seu modelo
de negbcio, a ter uma linguagem comum que possibilite a troca de
experiéncia e ideias com outras pessoas envolvidas no mesmo processo.
E ainda, como uma metodologia para implementar a inovacao.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), um modelo de negocios
descreve a logica de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma
organizagdo. E funciona como um mapa ou guia para a implantacdo de
uma estratégia organizacional, de processos ou sistemas.
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Os autores oferecem um conceito diferenciado, propondo uma
nova linguagem, onde nove grupos passam a representar um cenario
interativo e de relacionamento explicitando as trocas entre os diferentes
atores ¢ ambientes (Fig. 2).

Figura 2: Quadro Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 18-19)

O compartilhamento desse conceito iniciou através do blog de
Alex Osterwalder, e expandiu-se para diferentes empresas em diferentes
lugares no mundo. O resultado deu origem a uma comunidade com 470
participantes de 45 paises, que colaboraram durante 6 meses em
conjunto para aperfeigoamento do modelo.

Para Osterwalder e Pigneur (2011) um modelo de negodcios
descreve a logica de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma
organizacdo. E funciona como um mapa ou guia para a implantagdo de
uma estratégia organizacional, de processos ou sistemas.

A partir dos nove blocos apresentados na figura 04, Osterwalder e
Pigneur, (2011) ampliaram a forma de representar modelos de negdcio.
Os nove grupos passam a representar um cenario interativo e de
relacionamento explicitando as trocas entre os diferentes atores e
ambientes, conforme demonstrado na tabela 01:
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Tabela 1: Nove blocos que compde o quadro Canvas.

Bloco

Segmento

Descritivo

Clientes

Define os diferentes grupos de
pessoas ou organizacdes que a
empresa em questdo pretende
atender ou atingir.

Proposicao de valor

Descreve o conjunto de produtos e
servigos que criem valor para um
segmento especifico de clientes.

Canais

Descreve como uma empresa se
comunica e atinge seu segmento de
clientes para entregar a proposicao
de valor pretendida.

Relacionamento com

Clientes

Descreve os tipos de
relacionamentos que uma empresa
estabelece com um segmento
especifico de clientes.

Fontes de receitas

Representa o lucro que uma
empresa gera a partir de cada
segmento de clientes atendidos,
identificando o valor real que cada
cliente esta disposto a pagar pelo
bem ou servigo.

Recursos Chave

Descreve os ativos mais
importantes necessarios para que o
modelo de negocio funcione.

Atividades Chave

Descreve as atividades mais
importantes que a empresa deve
executar para fazer o modelo de
negocio funcionar.

Parcerias Chave

Descreve a rede de relacionamento
de fornecedores e parceiros
necessarios ao desempenho do
modelo de negécio.

Estrutura de Custos

Descreve todos os custos
envolvidos na operagdo do modelo
de negdcio.

Fonte: Extraido de Osterwalder e Pigneur (2010).
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Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), os blocos numerados de 1
a 5 (tabela 1) posicionados no lado direito do Canvas (Fig.2)
representam o lado emocional e de valor para uma organizacdo enquanto
que o lado esquerdo englobando os blocos numerados de 6 a 9
representam a parte 1dgica e eficiente do processo.

O desenvolvimento do processo referente ao business model
generation de Osterwalder e Pigneur (2011) ¢é apropriado para criar
novas estratégias e inovar com sucesso. Alinhado a isso, a proxima
sessdo visa apresentar um método direcionado a constru¢do da inovagao
no DNA da organizagdo, o Brand DNA Process.

2.2.2 Método Brand DNA Process

O Brand DNA Process, investigacdo em constante
desenvolvimento pelo LOGO, procura construir um processo de apoio a
decisdo das empresas para a definigdo e/ou validacdo do seu DNA
corporativo. Apresenta-se os passos da metodologia.

A experiéncia significativa de marca ¢ construida a partir de
diversos conhecimentos, sendo aqui contemplados design de
experiéncia, design grafico, branding, design emocional e DNA de
marca, todos contextualizados em uma economia da experiéncia. A
proposta do Brand DNA Process € se utilizar dos conhecimentos
referidos como base para identificar e validar o DNA de marca de uma
empresa, o que resulta em conceitos graficos que a identifiquem.

O Brand DNA Process surgiu a partir da BRAND DNA
TOOL® (GOMEZ, 2009), ferramenta que tem oito anos de experiéncia
internacional de aplicagdes bem sucedidas. E uma metodologia
desenvolvida no escopo do design que visa identificar o DNA de marca
e permite o processo de co-criacdo de valor para a empresa, pois propoe
que os seus diversos stakeholders estejam desde o inicio do trabalho
criativo a partilhar as suas experiéncias e participar da concepgdo do
produto, do servigo e da comunicagao.

O nome do processo como brand DNA caracteriza uma
metafora inspirada na area de Biologia, porque associa as caracteristicas
genéticas dos seres vivos com as organizagdes. Assim, considera-se que
as organizagdes também apresentam caracteristicas determinadas desde
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sua génese, as quais constituem a esséncia de sua identidade e estrutura
a sua marca.

Neilson (2008) considera que a metafora a partir da ideia de
DNA ¢ util para o entendimento das caracteristicas idiossincraticas de
uma organizagdo. Pois, geralmente, o DNA das organizagdes ¢
composto de elementos basicos, combinados e recombinados para
distinguir e expressar “identidades ou personalidades” (NEILSON,
2008, p.10).

Partilhando as ideias de Nowrah (2006), Prestres ¢ Gomez
(2010), consideram que o DNA da marca abriga as caracteristicas de
uma entidade, refletindo cada posicdo, conceito, reacdo ou imagem, que
¢ transmitida a sociedade. Assim, de maneira diferente da missdo e da
visdo, que sdo conceitos mais internos a organiza¢do, o DNA da marca
deve ser transmitido para fora da organizagdo, sendo que sua validagdo
deve ser construida junto com todos os stakeholders.

As organizagdes como instituigdes, empresas ou outras
corporagdes, também, as localidades e as personalidades podem e
utilizam o conceito de DNA de marca, para definirem seu
posicionamento no mercado e construir uma relagdo afetiva com o
publico-consumidor.

A abordagem Brand DNA Process ¢ adotada para identificar e
validar o DNA da marca organizacional. Trata-se de uma abordagem
que surgiu dos estudos que produziram a metodologia Brand DNA Tool
(GOMEZ 2009), que ja ¢ experimentada internacionalmente ha oito
anos, com aplica¢des bem sucedidas.

A expressdo Brand DNA Tool denomina uma metodologia que
permite o processo de co-criagio de valor para organizagdes,
configurando seu DNA de marca, com a participag¢do, desde o inicio,
dos diversos stakeholders, partilhando experiéncias na concepcdo do
produto, do servico e da comunicacdo. As etapas desse processo, que
mais além sdo explicadas detalhadamente (Fig.3).
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Figura 3: Representacio do processo Brand DNA Tool.
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Fonte: Gomez (2009).

O desenvolvimento da abordagem Brand DNA Process corre em
cinco etapas:

1. Etapa de Diagnostico ¢ onde as informagdes sdo recolhidas,
definindo-se as expectativas e percepgdes sobre a organizagdo, através
de entrevistas semi-estruturadas, debates, conversas e observagdes com
a comunidade da organiza¢io; E realizado também a andlise SWOT
(strength, opportunity, weakness and threat) para a listagem dos
problemas declarados pelos diversos grupos de stakeholders e para
avaliacdo de suas perspectivas. Assim, os problemas s3o situados no
tempo e no espago, obtendo-se material para contrapor stakeholders na
proxima etapa, denominada como “Evento Criativo”.

2. Etapa Evento Criativo, é onde ocorre a reunido com o grande
grupo de stakeholders, internos e externos a organizacdo, para aplicagdo
da metodologia Brand DNA Tool, que é fundamentada em multiplos
brainstormings emocionais, oferecendo material para a composi¢do de
um “mapa semantico” para a visualizacdo dos conceitos que ‘podem’
estar presentes no genoma da empresa; Existe também a entrevista dos
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gestores do processo com os stakeholders internos da organizagio, para
indicag@o dos quatro conceitos fundamentais do DNA organizacional e
das imagens que, graficamente, os representam; E realizado uma Etapa
Discussao para avaliagdo dos resultados obtidos na entrevista, que foram
avaliados qualitativamente e tabulados quantitativamente, para servirem
de subsidios para a discussdo com dirigentes ou proprietarios da
organizagdo, definindo-se os conceitos fundamentais do DNA da marca.

3. Etapa Constru¢do do DNA, essa etapa ¢é realizada em reunido
com dirigentes da organizagdo para apresentagdo dos resultados obtidos,
tendo em vista os conceitos anteriormente propostos. Assim, sdo
destacados conceitos, 0s quais a organiza¢do tem interesse em transmitir
ao publico, definindo-se quatro caracteristicas essenciais da marca, a
informag@o geral e as conexdes, relacionadas a cada caracteristica. Isso
permite a defini¢do de significados coerentes com o DNA da marca.

4. Etapa Benchmarking é um processo sistematico e continuo de
medida e comparagdo das praticas de uma organizacdo com as das
empresas conhecidas, no sentido de relacionamento com o publico
externo.

5. Etapa Relatorio Final, é onde ao final de todo esse processo,
levanta-se todos os dados reunidos até entdo, e monta-se um relatério do
DNA da Marca. Esse relatorio € personalizado para cada empresa,
criando assim uma experiéncia Unica.

O Brand DNA Process, ¢ desenvolvido de uma maneira co-
criativa no meio académico de design, bem como diretamente nas
empresas, resultando assim em um processo continuado € sempre em
construgao.

As metodologias citadas apresentam fases que colaboram e
intensificam a relevancia do design como método. Acrescenta-se na
construcdo da ferramenta a metodologia, onde:

Design = metodologia (métodos + ferramentas + técnicas)

Como complemento a metodologia apresenta-se a proxima fase a
teoria.



2.3 TEORIA

A Ciéncia do Arquiteto [designer] é ornada de muitas disciplinas e de vdrios
saberes, estando sua dindmica presente em todas as obras oriundas das
restantes das artes.

Nasce da prdtica e da teoria. A prdtica consiste na preparagdo continua e
exercitada da experiéncia, a qual se consegue manualmente a partir da
matéria, qualquer que seja a obra de estilo cuja a execugdo se pretende. Por
sua vez, a teoria é aquilo que pode demonstrar e explicar as coisas trabalhadas
proporcionalmente ao engenho e a racionalidade.

Por isso, os Arquitetos [designers] que exercerem sem uma formagdo
tedrica mas apenas com base na experiéncia das suas mdos ndo puderam
realizar-se ao ponto de lhes reconhecerem autoridade pelos seus

trabalhos; também aqueles que se basearam somente nas teorias e nas
letras foram considerados como perseguindo a sombra e ndo a realidade.
Todavia, os que se aplicaram numa e noutra coisa, como que protegidos
por todas as armas, atingiram mais depressa, com prestigio, aquilo a que

se propuseram ( VITRUVIUS, 24 A.C).
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E equivocado dizer que a teoria se articula s6 a partir do ato de
pensar. O ato teorico estabelece-se a partir, do que o homem ¢,
concretamente, como um todo. Um né de relagcdes com o mundo. Vale
dizer, um encontro de acdo, pensamento, desejo, paixdo, prazer ¢ sonho
(Pereira , 1982).

A teoria, no fato de teoria, pode facilmente degenerar em uma
forma de arte desinteressante. No entanto, a pratica sem teoria pode
rapidamente se tornar uma ocupagdo mondtona e perigosa. Infelizmente,
o mundo é um complicado lugar e de solugdes e processos complicados
sd0 muitas vezes necessarios para tornar as coisas complexas,
executadas nas organizacdes (WAKER, 1998).

Waker (1998) ressalta que existem duas declaragdes sobre
teorias. A implicagdo da primeira declaragdo ¢ que a teoria ndo
necessariamente exige a aplicagdo. Esta afirmagdo significa que a teoria
¢ abstrata e ndo tém de ser aplicada ou testada para ser uma boa teoria.
Se este é o caso, entdo a teoria pode permanecer totalmente abstrato e
ndo aplicada. O cerne da teoria se pode ser totalmente abstrata e ndo
aplicada depende a defini¢do do valor teérico.

A segunda declaracdo implica que a investigagdo cientifica e
construgdo de teoria ndo s30 necessariamente uUteis para o
desenvolvimento das ciéncias sociais ou de gestdo de tomada de decisdo
de estudo académico. Esta declaracdo implica que a teoria boa ¢
encontrada por tentativa e erro, em vez de através cientifica investigagao
em questdo sistematica. Além disso, esta declaragdo implica que a
constru¢do da boa teoria na vida social e de ciéncias, a tomada de
decisdo gerencial é derivada de investigacdo leiga e ndo por investigagdo
cientifica. A validade desta declaracdo depende sobre como a teoria é
definida (WAKER, 1998).

Ademais, o autor expde razdes adicionais por que a teoria é
importante para pesquisas ¢ praticantes:

* Ela fornece uma estrutura para analises;
* Fornece um método eficiente para o campo desenvolvimento;
* Fornece explicacgdes claras para o mundo pragmatico.

A primeira razdo ¢ que boa teoria fornece uma estrutura de
analise para operagdes de gestdo, uma vez que fornece a estrutura para
onde existem diferengas de opinido. Por exemplo, uma teoria da
producdo competitiva internacionalmente, iria proporcionar uma



46

estrutura para avaliar fabricas, fabricagdo de competitividade
internacional. Esta teoria permite que os académicos enumerem a exata
condicdo de classificar as empresas em grau de competitividade
internacional. Uma vez que é pouco provavel que todos académicos
concordam em quais fatores sdo mais importante numa hierarquia de
fatores, um quadro de procedimentos para encontrar uma boa teoria
fornece uma compreensdo de onde essas diferencas de opinido estdo
razdo pela qual a teoria é importante, assim como sua aplicacao.

Numa discuss@o sobre a teoria, o estudo visa apresentar o termo
teoria interpretado como uma defini¢do formal e operacionaliza¢do da
teoria. Esta operacionalizacdo da defini¢do de teoria diretamente devem
ser amarrados para os componentes necessarios da teoria. Geralmente,
aponta-se para uma teoria como sendo composto por quatro
componentes:

1. Defini¢des de termos ou variaveis;

2. Um dominio, onde a teoria aplica-se;

3. Um conjunto de rela¢des de variaveis;

4. Previsoes especificas, ou alegagdes fatuais.

Portanto, a precisdo de causas de uma boa teoria € muito
exigente para todos os componentes de uma teoria. Uma boa teoria &,
por defini¢do, uma precisdo da teoria limitada e um retrato bastante
preciso. As limitagdes sdo fundadas nas defini¢des de termos, o dominio
da teoria, a explicagdo relacionamentos, e as previsdes especificas.
(WAKER, 1998). Acrescenta-se na construcdo da ferramenta a teoria,
tem-se:

Design = Metodologia (Teoria)

“Da metodologia espera-se duas coisas: primeiro, que forneca
uma série de modos de agir praticaveis; e segundo, que torne a estrutura
do processo de projeto mais claro” (FONTOURA, 2003 p.65). Como
complementagdo da fase teoria, a proxima se¢do, visa apresentar a
tematica pratica.
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2.4 PRATICA

Primeiramente pode-se pensar na pratica como uma profissdo ou
uma habilidade, pode-se discutir a pratica no sentido de um
compromisso em andamento que envolve ndo sé o estudo, mas também
a atividade em andamento que desenvolve, aperfeicoa ¢ mantém as
habilidades necessarias dentro de uma disciplina. “Pensamos em uma
pratica como algo que exige extenso estudo e atividades em andamento,
através dos quais, com o suficiente desses dois, uma pessoa possa
alcangar o dominio” (GRAY 2012, p.51).

A pratica pode ser considerada como o ato de experimentar. O
autor Dyer (2012) cita que as experiéncias sdo importantissimas para a
inovagdo porque raramente resultam naquilo que vocé espera. E ainda se
aprende muito com elas. O autor menciona algumas dicas para
desenvolver as competéncias de experimentar: cruze fronteiras fisicas,
cruze barreiras intelectuais, desenvolva uma competéncia nova,
desmonte um produto, construa protdtipos, submeta regularmente suas
ideias a projetos pilotos e observe as tendéncias.

“Os inovadores de negodcios, testam novas ideias para criar
prototipos” (DYER, p.153, 2012).
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Tradicionalmente prototipagem ¢ pensado como uma forma de
testar a funcionalidade. Mas prototipagem ¢ utilizada para muitos
razdes, incluindo essas categorias (ndo mutuamente exclusivas):

Geralmente a defini¢do de “prototipagem” e de “prototipo” ndo é
explicitamente distinguida uma da outra, deixando certa confusdo sobre
os seus significados. “Prototipagem” deve ser vista como uma atividade
ou uma abordagem utilizada por designers, engenheiros, arquitetos e
profissionais de areas afins que se utilizam de técnicas de prototipagem
para expressar e avaliar suas ideias. Outra forma de definir a
prototipagem em design ¢ referir-se a uma parte do processo de
desenvolvimento do projeto (Floyd, 1984), comumente chamado de
prototipagem, conceitualizacdo ou ideagdo. “A prototipagem da forma a
uma ideia, nos permitindo aprender com ela, avalia-la em relagdo a
outras e melhora-la” (BROWN 2010, p.89)

Por outro lado, segundo Holmquist (2005), os “prototipos” sdo as
representagdes de ideias e artefatos que designers, engenheiros,
arquitetos entre outros, usam quando prototipam. Outra definigdo
segundo o mesmo autor, diz que “protdtipos” tem funcionalidade, mas
ndo tem a aparéncia do produto acabado. Por outro lado, “Mock-ups”,
sdo visualmente acabados, mas ndo sdo funcionais, enquanto as
“representagdes” incluem os dois tipos (HOLMQUIST, 2005).

A maioria das defini¢des sejam elas formas ou informais,
mencionam prototipos como representacdes, personificagdes ou
simulacdes que descrevem ideias, hipdteses ou suposi¢cdes sobre o
futuro. Uma terceira definicdo, ¢ a mais utilizada, sdo de que os
prototipos devem possibilitar testar ideias, isto ¢, avaliar os critérios
especificados no projeto (BLOMKVIST, 2011).

Testar hipoteses e exemplificar ideias de modo a trazé-las a
realidade para abrir discussdes. O desenvolvimento de protdtipos
permite:

* Selecionar e refinar de forma assertiva as ideias;

» Tangibilizar e avaliar interativamente ideias;

* Validar as solugdes junto a uma amostra do publico;

* Antecipar eventuais gargalos e problemas, reduzindo riscos e
otimizando gastos (VIANNA et al., 2012).

Ao referir-se a prototipagem, Alves e Kindlein (2009) dizem que
no desenvolvimento de projetos ¢ indispensdvel a elaboragdo de
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modelos e protétipos, que permitam verificar a validade das solugdes
propostas nas representacdes bidimensionais. Conforme Santos (2005),
modelos e prototipos podem ser aproveitados na pesquisa sobre
experiéncias de uso, pois podem decidir a continuagdo de um projeto,
sua alteragdo ou rentncia do projeto. Assim, sdo fundamentais para o
desenvolvimento de produtos, para o planejamento da produgdo e para
ensaios de desempenho do produto.

Prototipos reduzem as incertezas do projeto, pois ¢ uma forma
agil de abandonar alternativas que ndo sdo bem recebidas e, portanto,
auxiliam na identifica¢do de uma solugado final mais assertiva (VIANNA
et al., 2012).

A prototipagem auxilia na avaliagdo dos conceitos e principios de
projeto permitindo uma maior influéncia do design frente ao usuario
alvo (BARBOSA ¢ ALENCAR, 2010). O uso de prototipos de baixa
fidelidade desde o inicio do projeto contribui para testar as ideias e
diminuir gastos futuros. Conforme, Seland e Svanes (2004) e Coughlan
et al., (2007), o uso de protétipos de baixa fidelidade representa um
importante papel na mudanga organizacional e do design, permitindo
um alcance experimental com baixa interferéncia muito mais conectado
ao usuario para a busca da inovagdo. Em prototipagem de servigos os
protétipos de baixa fidelidade como storyboard , narrativas, videos,
cendrios, mapas da jornada do usudrio, maquetes, entre outros podem
ser decisivos nas fases iniciais, bem como, auxiliar na discussdo da ideia
(OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011). Acrescenta-se na construgdo da
ferramenta a etapa pratica:

Design = metodologia (teoria + pratica)

A pratica, considerada como o “fazer” (BROWN, 2010)
relaciona-se também para realizar ajustes, ¢ onde buscam-se referéncias
do desenvolvimento. Considerada também como uma etapa de testes,
cabe aqui, fazer o novo, buscar algo onde os outros ndo costumam
buscar, para dar continuidade, segue a proxima tematica, marginalidade.
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2.5 MARGINALIDADE
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Marginalidade corresponde a buscar referéncias onde os outros
ndo costumam buscar, ¢ sair do comum, e buscar nas margens. O
Filosofo Heidgger (2008) diz que a fronteira é o ponto a partir do qual
algo comeca a se fazer presente. Estar na fronteira ¢ estar & margem.
Estar na fronteira é estar no fronte, a frente de todos tirando de sua
presenca o maximo de suas possibilidades. A fronteira traz a separagéo,
o limite, assim como a intersec¢ao.

Heidgger (2008) exemplifica a marginalidade como a projeg@o da
presenca do ser no mundo das ocupagdes e preocupagdes guiada por
uma visdo de conjunto, a circunvisdo. A ocupagdo se dd em um
exercicio que indica e cumpre um centro irradiador de relagdes. A
relagdo ¢ movida pela voracidade insaciavel de novidades pelo simples
fato de ser diferente e diverso, ser curioso, ndo se interessando por
transformacdes e diferenciacdo, busca mudangas incessantes de
novidade. O ser-no-mundo busca a excitagdo e inquietacdo mediante o
sempre novo ¢ as mudancas do que vem ao encontro, caracteristica da
curiosidade, tendo a impermanéncia no mundo circundante das
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ocupacdes ¢ a dispersdo em novas possibilidades. A curiosidade ndo ¢é
provocada pela visibilidade sem fim do que ainda ndo se viu mas pelo
modo decante de temporalizacdo da atualidade que surge. Mesmo que
tenha visto tudo, a curiosidade sempre inventa algo novo. Sem mudanga
ndo ha temporalidade, pois o tempo ndo pode ficar preso ao permanente
e ao idéntico (SARTRE, 1997).

Identifica-se um ser aberto ao mundo e aos outros, inclusive na
situagdo do pensar ¢ estar langado na condig¢do de ter ¢ de construir o
momento a momento, situagdo a situacdo, a propria historia. O fato de
que essa agdo seja totalmente magica e irracional (SARTRE, 1997).

I3

Uma referéncia tedrica relevante para o tema € o esquema de
analise de Raymond Williams (1980), que aponta que as investigacdes
sobre grupos de intelectuais, artistas ou escritores sdo significativas para
o entendimento da histéria da cultura moderna, uma vez que os produtos
e agoes gerados por esses grupos muito indicariam sobre outros fatores
sociais e culturais.

Do ponto de vista do autor, a investigagdo nao deve se limitar aos
produtos artisticos ou as declaragcdes formais de tais grupos, mas
estender-se aos principios e valores (codificados ou ndo) que os
orientam, bem como ao corpo de praticas que os definem. Essa
compreensdo deve ser intermediada, ainda, pela percepgdo que o grupo
tem de si, pelas ideias e atividades manifestas e implicitas, assim como
pela recep¢do do mundo exterior ao grupo. Para Williams (1980), o
ponto central é a apreensdo do significado do grupo para além da
autodefini¢do dos proprios membros e, para isso, o estudo deve,
primeiramente, recuperar os termos que orientam o modo pelo qual os
integrantes de um grupo se veem e querem ser apresentados, e de pois,
analisar a significacdo social e cultural desses termos.

Heidgger (2008) diz que o ser do homem ndo d4 conta de si
mesmo, ele precisa ir além, transcender (ser marginal), buscar o que ndo
conhece. O que caracteriza 0 homem ¢ a mudanca ¢ busca-se mudangas,
por que tudo sdo escolhas e possibilidades, deve-se entdo atribuir valor
as escolhas. Consegue-se isso, através de referéncias” (SARTRE,1997) .

A inovagdo vem da margem, ndo da voz dominante estabelecida.
Das margens da cultura para as margens dos sonhos permanece a
desafiadora ciéncia da emogdo e experi€éncia humana. Novas ideias sdo
encontradas fora do Mainstream, no surgimento de novas expressoes
culturais (GOBE, 2010).
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Todavia, as expressdes culturais contribuem para o
desenvolvimento de projetos, o autor Brown (2010) diz que a
complexidade da maioria dos projetos atuais, estd rapidamente
relegando esse tipo de pratica a marginalidade. A partir das descri¢des
acima, acrescenta-se na ferramenta, a marginalidade:

Design = (Metodologia (Teoria + Pratica) Marginalidade

E visivel que existem maneiras de colaboragdo, de participagdo
nos processos de geracdo de inovagdo, para aprofundar sobre isso, segue
no proximo capitulo, o tema de co-criagao.

2.6 CO-CRIACAO

_ ’\ -

g‘§i@§\

Os consumidores estdo cada vez mais informados, ativos e com
poderes de escolha (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b). Gronroos
(2011) diz que os fornecedores estdo buscando equilibrio entre a oferta
de produtos e diversos outros recursos, procurando apresentar ofertas
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aos consumidores que integrem as praticas e os processos destes. Essas
mudangas inerentes aos consumidores alteraram a maneira de como o
valor ¢ gerado.

Gronroos (2000) diz que o valor ndo ¢ criado pelo fornecedor,
mais sim nos processos de geracdo de valor que envolve o cliente. Apos
cada discussdo sobre novas formas de geragdo de valor, Prahalad e
Ramaswamy (2004b) desenvolveram uma teoria de criagdo de valor,
onde a co-criag@o entre empresa ¢ cliente € o centro da geragdo de valor.

Prahalad ¢ Ramaswamy (2004a) ainda citam que o mercado
mudou como os consumidores. Na visdo anterior, centrada no produto e
na empresa, o mercado era o lugar onde se realizavam as trocas entre
produtos e servicos, que geravam valor ao negocio. Na atual visdo de
interagdo entre empresa e cliente, o mercado se transformou em um
forum, o local em que criacdo de valor é gerada por meio das
experiéncias co-criadas entre empresa ¢ consumidores. Payne, Storbacka
e Frow (2008) e Hultén (2011) também concordam com a nova fungao
do mercado como facilitador e estrutura para envolvimento e co-criagao.

Vargo e Lusch (2008), também assumem que os consumidores
passaram a ter um papel decisivo na co-criagdo de valor, mostrando, por
exemplo, diferencas entre co-criagdo e coproducdo. Segundo Benapudi e
Leone (2003), co-produgdo ¢ quando os clientes e funcionarios de uma
empresa interagem durante a producgdo. Para Vargo e Lusch (2008),
coproducdo ¢ um componente da co-criagdo, estando relacionada ao
envolvimento do consumidor durante a producdo de um bem.
Geralmente, co-produgdo é enfatizada junto com a visdo centrada na
empresa, referindo-se & Logica Dominante de Bens (GD-Logic). A
coproducdo, segundo Chathoth et al. (2013), possui trés caracteristicas:
(1) a empresa como o centro da geragdo de valor, (2) ignora a
importancia e reciprocidade entre empresa e consumidor, e (3) ignora o
potencial da dependéncia mutua entra empresa e consumidor. A co-
producdo ¢ centrada na empresa, enquanto a co-criagdo é centrada no
consumidor ¢ em experiéncias (CHATHOTH et al., 2013).

A co-criagdo exige um envolvimento maior do usuario, ¢ se
estende a momentos de participagio além da produgdo e
desenvolvimento do produto. Kristensson, Matthing ¢ Johansson (2008)
definem co-criagdo como o alto nivel de participagdo do consumidor na
customizagdo de um produto ou servigo, o que requer colaboragdo com
o consumidor com o propoésito de inovagdo. Segundo Matthing, Sanden
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e Edvardsson (2004) co-criagdo envolve didlogo e aprendizado do
consumidor.

Co-criag¢do ¢ um termo utilizado para um processo que tem como
objetivo definir uma forma de levar um produto e/ou servigo ao
mercado. O conceito co-criagdo ndo ¢ exclusivo para com os
consumidores mas ¢ igualmente valido para com empregados,
fornecedores e clientes para um melhor aperfeigoamento no que
concerne as necessidades que deverdo ser incorporadas nos novos
produtos e ou servigos.

Co-criagdo difere no que concerne a observacdo do consumidor
onde sdo identificadas as necessidades do mesmo sendo muitas vezes 0s
clientes incapazes de o demonstrar — difere assim do tipico estudo de
mercado. O resultado podera identificar a forma de diminuir o risco de
langar um produto novo para o mercado, estando assim em consonancia
com as necessidades dos futuros utilizadores, bem como aumentara a
transparéncia da empresa e dos seus produtos facilitando uma melhor
compreensdo dos mesmos (como funcionam e como podem ajudar o
dia-a-dia do consumidor).

Assim, surge o conceito de co-criagdo de valor: a participagdo do
cliente no processo de produgdo, sua interacdo com a empresa na busca
da criagdo de valor (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004b).

As diferengas entre o que € co-criagdo ¢ o que ndo ¢&, (Fig. 4)
segundo (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004a).
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Figura 4: Descricio do conceito co-criagao.

0 QUENAO
E CO-CRIACAO

® Foco no consumidor

® Cliente é o rei - tem sempre razao

e Bom servico, atendimento abundante e
mimos ao cliente

e Customizacao em massa

® Transferéncia de atividades da empresa
para o cliente, como no self-service

® Cliente como gerente de produtos
ou co-design de produtos e servicos

e Variedade de produtos

e Segmento de um

e Pesquisa de mercado meticulosa

® Consultar clientes a fim de novos produtos
e servicos

Fonte: Baseado em Prahalad e Ramaswamy (2004a).

Os consumidores — que no passado eram passivos — estdo cada
vez mais engajados no processo de criagdo. Os consumidores ativos,
buscam na realidade produtos e experiéncias melhores. A co-criacdo
torna-se fundamental para as empresas que desejam criar valor e
repassa-lo aos seus clientes (TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007).

Prahalad e Ramaswamy (2004a) dizem que a alta qualidade de
interagdes entre o consumidor e a empresa ¢ a oportunidade para o
cliente co-criar experiéncias Uinicas que permitem gerar novas vantagens

competitivas. O foco da empresa deve ser na qualidade de interagdo



56

entre ela e seus clientes, proporcionando ambientes de experiéncia
inovadores, personalizando as experiéncias para cada cliente.

Assim, a participagdo dos clientes mais criticos e exigentes no
processo de produg@o de bens e servigos esta crescendo. Eles estdo
sendo incentivados pelas empresas a desempenhar papeis ativos durante
e produgdo dos bens e servicos (BENEPUDI; LEONE, 2003). Pesquisas
recentes também afirmam que a geragdo de valor ndo esta mais baseada
no uso de bens e servicos, mas sim na interagdo reciproca entre
consumidores ¢ fornecedores. Desta forma, consumidores e empresas
estdo expondo de forma explicita uns aos outros os beneficios esperados
através das promessas reciprocas de valor (AARIKKA-STENROOS;
JAAKKOLA, 2011).

Para construir um sistema de co-criagdo de valor, Prahalad e
Ramaswamy (2004a), propdem a criagdo de blocos de interagdo entre os
clientes e as empresas, a fim de facilitar a co-criagdo de experiéncias. O
DART -Blocos de interacdo de Didlogo, Acesso, Risco-beneficio e
Transparéncia As bases desses blocos de interacdo sdo o didlogo, o
acesso, o risco-beneficio percebido e a transparéncia:

* Dialogo: implica em interatividade, engajamento profundo,
habilidade e disposi¢do dos dois lados (consumidores ¢ empresa). Deve
girar em torno de questdes de interesse para ambos. O didlogo cria e
mantém a lealdade da comunidade de consumidores.

» Acesso: sem acesso a informacdo, o consumidor ndo consegue
estabelecer um didlogo honesto com a empresa. Caso a empresa nio
promova acesso as informag¢des que o consumidor deseja, ele busca em
outras fontes, seja com outros consumidores ou outras empresas.

» Transparéncia: ndo basta ter acesso as informagdes — o
consumidor deseja transparéncia nelas para estabelecer confianga no
dialogo. Junto com o acesso, a transparéncia de informagdes sdo as
condi¢des para o estabelecimento do dialogo.

* Risco-beneficio percebido: Em uma época de consumidores que
criam junto com as empresas, eles devem também compartilhar os riscos
desta co-criacdo. Assim, um diadlogo, facilitado pelo acesso e
transparéncia de informagdes, pode levar o consumidor a um claro
julgamento de risco-beneficio em suas decisdes.

Combinar os quatro blocos (didlogo, transparéncia, acesso ¢
risco-beneficio) promove o melhor engajamento do consumidor para
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que ele se transforme em um colaborador e co-criador de valor para a
empresa.

Acredita-se que co-criagdo também existe em empresas que se
habituaram a necessidade de inovacdo constante. Pior que ndo iniciar o
processo de co-criagdo é de fazer mal — ir para o mercado e recolher
inimeras opinides e sugestoes sem que se faca alguma coisa, pode trazer
consequéncias negativas. O processo de opinar estd latente na
necessidade humana de pertencer. Por isso, fazemos todos, parte de
varios grupos, associa¢des ¢ comunidades. Ao partilhar a sua opinido, o
consumidor demonstra a confianca que tem na marca e assim sendo
torna-se facilmente num membro ativo de uma rede de confianga.

Analisar a experiéncia que o cliente pode ter com um servico ou
produto pode ser a chave da diferenciacdo para muitas empresas
(MACMILLAN, MCGRATH, 2002; KIM, MAUBORGNE, 2002), para
ter como consequéncia a vantagem competitiva. E com esse foco que se
conduziu este trabalho, onde a experiéncia do cliente esta ligada ao
servico; essa ligagcdo acontece por meio da interagdo entre o cliente e a
empresa, na chamada co-criagdo de valor (PRAHALAD,
RAMASWAMY, 2004a).

A atual complexidade das ofertas, com grande variedade de
produtos e servigos, nem sempre resulta em melhores experiéncias de
consumo (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004b). As empresas, que ja
ndo garantem sua lucratividade por meio de velocidade, qualidade e
menores custos, precisam encontrar uma nova forma de valor,
criatividade e inovagédo.

Para Prahalad e Ramaswamy (2010) cocriagdo € a construgdo
conjunta de valor de todos os envolvidos com o projeto - stakeholders,
clientes e colaboradores internos -, de plataformas de engajamento quem
tém como base a experiéncia. O processo de cocriagdo pressupde assim,
a defini¢do e solucdo conjunta do problema. Para isso, requer um
ambiente experimental onde clientes, fornecedores e colaboradores
possam dialogar e co-criar suas experi€éncias de forma personalizada.
Essencialmente a co-criagdo acaba se tornando uma teoria das
interagdes, se apresentando como uma forma de transformar a maneira
pela qual as organizagdes interagem com individuos, com outras
empresas € com seus proprios funcionarios. Os autores afirmam que a
co-criagdo envolve a definicdo e o design de novos modos de
engajamento para individuos que passam a participar ativamente das
atividades e da cadeia de valor das organizagdes. No mesmo sentido
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temos que “os negocios prosperam se estiverem alinhados com eventos
da vida cotidiana de cada cliente” (PRAHALAD, 2008, p.103).

A co-criacdo, como a utilizagdo plena de integracdo entre a
gestdo de marcas e as ferramentas de Marketing, requer plataformas e
ambientes de interagdo de forma a potencializar energias e experiéncias
dos participantes. A ideia de co-criagdo ao utilizarmos uma ferramenta
que busca um maior conhecimento de todas as caracteristicas do
mercado acaba sendo imprescindivel para a compreensdo da
complexidade das informagdes possiveis de serem evidenciadas. Neste
sentido, trazendo a co-criagdo como um modelo de diferenciar-se pela
busca de conhecimentos de diversas areas, inclusive dos proprios
consumidores Kotler (2011, p.12) nos ensina que “o papel dos
consumidores estd mudando. [...] Ndo sdo mais passivos; sdo ativos,
oferecendo feedback util as empresas.”. Percebe-se assim o porqué do
reconhecimento da co-criagdo como fator de geracdo de valor para as
estratégias atuais.

Os autores Ramaswamy e Gouillart (2010) sugerem que a
experiéncia do cliente é fundamental para o que ocorre na empresa em
funcdo da criagdo de valor, inovacdo, estratégia e lideranca executiva.
Considerando essa experiéncia do cliente para geragdo de inovagdo
acrescenta-se na ferramenta co-criagdo:

Design = (Metodologia (Teoria + Pratica))Marginalidade

Co-criagdo

Cada vez mais presenciamos a necessidade que os clientes tém de
fazer parte da empresa ajudando a criar valor dos produtos e servigos
que usam. (RAMASWAMY & GOUILLART, 2010). Alinhado a isso,
segue a proxima tematica empatia.
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2.7 EMPATIA

A empatia é definida como uma resposta emocional que deriva da
percepgdo do estado ou condicao de outra pessoa, sendo congruente com
essa situagdo (Eisenberg & Strayer, 1987). E a tentativa de ver o mundo
através dos olhos dos outros, de compreender o mundo por meio das
experiéncias alheias e de sentir o mundo por suas emog¢des (BROWN,
2010, p. 47).

De acordo com Human Centered Design (2010) desenvolver
empatia para com as pessoas significa entender seus comportamentos e
motivagdes. Entender o comportamento nos capacita a identificar
necessidades fisicas, cognitivas, sociais e/ou culturais a que podemos
atender com os produtos, servicos e experiéncias que criamos. Esse
exercicio nos ajuda a distinguir a observagdo da interpretacdo do que
vemos, nos revelando os preconceitos e lentes através das quais
enxergamos o mundo.

Bootemp (2010) diz que a empatia é a base de um processo de
design centrado no ser humano, que apresenta algumas fases:
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* Observar : exibir usudrios e seu comportamento no contexto de

suas vidas.

* Envolver-se: interagir com os usudrios por meio de entrevistas e
encontros.

e Mergulhar: experimentar quais sdo as experiéncias dos
usuarios.

Brown (2008) enumera algumas caracteristicas do perfil deste
tipo deste profissional voltado a empatia: veem o mundo de multiplas
perspectivas, conseguindo se imaginar como clientes, colegas e usuarios
finais.

Como designers centrados no usuario, ¢ preciso entender as
pessoas para quem se estd projetando, os problemas que se tenta
resolver raramente s3o os proprios, eles sdo os de determinados
usuarios, e portanto, a fim de projetar para os usuarios , deve-se
construir empatia.

Observando o que as pessoas fazem e como elas interagem com o
seu ambiente, pode-se capturar manifestacdes fisicas de suas
experiéncias, o que fazem e dizem, sdo pistas sobre o que elas pensam e
sentem. Isso permitird uma interpretacdo com significado intangivel
dessas experiéncias, a fim de descobrir insights. Esses insights levam a
solugdes inovadoras (BOOTEMP, 2010).

O Manual Human Centered Design (2010) diz que criar solug¢des
através da empatia ¢ uma maneira da equipe de projeto juntar a sua
experiéncia com as necessidades reais das pessoas. Empatia significa um
entendimento profundo dos problemas ¢ realidade das pessoas para as
quais vocé esta projetando. E importante pesquisar dentre muitos grupos
diferentes de pessoas e “entrar na pele” dessas pessoas antes da fase
criar, se vocé estiver utilizando o método de projeto empatico. Ao
entender as pessoas de maneira profunda, o projeto empatico conduzira
a solugdes apropriadas e de vanguarda. Esse método, no entanto, desafia
a equipe de projeto ndo somente a entender o problema mentalmente,
mas também a criar solugdes através de uma conexdo profunda com
pensamentos e sentimentos dos futuros usuarios. Considere utilizar o
projeto empatico quando:

* A equipe de projeto tem as habilidades necessarias para
desenvolver solugdes;
*  Vocé procura solugdes novas para 0 mundo;
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e Politicas comunitarias tornam dificil selecionar alguns
individuos para trabalhar em conjunto.

Além de falar e observar usudarios, ¢ necessario ter experiéncia
pessoal no projeto, ou no mesmo espago que se esta observando.
Encontrar (ou criar, se necessario) experimentacdo, mergulhar para
entender melhor o situacdo para saber quem sdo os usuarios para o qual
se esta projetando.

E de natureza da empatia, buscar realmente quem sio os clientes,
os usudrios, e projetar voltado a esses sentimentos. O ato de projetar
solu¢des inovadoras e relevantes, que atendam as necessidades das
pessoas, comega com o entendimento de suas necessidades, expectativas
e aspiragdes para o futuro (HCD, 2010). Acrescenta-se na ferramenta a
empatia:

Design = (Metodologia (Teoria + Pratica))Marginalidade

(Co-criag@o + Empatia)

Desenvolver empatia para com as pessoas significa entender seus
comportamentos ¢ motivagdes. Entender o comportamento nos capacita
a identificar necessidades fisicas, cognitivas, sociais e/ou culturais
(HCD, 2010). Para contribuir segue a préxima tematica, sobre cultura.
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2.8 CULTURA

\

Y Cultura

Na visdo humanista classica, a no¢do de cultura significa o
cultivo do espirito e da inteligéncia: a educacdo, o aperfeigoamento de
faculdades humanas, o cultivo dos recursos intelectuais € morais dos
individuos e dos grupos humanos. A propria palavra cultura vem do
latim colere, que significa cultivar, criar, tomar conta e cuidar. Cultura
significa o cuidado com a natureza (agricultura), o cuidado com os
deuses (culto), e ainda o cuidado e a educacdo das criancas
(puericultura: puer significa menino, puella, menina) (CUESTA e
VILLA, 2000). Essa nogdo de cultura num sentido mais restrito ¢
ambivalente: por um lado, vigora com sentido de criagdo de obras da
sensibilidade e da imaginagdo — as obras de arte — e com a criagdo das
obras da inteligéncia e da reflexdo — as obras de pensamento. A partir
dessas concepgdes ¢ comum identificar cultura e escola; cultura e belas
artes (musica, pintura, escultura, danga, literatura, teatro, cinema, etc.)
(MARILENA, 2002). Por outro, ¢ utilizado de forma ideologica para
uma classificacdo hierarquica e discriminatdria, na qual algumas pessoas
tém cultura, outras ndo, algumas mais, outras menos.

Considerando-se que todo o fendmeno de cultura s6 funciona
culturalmente porque ¢ também um fendmeno de comunicagdo, e
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considerando-se que estes fendmenos sO comunicam porque se
estruturam como linguagem, pode-se concluir que todo e qualquer fato
cultural, toda e qualquer atividade ou pratica social constituem-se como
praticas significantes, isto é, praticas de produgdo de linguagem e de
sentido (SANTAELLA, 1994).

Cultura ¢ tudo aquilo que encontramos ao abrir portas e janelas
(de casa ou de qualquer corporagdo). E toda dinimica de ideias,
atividades, emogoes, habitos, preferencias, manifestagdes, discursos e
atitudes que compde a vida de um interessante grupo chamado de
pessoas (McCracken, 2011).

Para Santos (2006) cultura é uma dimenséo do processo social, da
vida de uma sociedade. Nao diz respeito apenas a um conjunto de
praticas e concepgdes, como por exemplo se poderia dizer da arte. Ndo ¢é
apenas uma parte da vida social como por exemplo se poderia falar da
religido. Ndo se pode dizer que cultura seja algo independente da vida
social, algo que nada tenha a ver com a realidade onde existe. Entendida
dessa forma, cultura diz respeito a todos os aspectos da vida social, e
ndo se pode dizer que ela exista em alguns contextos € ndo em outros
(SANTOS, 2006).

Nao sendo possivel nem pertinente para os objetivos dessa
pesquisa, destacar todos os significados do termo cultura, optou-se por
resgatar, inicialmente, a célebre classificagdo feita pelo antropdlogo
norte-americano Alfred Kroeber, na década de 1950, que, apos compilar
250 defini¢des para o termo, prop0s uma subdivisdo em sete grandes
grupos. Sio eles:

1)Cultura como sinénimo de erudi¢do, refinamento social ou,
como propdem a tradi¢do da filosofia idealista alemd, Bildung, no
sentido de desenvolvimento tanto individual quanto coletivo.

2)Cultura como sindnimo de arte e suas manifestagdes.

3)Cultura como habitos e costumes, que representam e
identificam o modo de ser de um povo.

4)Cultura no sentido de identidade de um povo ou uma
coletividade que se forma em torno de elementos simbolicos
compartilhados.

5)Cultura como aquilo que esta por tras das atitudes de um povo,
ou seja, uma estrutura inconsciente que modela os comportamentos,
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pensamentos e posicionamentos das pessoas no mundo; como um
modelo, uma estrutura, um padrdo.

6) Cultura como uma dimens3o que esta em e perpassa todos os
aspectos da vida social, consequentemente, ¢ aquilo que da sentido aos
atos ¢ fatos de uma determinada sociedade.

7)Cultura, genericamente adotada, como tudo aquilo que o
homem vivencia, realiza, adquire e transmite por meio da linguagem.

Esta tultima acepgdo, mais genérica, nos remete a primeira
defini¢do formal de cultura, de 1871, proposta pelo antropélogo inglés
Edward B. Tylorl5: “Cultura: (...) é o todo complexo que inclui
conhecimentos, crengas, artes, moral, leis, costumes e quaisquer outras
capacidades e habitos adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade”. Ou seja, todo o comportamento aprendido, tudo que
independe da transmissdo genética.” Esta visdo universalista da cultura é
entendida pelo arquedlogo Gordon Childe (1961) como uma nova
abstragio. E como se a cultura apresentada por Tylor fosse uma
mecanica reunido de “tragos” que poderiam ser isolados ¢ comparados
com outros tragos, colhidos de forma idéntica, em uma cultura diferente.
Childe opde a esta visdo mecanica uma visdo onde a cultura aparece
como um todo organico: “Cultura ¢ uma expressdo material duravel de
uma adaptagdo a um meio, tanto humano quanto fisiografico, que
permitiu a uma sociedade sobreviver e desenvolver-se” (CHILDE, 1961,
p. 23).

A concepgao de cultura do antropdlogo ndo difere,
em género, da concepc¢ao do arquedlogo, embora
seja muito mais ampla. Compreende todos os
aspectos do comportamento humano que ndo
constituem reflexos ou instintos inatos. E tudo que
0 homem obtém com a educagio, com a sociedade
de seus semelhantes, e ndo aquilo que lhe vem da
natureza ou do meio sub-humano. Inclui a lingua
e a logica, a Religido e a Filosofia, a Moral e as
leis, bem como a manufatura ¢ o uso de
instrumentos, roupas, casas ¢ até a escolha da
comida. Tudo isso o homem aprende com seus
companheiros de sociedade (CHILDE, 1961, p.
37).
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Cultura ou civilizagdo, tomada em seu sentido etnografico amplo,
¢ todo aquele complexo que compreende conhecimento, crenga, arte,
moral, lei, costume e todas as demais capacidades naturais e clinicas de
medicina alternativa, ¢ da mesma forma seus meios de divulgacao.
Deve-se alertar de que ambas as concepgoes levam muitas vezes a que
se entenda a cultura como uma realidade estanque, parada.

O esfor¢co de entender as culturas, de localizar tragos e
caracteristicas que as distingam, pode acabar levando a que se pense a
cultura como algo acabado, fechado, estagnado como ja citado
anteriormente, as culturas humanas sdo dinadmicas. De fato, a principal
vantagem de estuda-las é por contribuirem para o entendimento dos
processos de transformagdo por que habitos adquiridos pelo ser humano
enquanto membro de uma sociedade (TYLOR, 1871).

Cultura é uma preocupacdo contemporanea, bem viva nos tempos
atuais. £ uma preocupagdo em entender os muitos caminhos que
conduziram os grupos humanos as suas relagdes presentes e suas
perspectivas de futuro. O desenvolvimento da humanidade estd marcado
por contatos e conflitos entre modos diferentes de organizar a vida
social, de se apropriar dos recursos naturais e transforma-los, de
conceber a realidade e expressa-la. A historia registra com abundancia
as transformagdes por que passam a cultura, seja movida por suas forcas
internas, seja em consequéncia desses contatos e conflitos, mais
frequentemente por ambos os motivos. Por isso, ao discutir sobre cultura
precisa-se ter sempre em mente a humanidade em toda a sua riqueza e
multiplicidade de formas de existéncia. Sdo complexas as realidades dos
agrupamentos humanos e as caracteristicas que os unem e diferenciam, e
a cultura as expressa (SANTOS 2006).

Existem diferentes concepgdes para definir a cultura, “primeira
concep¢do de cultura remete a todos os aspectos de uma realidade
social; a segunda refere-se mais especificamente ao conhecimento, as
ideias e crencas de um povo” (SANTOS, 2006, p.23).

A primeira dessas concepgdes preocupa-se com todos os aspectos
de uma realidade social. Assim, cultura diz respeito a tudo aquilo que
caracteriza a existéncia social de um povo ou nagdo ou entdo de grupos
no interior de uma sociedade.

Referente a segunda, neste caso, quando falamos em cultura
estamos nos referindo mais especificamente ao conhecimento, as ideias
e crengas, assim como as maneiras como eles existem na vida social.
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Observa-se que a referéncia a totalidade de caracteristicas de uma
realidade social estd presente, ja que ndo se pode falar em
conhecimento, ideias, crengas sem pensar na sociedade a qual se
referem. O que ocorre é que ha uma énfase especial no conhecimento e
dimensdes associadas.

Entende-se neste caso que a cultura diz respeito a uma esfera, a
um dominio da vida social. Um exemplo comum desta segunda
concepe¢do de cultura € a referéncia a cultura alternativa, compreendendo
tendéncias de pensar a vida e a sociedade na qual a natureza e a
realizagdo individual sdo enfatizadas, € que tem por temas principais a
ecologia, a alimentacdo, o corpo, as relagdes pessoais ¢ a espiritualidade.
Ao se falar em cultura alternativa inclui-se também as institui¢cdes
associadas, como lojas de produtos que passam as sociedades
contemporaneas. Esse ¢ um ponto muito importante, como as proprias
concepgdes (SANTOS, 2006).

Em ambas as concepgdes fica evidente que a cultura é a busca
de conhecimento do que as pessoas estdo fazendo, é algo que serve
como valiosa referencia.

Considera-se ainda, que a cultura ¢ importante, pois é nela que se
descobrem vantagens, oportunidades e inovagdes” (MCCRACKEN,
2011, p.12). Ve-se uma conexdo entre a cultura e a inovagdo
(GOVINDARAJAN; TRIMBLE, 2010). Nesse contexto, acrescenta-se
a cultura na ferramenta:

Design = (Metodologia (Teoria + Pratica))Marginalidade

(Co-criagdo + Empatia) Cultura

No processo de criar de inovagdes e solucionar inimeros desafios
estratégicos, existem varios fatores que fazem parte, a cultura, por
exemplo ¢ um deles, o ato de contar historias, significa transformar as
historias em dados e informagdes que pode-se usar para inspirar a
criagdo de oportunidades, ideias e solu¢des. Historias sdo baseadas em
pessoas reais ¢ suas vidas. S3o fatores para criar um ambiente que
estimule a inovagao ( HCD, 2010). Para complementar, segue a préxima
sessdo sobre inovagao.
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2.9 INOVACAO

As transformagdes em todos os setores da economia sdo
constantes. Competitividade, abertura de mercados mais dinamicos,
rapidez no desenvolvimento de tecnologias, tudo tem impactado de
maneira incisiva as organizagdes, fazendo-as considerar cada vez mais a
inovacdo como uma competéncia estratégica.

A inovagdo, torna-se entdo uma questdo emergente e essencial
no novo cenario em que se apresentam os negocios. A qual trata de
mudang¢as importantes que criem novas experiéncias; significando uma
mudanca de comportamento. A inovagdo visa transformar o contexto da
nossa vida e criar possibilidades jamais antes imaginadas
(KOLOPOULOS, 2011).

O Manual de Oslo (OECD,2005,p.46) apresenta o seguinte
conceito: “Uma inovagdo ¢ a implementacdo de um produto (bem ou
servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um
novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas
praticas de negdcios, na organizagdo do local de trabalho ou nas relagoes
externas”.
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A Lei de Inovagdo instituida pelo governo federal traz o conceito
de que inovagdo ¢ a introducdo de novidade ou aperfeicoamento no
ambiente produtivo ou social que resulte em novos produtos, processos
ou servicos (Lei de Inovagdo 10.973/2004, Cap.1, art.2, IV).

O Manual de Frascati, OECD (2008), descreve inovagdo como a
introdugdo, com €éxito, no mercado, de produtos, servigos, processos,
métodos e sistemas que ndo existiam anteriormente ou contendo alguma
caracteristica nova e diferente da até entdo em vigor. Compreende
diversas  atividades cientificas, tecnoldgicas, organizacionais,
financeiras, comerciais e mercadoldgicas. A exigéncia minima € que o
produto/processo/método/sistema deva ser novo ou substancialmente
melhorado para a empresa em relagdo a seus competidores.

Na Teoria do Desenvolvimento Econdmico proposta por
Schumpeter (1997) ressalta que a inovacdo € um componente do
mecanismo econdmico, que tem a competicdo tecnoldgica como
impulso para o seu desenvolvimento, através da ruptura e
descontinuidade do sistema existente (SCHUMPETER, 1997).

O conceito de inovagdo estd relacionado a mudangas importantes
e significativas, € a criagdo de possibilidades nunca imaginadas antes.
Kolopoulos (2011) afirma que inovagdo ¢ o resultado de um processo
sustentado de incontaveis repeticdes, que visam refinar o produto e
adequa-lo as necessidades do mercado. Ja para Porto (2010), a inovagdo
esta associada a uma gama de conhecimento que sdo arranjados em uma
dada configuragdo e ndo somente a uma tecnologia ou mercado, ou seja,
ela ¢ uma nova maneira de utilizarmos conhecimentos e ferramentas ja
existentes.

Koulopoulos (2011) define o conceito de inovagdo como algo
diferente de invencdo, um produto que entusiasma mas ndo acrescenta
nenhum valor, nem traz beneficios financeiros para a empresa, nao ¢
inovacdo. A inovagdo s6 € completa quando aprece nos resultados
financeiros (DYER, 2012).

Faz-se assim necessario, diferenciar invencdo de inovagdo.
Invencdo é um efeito que exige pouco esforco; ocorre em um
determinando momento; comporta ideias distintas e autdonomas; conduz,
em geral, a pouco valor a longo prazo; concentra-se em produtos ¢ nao
em processos. Inovagio é mais que isso. E um processo que: comporta
valor mensuravel; exige investimento e desenvolvimento sustentado;
transforma comportamentos e culturas; provoca mudangas fundamentais
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em um negdcio e em seus processos, € ndo apenas em um produto ou
servico (KOLOPOULOS, 2011).

A invencao ¢ originaria de uma ideia genial, entretanto se ndo for
absorvida pelo mercado nem comercializada e ndo trouxer resultados
para a empresa, a excelente ideia se torna invengdo e ndo inovacao
(CARVALHO, 2011).

Figura 5: O caminho da invencio para inovagao.

ndmero de ideias para
ultrapassar cada estagio

10.000

captura de ideias

INVENCAO

3.000

avaliacao de ideias

1.000

refinamento de ideias

100

inovacao

INOVACAO 30

pratica

Fonte: Baseado em Kolopoulos (2011).
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Kolopoulos (2011) discrimina que uma invengdo poderda se
tornar uma inovagao ( Fig. 5), que existe um caminho para percorrer, em
que requer geragdo de muitas ideias novas, assim como a capacidade de
filtra-las de uma maneira rapida, focando naquelas que representam
valor. Valor esse, que se torna inovagdo no momento em que vai para o
mercado e tem aceitacdo.

A inovagdo pode ser caracterizada por tipologia. Deste
modo, Schumpeter (1997) expde cinco formas de inovagdo ou novas
combinagdes, conforme descrito a seguir:

a) Inovagdo em produtos: ocorre através da introdu¢do de um
novo bem (produto ou servi¢o) inédito aos consumidores, ou uma nova
caracteristica, ainda ndo conhecida, de um bem ja conhecido;

b) Inovagdo de processos: ocorre por meio da introducdo de um
novo método de produgdo ainda nido experimentado em determinado
ramo da industria de transformagao;

¢) Inovacdo no mercado: corresponde a abertura de um novo
mercado, no qual o produto de determinada industria de transformacao
ndo tenha acessado anteriormente, mesmo que esse ja tenha existido;

d) Inovacdo de materiais: compreende a conquista de uma nova
fonte de matéria-prima ou de bens semimanufaturados, independente
dessa fonte ja existir, ou ndo (SHUMPETER, 1997). Esta classe de
inovagdo poderia ser também chamada de “inovag¢do nos insumos”, dado
que inclui inovagdes em elementos imateriais como, por exemplo,
energia.

e) Inovagdo na gestdo: ocorre através do estabelecimento de uma
nova organizagdo de qualquer industria, como a criagdo ou
fragmentagdo de uma posi¢do de monopolio.

Outros autores complementam a construgdo da inovagdo. Que de
acordo com Tidd (2008) a classificacdo da inovagdo, esta dividida em
quatro tipos: inovacdo de produto, que apresenta mudangas em
produtos/servigos que uma empresa oferece. Inovacio de processo siao
as mudangas na forma em que os produtos/servigos sdo criados e
entregues. Inovacdo de posicdo se caracteriza como mudangas no
contexto em que produtos/servigos sdo introduzidos e inovac¢do de
paradigma, as mudangas nos modelos mentais subjacentes que
orientam o que a empresa faz.
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O manual de Oslo (2005) apresenta a seguinte divisao :

Uma inovagdo de produto ¢ a introdugdo de um
bem ou servico novo ou significativamente
melhorado no que concerne a suas caracteristicas
ou usos previstos. Incluem-se melhoramentos
significativos em  especificagdes  técnicas,
componentes e materiais, softwares incorporados,
facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais”. (OECD, 2005, p.57)

“Uma inovagdo de processo ¢ a implementagéo de
um método de produgdo ou distribuigdo novo ou

significativamente melhorado. Incluem-se
mudangas significativas em técnicas,
equipamentos e/ou softwares”. (OECD, 2005,
p.58)

“Uma inovacgdo de marketing ¢ a implementagao
de um novo método de marketing com mudangas
significativas na concepg¢do do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em
sua promog¢do ou na fixagdo de precos’. (OECD,
2005, p. 59)

“Uma inovagao organizacional ¢ a implementagao
de um novo método organizacional nas praticas de
negocios da empresa, na organizagdo do seu local
de trabalho ou em suas relagdes externas”.
(OECD, 2005, p. 61)

Para o autor Carvalho (2011) a inovagéo atua em algumas areas:

a) Produto: o desenvolver e langar inovagdes de produto, o foco
principal da empresa é o aumento da receita de vendas. Pode-se,
também, inovar em busca da reducdo de custos gerando menor custo,
consequentemente, maior margem de lucro, “o foco principal desse tipo
de inovagdo € aumentar a receita de vendas e reduzir custos para obter
maior efici€ncia ou maior agilidade, além de agregar novas fungdes ou
novos servigos visando a interagdo com os clientes.
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b) Processo: sendo o foco principal desse tipo de inovagdo ¢
redugdo de custos de produgdo, de distribui¢do e aumento da qualidade
do produto.

¢) Marketing: ao implantar esse tipo de inovagdo, a empresa visa
obter maior volume de vendas, maior fatia de mercado, mudangas de
posicionamento, melhoria da marca e/ou reputagdo. Mudangas
substanciais no design do produto (na forma e na aparéncia, mas ndo no
desempenho) e na embalagem, introdugdo de novos métodos de venda
(franquias, vendas diretas, licenciamento) ¢ de apresentagdo e
demonstracdo de produtos também s3o consideradas inovagdes de
marketing.

d) Organizacional: incluem-se nesse tipo de inovacdo novos
métodos para difundir conhecimento dentro da empresa e para reduzir
faltas dos funcionarios, além dos novos métodos de operagdes de
abastecimento e¢ das novas praticas que levam a maior participagdo dos
funcionarios nas decisdes organizacionais. O foco primordial desse tipo
de inovagdo sdo as pessoas ¢ a organizacdo do trabalho, bem como a
redugdo de custos administrativos, custos de suprimentos e melhoria das
competéncias.

Outra maneira de descrever inovagdo, ¢ quanto a génese, podendo
ser inovagdo incremental ou radical. Sobre esta dimensdo, vale recorrer
a taxonomia proposta por Freeman e Perez (1988), que apontam:

b) Inovagdes radicais ou de ruptura ou tecnologia empurrada
(technology push): sdo aquelas que rompem com as propostas vigentes.
Como por exemplo um novo sistema, uma solucdo estruturalmente e
sistematicamente diferente da anterior, porém nao necessariamente com
uma melhoria imediata no desempenho, visto que exige o
desenvolvimento de novas habilidades (VERGANTI, 2009). A inovagéo
radical, geralmente, é decorrente de pesquisas avancadas, desenvolvidas
por empresas, universidades ou laboratorios governamentais.

Dentre as existentes na literatura, pode-se destacar a defini¢do de
inovacdo radical como “um produto, processo ou servigo que apresenta
caracteristicas de desempenho sem precedentes ou caracteristicas ja
conhecidas que promovam melhoras significativas de desempenho ou
custo e transformem os mercados existentes ou criem novos mercados”
(LEIFER et al., 2000, p. 102).

Para Carvalho (2011, p.34) “quando uma nova ideia resulta em
produto ou processo totalmente novo, inexistente no mercado, surgindo
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uma nova referéncia muito superior (em qualidade, capacidade, rapidez,
etc.) em relagdo a anterior, ocorre inovagdo radical”.

Apesar de a inovacdo radical estar relacionada, explicitamente,
com produtos, servigos e processos, ha de se considerar a importancia
dos veiculos que a moldam e que viabilizam a sua realizagdo, ou seja, as
organizagdes ¢ as pessoas. Lam (2005) vai ainda mais longe ao afirmar
que a organizac¢do ndo deve ser tratada (pesquisada) apenas como um
veiculo facilitador de inovagdo (em produtos, servigos ou processos),
mas também como uma inovagdo por si mesma.

Ja a inovacdo incremental, de acordo HBE (2003) geralmente ¢
entendida como melhoria de produto ou processo existente cujo
desempenho tenha sido significativamente melhorado ou a
reconfiguracdo de uma tecnologia ja existente para outros propositos.

Quando existe melhoria no que se faz e/ou aperfeicoamento do
modo como se faz, por acrescentar novos materiais, ou desenhos ou
embalagens que tornam mais praticos produtos ou processos ja
anteriormente  existentes, ou ainda acrescentando utilidades
diferenciadas ou melhoras evidentes que os tornam mais desejados pelos
seus clientes/consumidores e portanto mais competitivos. inovagao
radical quando as novas ideias resultam em produtos ou processos
totalmente novos, que antes ndo existiam no mercado (MANUAL DA
INOVACAO, 2008).

Sobre esta dimensdo, Freeman e Perez (1988), que apontam:

a) Inovagdes incrementais ou demanda puxada (market pull): sdo
melhorias de desempenho por meio do refinamento da solugdo existente.
Elas sdo consequéncia de sugestdes de pessoas envolvidas no processo
de produgdo e/ou dos usuarios. Ocorrem com maior ou menor
frequéncia, em qualquer tipo de atividade da industria ou servigo,
entretanto o ritmo pode variar de acordo com o setor ou pais.

O autor Carvalho (2011) diz que ocorre inovagdo incremental de
um produto, quando ha melhoria ou aperfeicoamento significativo, por
meio do acréscimo ou substitui¢do de novos materiais que o tornam
mais facil de utilizar, mais ergondmico e pratico. O autor ressalta que
“ocorre inovagdo incremental de processo quando ha melhorias
significativas em um processo resultando em um desempenho
notadamente superior em relagdo ao ja existente” (CARVALHO, p.34
2011).
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Para exemplificar (tabela 2) fez-se uma comparagdo entre os dois
modelos de inovacgao.

Tabela 2: Comparagio entre inovacio radical e incremental.

Incremental

Radical

Tempo dos projetos

Curtos periodos — seis
meses a dois anos.

Longos periodos —
usualmente dez anos ou
mais.

Trajetoria

Ha um caminho linear e
continuo do conceito a
comercializagdo
seguindo
determinados.

passos

O caminho é marcado por
multiplas
descontinuidades que
devem ser integradas. O
processo ¢ esporadico
com muitas paradas e
recomecos, postergagdes
e retornos. As mudangas
de trajetorias ocorrem em
resposta a eventos
imprevisiveis, descobertas
etc.

Geracao de ideias e
reconhecimento de
oportunidades

Geragdo de ideias e o
reconhecimento de
oportunidades ocorrem
na linha de frente e
eventos criticos podem
ser antecipados

Geragdo de ideias e o
reconhecimento de
oportunidades ocorrem de

forma  esporadica ao
longo do ciclo de vida,
frequentemente em
resposta as
descontinuidades

(recursos, pessoas,
técnicos, marketing) na

trajetoria do projeto.
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Processo formal | H4& um processo formal
aprovado caminha da | para obtengdo e
geragdo  de  ideias | administracdo de
através de | recursos os quais sdo
desenvolvimento e | tratados pelos
comercializagdo participantes como um
Processos .
jogo, frequentemente com
desdenho. As incertezas
sd0 enormes para tornar o
processo relevante. O
processo formal passa a
ter seu valor somente
quando o projeto entra
nos ultimos estagios de
desenvolvimento
Atribuido a um grupo | Os participantes
de diversas areas, cada | principais vdo e vem ao
membro tem definida | longo dos estagios iniciais
sua  responsabilidade | do projeto. Muitos sdo
dentro de sua 4area de | parte de um  grupo
Participantes conhecimento informal que cresce em
torno de um projeto de
inovagdo radical. Os
participantes  principais
tendem a ser individuos
de varias competéncias.
Tipicamente um grupo | O projeto frequentemente
de areas diversas | inicia-se no P&D, migra
trabalhando dentro de | para um  processo de
uma unidade de | incubagdo na organizagdo
Estruturas negocios. e se move para ser o
organizacionais projeto central ou objetivo
da empresa.

Fonte: Traduzido a partir de Leifer et al. (2000, p.19). Radical innovation: how
mature companies can outsmart upstars. Boston: HBSP, 2000.
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A partir destas conceituagdes, percebe-se que o processo de
inovacdo diz respeito a utilizagdo de diversas iniciativas que resultardo
em mudangas importantes criando novas experiéncias. Nessa dinamica é
fortemente influenciada a experiéncia do consumidor, Gallo (2011) diz
que inovagdo ndo se encaixa facilmente num pacote Unico, criado,
projetado e montado por um unico individuo.

As novas ideias raramente sdo comercializadas sem uma equipe
inspirada de entusiastas criativos e apaixonados, que transformaram
essas ideias em realidade. Sua concepgdo da-se quando ha uma
significativa mudanga de comportamento. De uma maneira geral, a
inovacgdo visa transformar o contexto ao seu redor criando possibilidades
que antes ndo seriam imaginadas (KOULOPOULOS, 2011).

Essas possibilidades de inovagdo, como conceituadas por alguns
autores, estdo diretamente ligadas aos processos inovativos, os quais
proporcionam a competitividade das empresas. Para Prahalad e
Krishnan (2004b) as empresas precisam basear-se em solugdes e
experiéncias inovadoras, ¢ construir modelos especificos para
concentrar-se no consumidor. As empresas inovadoras sdo as que
tornam a inovagdo uma atividade sist€émica, concentrando-se em suas
competéncias essenciais Koulopoulos (2011), e os processos internos
sdo fundamentais para apoiar a cultura de inovacio (PRAHALAD E
KRISHNAN, 2004b).

A diversidade de experiéncia, permite que os inovadores pensem
de maneira diferente para obter novas ideias, ideias essas que se
transformam em inova¢des, quando colocadas em pratica
(GOVINDARAJAN E TRIMBLE, 2010). Para aprofundar-se mais
sobre o0 assunto, segue a proxima tematica sobre ideia.
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2.10 IDEIA
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Para Trichez (2012) a ideia é a representacdo mental de algo
concreto, abstrato ou quimérico; também ¢é conhecimento, informagao,
no¢do; ou ainda inten¢do, plano, propdsito, designioz. Ao citar
“representagcdo mental de algo concreto” encontram-se as duas fases do
processo criativo: a subjetiva (mental) e a objetiva (concreto).

Trichez (2012) complementa ressaltando que as ideias surgem
como solugdes possiveis para aquele problema, sdo pensamentos
especificos e concretos que podem resultar de observagdes, visdes ou
estudos preliminares. Mas, como surge a ideia? Ela ndo ¢ algo
sobrenatural que surge de repente no pensamento do ser humano sem
explicagdo. Se fosse considerada desta forma, ndo seria possivel o
ensino de projeto. Por outro lado, também ndo podemos considerar que
para o aparecimento de uma ideia exista um passo a passo que garanta o
seu surgimento, pois desta forma qualquer pessoa que seguisse 0
procedimento conseguiria chegar a ideia pretendida.

2 Termo consultado no Dicionario Houaiss (2009) de lingua portuguesa brasileira.
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Muitas boas ideias tém origem fora da atividade de produgdo,
tais como: simples conversas informais, observagdo de procedimentos,
comentarios sobre uso de determinadas tecnologias, opinides de
clientes, analise da concorréncia e analise do mercado. Contudo, para
que as novas e boas ideias possam ser aproveitadas e transformadas em
inovagdes comercialmente bem sucedidas, é preciso que estas possam
emergir nas organizagdes. Aspectos tais como: a tolerancia, o direito de
errar, a confianca, a capacidade de adaptacio a mudangas, a
possibilidade de assumir riscos, 0 comprometimento, a criatividade, a
lideranga, o trabalho em equipe, a auto- estima, o reconhecimento do
talento, o exame atento das necessidades de mercado, fazem parte das
condi¢cdes para inovar (Manual de inovagdo - Movimento Brasil
competitivo — MBC, 2008).

Para geragdo de novas ideias é necessario ter comportamentos e
atitudes diferenciadas, como ser criativo, especulativo, curioso, cheio de
suposi¢des e hipdteses, indo ao encontro de um pensamento lateral [...].
E necessario considerar coisas ndo pensadas anteriormente e ter um
comportamento rebelde e inovador (KILIAN, 2005). “Pessoas que
pensam fora de seus limites muitas vezes conversam com pessoas que
atuam em areas diferentes para chegar a novas ideias” (DYER, 2012,
p.133).

O comportamento inovador esta atrelado a determinados perfis,
muitos inovadores montam uma pequena rede de pessoas. Esse grupo
acaba estimulando-os a avangar em relagdo a descobertas ou a testar
novas ideias. O grupo serve para ideias novas, ou para contestar ideias
atuais (DYER, 2012).

Esse grupo acaba desenvolvendo um networking de ideias, o qual
o autor Dyer (2012) repassa algumas dicas, de como ampliar a
diversidade para formagdo desses grupos, como um plano de networking
na hora das refei¢des, planejar ir a, pelo menos, duas conferencias no
proximo ano, iniciar uma comunidade criativa, convidar alguém de fora,
participar de treinamentos com especialistas.

Algumas praticas s@o usuais, como “além da observagdo dos
clientes, nossos inovadores encontram meios de observar praticas de
outras empresas para fazer eclodir ideias” (DYER, 2012, p.227).
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As atitudes desenvolvidas reforcam que as ideias surgem a
partir de comportamentos diferenciados. Entende-se também que as
mesmas precisam de um veiculo para leva-la da criagdo ao mercado.

Uma pequena equipe de projeto é o veiculo usado para isso nas
empresas mais inovadora.

Além da equipe, Kolopoulos (2011) apresenta a importancia de
uma estrutura para transformar a ideia em inovagao:

a) Propriedade de ideias: é fundamental reconhecer e preservar a
propriedade de uma ideia para promover um ambiente e uma cultura de
sugestoes;

b) Avaliacdo de ideias: as ideias geradas e apresentadas precisam
ser avaliadas de maneira justa e transparente, incluindo exemplos de
ideias bem sucedidas;

c)Campeonato de ideias: difere um tanto da propriedade de
ideias, nesse caso, nessa etapa os campdes de ideias, muitas vezes, sdo
profissionais respeitados, neutros e influentes, sdo individuos integros
capazes de facilitar o envolvimento das partes certas para levar uma
ideia a sua realizagdo;

d)Armazenamento de ideias: ¢ uma maneira simples para capturar
ideias que ndo sdo imediatamente aplicaveis a um problema existente,
mas que podem ser de grande valia no futuro.

e)Valoragdo de ideias: é o processo de medir uma ideia.

Considerando os pontos citados, segundo Govindarajan e
Trimble (2010) o modelo de orientacdo gerencial para a inovagdo ¢
demasiadamente simples, ele se reduz a inovagdo e ideia. Assim, se da
continuidade na ferramenta, onde:

Inovacdo = Ideia

Considerado como um modelo comum, ap6s uma grande ideia,
muitas empresas colocam muita énfase em encontrar um lider para exe-
cuta-la (GOVINDARAJAN & TRIMBLE, 2010). Aprofunda-se o tema
na proxima sessao, sobre lider.
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2.11 LIDER

Uma defini¢do ¢ que trata a lideranca como o processo de
influéncia social por meio do qual um individuo oferece suporte a
outros, os seguidores, no alcance de uma tarefa ou missdo (CHEMERS,
2009).

A postura que o lider assume ¢ de essencial importancia na sua
interagdo com os individuos no ambiente organizacional, para que os
objetivos e resultados, os quais a organizagdo se propde a alcangar,
sejam atingidos. O estilo de lideranca pode promover a unidade do
grupo, quando € capaz de estimular, facilitar, agilizar as atividades de
forma natural, gerando um comprometimento espontineo, decorrente da
credibilidade e confian¢a mutuas entre lider e liderados.

Os psicologos sociais consideram que a lideranca é um caso
especial de influéncia social reciproca e cooperativa, que envolve uma
interagdo complexa entre o lider, os seguidores € o grupo a que eles
pertencem. Sendo que lideranga ele define como “a habilidade de
influenciar pessoas para trabalharem entusiasticamente visando atingir
objetivos comuns, inspirando confianga por meio da for¢a do carater”
(HUNTER, 2006, p. 18).
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Desse modo, lideres e seguidores se influenciam mutuamente ¢
trocam recursos a fim de alcangar as metas coletivas e as pessoais
(MARKUS, ALLISON & EYLON, 2004).

A presenca de um lider é algo bastante comum, nas
organizagdes, define-se como lider “aquele que motiva a equipe para
aceitar oportunidades de desenvolvimento profissional e incentiva a agir
em prol da institui¢do” (CARVALHO, 2011, p.96).

Na inovagdo o papel do lider é fundamental, sua visdo de
futuro, escolhas estratégicas, apetite ao risco e tolerdncia aos erros,
determinam como a empresa se com portard frente aos desafios e
oportunidades que vao surgir. Eles determinam os padrdoes de como a
empresa vai reagir quando estiver sob pressdo. Cabera a lideranca
fortalecer e promover uma cultura voltada para a inovagao, construindo
um ambiente adequado, disponibilizando os recursos necessarios,
institucionalizando processos, estabelecendo parcerias, reconhecendo e
recompensando as pessoas em fungdo dos resultados obtidos.

Atualmente, ndo basta ser lider, precisa ser inovador, empresas
altamente inovadoras tem uma cultura que reflete a personalidade e o
comportamento dos lideres, ou seja, lideres inovadores marcam seus
comportamentos pessoais como processos no interior da empresa.

“Descobrimos que as companhias inovadoras eram
comandadas pelos fundadores, lideres que sem
empenharam em descobertas € ndo se intimidaram
em conduzir a tarefa inovadora. De fato, os lideres-
chave dessas empresas mostraram um quociente de
descoberta mais elevado que lideres de empresas
menos inovadoras” (DYER, 2012, p.190).

Lideres com competéncia de descoberta precisam de gente
voltada a entrega com grande capacidade de execugdo. Lideres de
equipes inovadoras compreendem sua constelacdo de competéncias de
descoberta ¢ de entrega e compensam suas fraquezas coma forca de
outras pessoas (DYER, 2012, p.203).

Empresas altamente inovadoras tem uma cultura que reflete a
personalidade ¢ o comportamento dos lideres, ou seja, lideres
inovadores marcam seus comportamentos pessoais como processos no
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interior da empresa. “Processos para estimular o questionamento, a
observacdo, o relacionamento em rede e a experimentacdo em suas
organizagdes” (DYER, 2012, p.221).

Os lideres inovadores sabem que, para acontecer a inovagao
exige um tempo significativo de compromisso com ela, por isso eles
fazem o que ndo ¢ feito em outras empresas, “orgamento mais humano e
recursos financeiros para as atividades de inovag¢do” (DYER, 2012,
p.248).

Kolopoulos (2010) cita quatro objetivos nos quais os lideres
devem se concentrar para propiciar aumento no numero de inovagdo:
distinguir e separar as competéncias essenciais do nucleo do modelo de
negocios da empresa; criar e fortalecer uma cultura de inovagdo;
equilibrar a tendéncia de acomodag¢do em virtude de sucessos anteriores
e estabelecer uma estrutura organizacional que facilite a inovacéo.

Lideres inovadores de empresas conhecidas, como Apple,
Amazon e Virgin, submetem as ideias a uma poliniza¢do cruzada em seu
proprio cérebro e no dos outros. Ligam ideias, objetos, servigos,
tecnologias e disciplinas muito diferentes para produzir inovagdes em
que ninguém pensava antes ¢ que fogem do convencional (DYER,
2012).

Esses processos efetuados em grupo, refletem as atitudes
individuais os lideres inovadores podem construir seu DNA inovador
pessoal dentro de suas organizagdes. A pesquisa mostra que o DNA da
organiza¢do inovadora reflete o DNA de individuos inovadores.
Quando pessoas inventivas se dedicam sistematicamente a questionar,
observar, relacionar-se em rede e experimentar , para fazer surgir novas
ideias, as organizacdes e equipes inovadoras desenvolvem processos
para estimular as mesmas competéncias em seus empregados (DYER,
2012). Acrescenta-se a palavra lider na ferramenta:

Inovacdo = Ideia + lider

Muitas pesquisas formais se concentram em tragcos e
caracteristicas de lideres de inovagdo. Mas s6 um lider talentoso ndo ¢é
suficiente. Cada iniciativa de inovagdo requer uma equipe.
(GOVINDARAJAN & TRIMBLE, 2010). Apresenta-se assim, o
proxima tematica, equipe.
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2.12 EQUIPE

O estabelecimento de uma equipe se dd para incorporar o
conhecimento certo. (Fraser, 2012, p.94) ressalta que o “ideal ¢
estabelecer uma equipe multidisciplinar que traga diversidade de
experiéncia profissional, perspectivas e habilidades de gestdo para a
jornada”.

Cada iniciativa de inovac¢do requer uma equipe com um modelo
organizacional proprio e um plano que seja revisado somente através de
um rigoroso processo de aprendizado (GOVINDARAJAN, 2005 , p.53).

E importante garantir que as equipes tenham competéncias
complementares de descoberta e de entrega, mas montar equipes
multidisciplinares — compostas de pessoas com profunda expertise em
diferentes disciplinas — também conta muito para a inovacdo da empresa
(DYER, 2012).

Ao enriquecer as equipes com experiéncia complementares,
pode-se observar melhor o problema, de varios angulos, para descobrir
um novo produto ou servigo que seja desejavel, praticavel e vidvel. Com
0 objetivo de gerar inovagdes bem sucedidas.
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O ideal é que as empresas inovadoras selecionem um mix de
pessoas que tenham competéncias complementares de descoberta e de
entrega, e também expertise variada e diversificada de background para
ver os problemas sob diferentes prismas (DYER, 2012).

Osterwalder e Pigneur (2011) citam que uma equipe diversificada de
inovacdo tem membros: de varias unidades de negocio, de diferentes
idades, com diferentes especialidades, com diferentes tempos de
trabalho no mercado, com diferentes experiéncias e diferentes historicos
culturais.

Assim como pessoas inventivas se pdem a questionar, observar,
trabalhar em rede e experimentar para provocar novas ideias, as
organizagdes inovadoras desenvolvem processos para estimular essas
mesmas competéncias em seus empregados. O trabalho em equipe
apresenta resultados superiores por meio do planejamento, organizagao,
motivagdo e controle (CARVALHO, 2011).

Existem perfis de pessoas que sdo apropriados como honestos,
atrevidos, questionadores, divertidos, disruptivos, inteligentes e
inquietos (DYER, 2012).

Kelley (2007) complementa como um perfil valioso, as pessoas em
forma de T, ou seja, “individuos que detém ampla variedade de
conhecimentos em muitos campos, mas que também se aprofundam em
pelo menos uma area de expertise”. Sdo caracteristicas de pessoas
versateis, capazes de trabalhar em ambientes interdisciplinares, sdo
dotados de capacidades suficientes para contribuigdes tangiveis de
resultados.

Os inovadores entendem que a diversidade de experiéncias permite
que vocé pense de maneira divergente, pois tem acesso a um grupo de
ideias mais amplo ao fazer associa¢des (DYER, 2012).

Para aproveitar de toda essa expertise, existem alguns meios a
serem seguidos, como a realizagdo de um termo de equipe. A
importancia de um termo de equipe é para desenvolver uma visdo
compartilhada dos papeis e condutas. Fraser (2012, p.100) “para
articular a visdo compartilhada e os codigos de conduta para equipe” e
serve como referéncia para ancorar a equipe.
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Fraser (2012, p.98) diz “é uma maneira colaborativa de mostrar
apreco pelo que cada membro da equipe traz especificamente para o
projeto e revela paixdes pessoais relacionadas ao projeto”. Govindarajan
e Trimble (2010, p.18) dizem que “cada iniciativa de inovagdo requer
uma equipe”. A etapa equipe passa a fazer parte da ferramenta:

Inovacdo = Ideia + lider + equipe

Considerando de suma importincia em um projeto de inovagao ¢ ter
uma equipe engajada, participativa. Cabe montar uma equipe, um ntcleo
ou comité de inovagdo. Para dar apoio a isso, existe um ponto
fundamental o investimento (BROWN, 2010). Conforme proxima
tematica, investimento.

2.12 INVESTIMENTO

Para acontecer inovagdo exige um tempo significativo de
compromisso. Martin (2010) cita que ¢é necessario planejamento
financeiro, defini¢do de orcamentos e gestdo orcamentaria sao processos
fundamentais para fazer a inovagdo acontecer. Ao destinar recursos para
inovacdo, certifique-se de alocar recursos humanos bem como
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financeiros. De fato, em muitas empresas o tempo ¢ um ativo muito
mais escasso do que dinheiro (ANTHONY, 2011, p.68).

Assim, ¢ necessario fazer um or¢amento mais humano ¢ recursos
financeiros para atividades de inovagdo. O Google, por exemplo, reforga
a filosofia de que inovagdo ¢é tarefa de todos, com sua estratégia dos
20%, ou seja, estimula seus engenheiros a empregar 20% do tempo de
cada um para trabalhar em um projeto de sua escolha. Assim como o
Google, a 3M ¢ conhecida a bastante tempo por um programa similar
de 15% de tempo (DYER, 2012).

Quanto ao investimento or¢amentario, lista do innovation 1000
(2013), levando em consideragdo tamanho e propor¢do orgamentaria, a
empresa mais inovadora em 2012, a Apple, investiu 3,4% do seu
faturamento. Em segundo o Google, 6,8 %. A Samsung, a terceira
empresa mais inovadora, investiu 10,4% , em quarto a Amazon, investiu
4,6% e como quinta empresa mais inovadora, a 3M investiu 1,6 % do
seu faturamento em P,D&I.

Quando fala-se em &ambito nacional, existem para facilitar a
inovacao, fontes de fomento para captacdo de recursos para inovagao:

“O apoio da FINEP abrange todas as etapas e
dimensoes do ciclo de desenvolvimento cientifico
e tecnologico: pesquisa basica, pesquisa aplicada,
melhoria e desenvolvimento de produtos, servicos
e processos. A FINEP apoia, ainda, a incubagio
de empresas de base tecnologica, a implantagao de
parques  tecnologicos, a  estruturagdo e
consolidagdo dos processos de pesquisa, bem
como o desenvolvimento de mercados” (FINEP,
2010).

O BNDES (2010) oferece a¢des de apoio extensivas a todos os
setores da economia que procuram atender as diferentes necessidades de
quem busca inovar, combinando instrumentos financeiros variados,
reembolsaveis e ndo-reembolsaveis, por meio das modalidades Capital
Inovador (foco na empresa), Inovagdo Produgdo, Inovacdo Tecnoldgica
(foco no projeto), Fundo Tecnoldgico — FUNTEC (ndo-reembolsavel),
entre outras.
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Ainda, para o BNDES (2010) o foco é nas inovagdes que envolvam
maior risco, ou seja, inovagles radicais ou incrementais com
significativas melhorias de produto e/ou processo que envolva risco e
que tenham forte oportunidade de mercado. E importante considerar
que, como se trata de recursos reembolsaveis, os analistas que avaliardo
o0 projeto querem evidéncias de que a proposta € inovadora, ja que os
juros sdo subsidiados, e, obviamente, e que se tenha garantia de mercado
favoravel, pois esta questdo influenciara na capacidade de pagamento
dos recursos aportados, além da analise da satde financeira da empresa,
requisito fundamental para aprovagdo do projeto.

Existem também, o 6rgdo CNPq é uma agéncia do Ministério da
Ciéncia e Tecnologia (MCT) destinada ao fomento da pesquisa
cientifica e tecnologica e a formacdo de recursos humanos para
pesquisas no pais. Apesar de ter o seu foco direcionado a pesquisas
académicas, apoia projetos cooperativos ndo reembolsaveis visando a
promocdo de inovagdes desenvolvidas nas empresas com a participacao
de Institui¢des de Ciéncia e Tecnologia (ICT), bem como disponibiliza
bolsas individuais de fomento tecnologico, Iniciagdo Tecnologica
Industrial (ITI) e Desenvolvimento Tecnologico e Industrial (DTI).
Destaca-se o edital “Pesquisador na Empresa”, que visa apoiar as
atividades de pesquisa tecnologica e de inovagdo por meio da inser¢io
de mestres ou doutores, prioritariamente em empresas de pequeno e
médio porte.

Os recursos sdo disponibilizados através de editais publicos, mas ¢é
importante ressaltar que, com raras excegoes, a participacdo de um ICT
¢ uma condicdo literalmente sine qua non, ou seja, “sem a qual ndo pode
ser”. Esta questdo também se aplica aos editais da FINEP, referente a
linha de acdo ndo-reembolsavel “Apoio a cooperagdo entre empresas ¢
ICTs”, bem como o apoio ndo-reembolsavel a projetos a partir do
FUNTEC, do BNDES.

A lei n° 10.973/2004, Lei da Inovagdo, regulamentada pelo decreto
n°® 5.563/2005, estabelece medidas de incentivo a inovagdo e a pesquisa
cientifica e tecnoldgica no ambiente produtivo, visando a capacitagdo, a
autonomia tecnologica e o desenvolvimento industrial do pais,
estabelecendo diretrizes para a constituicdo de ambientes propicios as
parcerias estratégicas entre as universidades, institutos tecnologicos e
empresas, estimulando a participacdo de instituigdes de ciéncia e
tecnologia no processo de inovagdo e o incentivo a inovagdo na
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empresa. Contribuindo para um ambiente favoravel a estruturagdo de
redes e projetos internacionais de pesquisa tecnoldgica, agdes de
empreendedorismo tecnoldgico e criagdo de incubadoras e parques
tecnoldgicos, a Lei da Inovagdo promove a constitui¢do de parcerias
estratégicas, permitindo compartilhar laboratorios, instala¢des, infra-
estrutura e recursos humanos com as empresas ¢ organizagdes privadas
sem fins lucrativos.

Além do incentivo a promog¢do de inovagdo e pesquisa cientifica e
tecnoldgica dos Institutos tecnoldgicos no ambiente produtivo, a Lei da
Inovacdo visa estabelecer incentivos a inovagdo na empresa,
destacando-se:

* Estimula uma maior contribui¢do do setor produtivo em relagdo
a alocagdo de recurso financeiro na promogao da inovacao.

* Prevé a concessdo, por parte da Unido, das ICTs e das agéncias
de fomento, de recursos financeiros, humanos, materiais ou de infra-
estrutura, para atender as empresas nacionais envolvidas em atividades
de pesquisa e desenvolvimento.

* Os recursos financeiros poderdo vir sob forma de subvengdo
econdmica (custeio), financiamento ou participagdo societaria.

» Tratamento favorecido as empresas de pequeno porte.

* Tratamento preferencial para aquisi¢do de bens pelo governo
para empresas que invistam em pesquisa e desenvolvimento de
tecnologia.

Para fornecer solugdes € necessario desenvolver capacidades e
modelos financeiros que garantam solugdes bem executadas e
sustentaveis no longo prazo para gerar inova¢dao (HCD, 2010). Assim,
acrescenta-se na ferramenta a etapa investimento:

Inovagdo = Ideia + lider + equipe + investimento

A busca da inovacdo é um conjunto de ac¢des, conforme foi efetuado
o detalhamento de cada etapa dos elementos pesquisados para
desenvolver a ferramenta iDe — Innovation design equation . E criar um
processo passo a passo que possa ser utilizado repetidas vezes
(GOVINDARAJAN; TRIMBLE, 2010). Apresenta-se entdo, a
ferramenta iDe.
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1De

Ug 9

As transformagdes parecem estar em todos os setores da
economia. Estas se revelam pela competitividade, a abertura de
mercados mais dindmicos, a rapidez no desenvolvimento de tecnologias,
tudo tem impactado de maneira incisiva nas organizacdes, fazendo-as,
cada vez, mais considerar a inovagdo como uma competéncia
estratégica.

Estas transformagdes sdo impulsionadas por uma variedade de
forcas-chefe entre eles a globalizagdo, tecnologia, ¢ da demografia
ambiente econdmico ¢ mudam rapidamente. “A prosperar ou mesmo
permanecer viavel, as empresas devem responder com inovagdo e
empreendedorismo. Eles devem criar, crescer e lucrar” (Govindarajan e
Trimble, 2005, p.47). Inovagdes sdo o fendmeno fundamental do
desenvolvimento econdmico” (SCHUMPETER, 1985).

A inovagdo pode torna-se entdo uma questdo emergente e
essencial no novo cendrio que se apresentam os negocios. A qual trata
de mudangas importantes que criem novas experiéncias, significando
uma mudan¢a de comportamento. “A inovacdo visa transformar o
contexto da nossa vida e criar possibilidades jamais antes imaginadas”
(KOLOPOULOS, 2011, p.12).
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Para alinhar a inovagdo com a estratégia da organizagdo, foi
desenvolvida a iDe - Innovation Design Equation - uma ferramenta
facilitadora para inovagao (Fig. 6).

Figura 6: Metafora equacio matematica ferramenta iDe.

Inovagdo = (ideia + lider + equipe + investimento) (Metodologia (Teoria + Pratica)) Marginalidade

(Co-criagdo + Empatia) Cultura

Fonte: Acervo pessoal (2013).

A ferramenta iDe - Innovation Design Equation - ¢ composta por
uma metafora de equacdo matematica, utiliza-se para transmitir a ideia
de que o X da questdo é inovacdo. As demais etapas, como: ideia, lider,
equipe, investimento, metodologia, teoria, pratica, marginalidade, co-
criagdo, empatia e cultura, sdo as etapas que devem ser percorridas para
encontrar o X, que € a inovagao.

Para facilitar a aplicagdo da ferramenta foi desenvolvido um
painel, onde apresenta-se as etapas da ferramenta.
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Figura 7: Painel de aplicagéo iDe.
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Fonte: Acervo pessoal (2013).

O painel de aplicagdo iDe (Fig.7), ¢ usado como apoio nas
equipes, com facil descricdo e visual atrativo. O painel esta disposto
com tamanhos diferentes, pois cada etapa tera técnicas e métodos
diferentes. Considerando que algumas etapas permeardo todo o
processo, como o caso da marginalidade, empatia, co-criagdo e cultura.
Deixa-se claro que ele ndo esta disposto de forma linear, isso significa
que as etapas podem ser feitas de acordo com a necessidade no decorrer
do desenvolvimento da inovagdo.

Em cada etapa da ferramenda iDe - Innovation Design Equation -
aplica-se um método ou ferramenta para complementar:

Na etapa TEORIA, aplica-se a técnica de busca de referencial
teorico, indica-se uma busca baseada em algumas plataformas, como:

1)Sites variados na internet: relacionar sites que oferecem
referéncias de tendéncias, de materiais, de tecnologias. Buscar também
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pesquisa no INPI, para verificar se a ideia ja ndo esta sendo executada
por alguém.

2)Portal Capes: oferece acesso aos textos completos de artigos
selecionados, ¢ uma biblioteca virtual que reune e disponibiliza a
instituigdes de ensino e pesquisa no Brasil o melhor da produgdo
cientifica internacional. Ele conta atualmente com um acervo de mais de
35 mil periddicos com texto completo, 130 bases referenciais, 11 bases
dedicadas exclusivamente a patentes, além de livros, enciclopédias e
obras de referéncia, normas técnicas, estatisticas ¢ conteudo audiovisual.

3)Google académico: O Google Académico fornece uma maneira
simples de pesquisar literatura académica de forma abrangente. Vocé
pode pesquisar varias disciplinas e fontes em um s6 lugar: artigos
revisados por especialistas (peer-rewiewed), teses, livros, resumos e
artigos de editoras académicas, organizagdes profissionais, bibliotecas
de pré-publicagdes, universidades e outras entidades académicas. O
Google Académico ajuda a identificar as pesquisas mais relevantes do
mundo académico.

Tempo para efetuar a atividade: 30 minutos.

Na esta da PRATICA aplica-se a ferramenta Canvas. Baseando-
se nos autores Osterwalder e Pigneur (2011) segue como aplicar a
Ferramenta:

1.Entregar a equipe folha A3 e post it;

2.Iniciar o Modelo de negdcio: Sugere-se preencher o Canvas da
direita para a esquerda, pois assim & possivel conhecer primeiro os
anseios ¢ desejos dos envolvidos para, em seguida, comecar a defini-los
de forma mais concreta.

3.Seguir o passo-a-passo:

Abaixo apresenta-se como os nove elementos fundamentais do
Canvas se comunicam. Vamos comecar pela exploragdo da dimensio
direita do Canvas.

* Comecamos preenchendo o bloco Segmentos de Clientes
(Customers Segments), buscando mapear para quem se esta criando
valor e quem sdo os potenciais clientes para os objetivos pretendidos.
Exemplos de segmentos de clientes sdo: Consumidores da classe C,
Mulheres, Idosos, Consumidores de Sdo Paulo, etc.
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* No bloco Proposta de Valor (Value Proposition) sdo criadas
propostas que atendam a determinadas necessidades dos potenciais
clientes, sempre tendo os objetivos de negocio norteando a dindmica.
Exemplo de propostas de valor podem ser Conveniéncia,
Personalizacdo, Apoio a decisdo, Rapidez, Redugdo de custos, entre
outros. Os Segmentos de Clientes e as Propostas de Valor sdo os
principais elementos, sobre os quais todo o restante do Canvas se
apoiara.

* Uma vez que ja se tem uma prévia de clientes potenciais e
propostas de valor, é necessario pensar em como fazer com que estes
dois elementos fundamentais se encontrem. Logo, sfo definidos e
sugeridos os Canais de Distribuicdo (Channels), como Entrega a
domicilio, Site de conteudo, Newsletter, Atendimento presencial, entre
outros, através dos quais sera possivel distribuir e entregar as propostas
de valor.

» Também ¢ preciso entender como se dara os Relacionamentos
com os Clientes (Customer Relationships), que deve ter o propdsito de
fortalecer o envolvimento do cliente com o negécio. Sdo exemplos de
relacionamentos com clientes um Canal de perguntas e respostas,
Ouvidoria, SAC, Atendimento p6s-venda e Servigos automatizados.

* Por fim, na dimensdo direita, temos as Linhas de Receita
(Revenue Stream), que registram como a solucdo em construgdo
pretende gerar receitas, tendo como base as propostas de valor
sugeridas. Alguns exemplos: Venda de assinaturas mensais, Venda
direta, Retorno em publicidade paga e Aluguel.

Na dimensdo esquerda do Canvas encontra-se algumas definigdes
mais objetivas, que irdo sustentar os elementos mapeados na dimensio
direita.

* Os Recursos-Chave (Key Resources) sdo os recursos ligados
diretamente ao funcionamento do modelo de negdcio. Podem ser
Equipes, Maquinas, Investimentos e Plataformas de tecnologia, por
exemplo.

» As Atividades-Chave (Key Activities) sdo todas as atividades
sem as quais ndo seria possivel atender as propostas de valor, construir
0s canais necessarios e manter os relacionamentos. Podem ser
atividades-chave desde Acompanhar redes sociais (uma atividade
interessante para contribuir com o relacionamento com os clientes) até
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Construir uma loja (que pode se relacionar com as propostas de valor ¢
canais especificos).

» Ja os Parceiros-Chave (Key Partners) sdao todos aqueles que
podem contribuir tanto com as Atividades-Chave quanto com os
Recursos-Chave. Algumas parcerias, como as de Fornecedores de
Tecnolologia, podem disponibilizar maquinas para atender a algum
Recurso-Chave. Outras parcerias podem contribuir com pessoas ou
realizando diretamente alguma das Atividades-Chave, como Monitorar
redes sociais.

* Representando os custos necessarios para se manter e construir
toda a solugdo proposta, ha o bloco Estrutura de Custos (Costs
Structure), que indica, por exemplo, a necessidade de se Pagar a
manutencdo das maquinas previstas, os Pagamentos dos parceiros
contratados, o Custo recorrente de infraestrutura, o Custo das equipes
envolvidas, e assim por diante.

Tempo para efetuar a atividade: 60 minutos.

Figura 8: Quadro que representa as nove etapas do Canvas.
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Fonte: Extraido de Osterwalder e Pigneur (2010).
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Na etapa MARGINALIDADE, usa-se a ferramenta Pensamento
Marginal, que de acordo com Campos (2010) existem meios para buscar
a margem, algo incomum do que ¢ feito, sdo eles:

1) Elaborar uma agenda de contatos com pessoas 0 mais
diferentes entre si possiveis. De um microbiologista a um padre,
contendo fildsofos, artistas, designers, engenheiros, dentistas, etc.

2) Unir-se e participar de grupos de discussdo e fomento nas
questdes as quais nos propomos investigar. Buscar redes, foruns e
organizagdes on e offline.

3) Assistir a conferéncias, mesas redondas, palestras, debates;
frequentar clubes e bares e seminarios onde se compartilhem e troquem
ideias e pontos de vista. Quando participar desses eventos, levar sempre
um cartio de visitas e pedir que as pessoas nos deem o seus em troca. E
valido explicar o interesse em ter a pessoa em nossa rede de contatos.
Isso fara com que ela sinta-se prestigiada e perceba vantagens no
contato.

4) Criar paginas em redes sociais e utiliza-las para que os outros
conhecam quem somos, a que nos dedicamos e, mais importante, iniciar
novas relagdes e contatos. A pagina deve ser divertida e util, além de
estar sempre atualizada.

5) Montar seu proprio blog. O blog deve ser informativo,
revelador e Util para as pessoas que queiram saber mais sobre nos
mesmos ou sobre os palpites acerca de novas tendéncias que
construimos. Entretanto, ¢ preciso atentar para o blog nio utilizar uma
linguagem nem muito casual e pessoal, nem uma linguagem muito
especializada e complexa.

6) Comunicar-mo-emos constantemente com a rede de contatos ¢
os agradeceremos por sua ajuda e disponibilidade. Manter uma politica
da boa-vizinhanga é muito interessante.

7) Transpde mais barreiras aquele que sai, relaciona-se e mistura-
se com os outros, ndo quem fica preso 20 horas por dia na internet. O
mundo da captagdo de tendéncias fisica ¢ muito mais beneficiaria que a
virtual, pois implica e apela a todos os sentidos.
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Na etapa CO-CRIACAO faz-se um Workshop de Co-criagao,
onde Vianna et al. (2012) apresenta a ferramenta como um encontro
organizado na forma de uma série de atividades em grupo com o
objetivo de estimular a criatividade e a colaboragdo, fomentando a
criacdo de solugdes inovadoras. Geralmente sdo convidadas as pessoas
que podem ter envolvimento direto ou indireto com as solugdes que
estdo sendo desenvolvidas, ou seja, o usuario final, os funcionarios da
empresa que demanda o projeto e a equipe que atua como facilitadora da
dinamica.

Quando usar: em momentos onde ha uma quantidade grande de
dados que podem ser mais bem trabalhados por uma equipe estendida ou
quando ¢é preciso agregar conhecimentos de diferentes especialistas
envolvidos em um projeto. E bastante wtil em momentos de impasse,
onde novas visdes sobre as ideias se fazem necessarias. Também pode
ser usado na validacdo de ideias por uma equipe que ndo esta
necessariamente envolvida no dia a dia do projeto, mas que naquela
ocasido pode contribuir de forma significativa para o seu andamento.

Como aplicar: em uma sessdo criativa de trabalho onde os
participantes sdo convidados a interagir na geracdo de ideias de forma
colaborativa. Procura-se elaborar atividades dinadmicas de curta duragdo
e em pequenos grupos, intercaladas com apresentagdes das ideias
geradas e intervalos para relaxar. Eventualmente, as sessdes sdo
iniciadas com uma tarefa simples e rapida, ndo necessariamente
relacionada ao projeto, cujo objetivo ¢ ajudar a quebrar o gelo ¢ a
timidez entre os participantes que, muitas vezes, estdo se encontrando
pela primeira vez. Como cada projeto tem uma natureza e necessidades
intrinsecas, cabe aos organizadores pensar em atividades estimulantes

que auxiliem e propiciem um trabalho colaborativo.

Alguns exemplos citados acima, estdo relacionados com a
experiéncia do consumidor, pensar junto, pensar como, pensar com o
coragdo dos outros, inclusive, alguns pontos serdo aprofundados na
proxima fase, que € a empatia.

Na etapa EMPATIA, usa-se o mapa da empatia baseando-se nos
autores Osterwalder e Pigneur (2011), segue como se aplicar a
ferramenta:
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1. O que ela vé? Descreva o que o cliente vé em seu ambiente.

* Como é?

* Quem esta em torno dela?

* Quem sdo seus amigos?

* A que tipos de ofertas ela esta exposta diariamente (em
oposi¢do ao que todo mercado oferece)?

* Quais os problemas encontra?

2. O que ela escuta ? Descreva como o ambiente influencia a
cliente.

* O que os amigos dizem?

* Quem realmente influencia? Como?

* Que canais de midia sdo influentes?

3. O que ela realmente pensa e sente? Tente desenhar o que
acontece na mente do cliente

* O que ¢é realmente importante pra ela?

* Imagine suas emogdes. O que motiva?

* O que pode mante-la acordada a noite?

 Tente descrever seus sonhos e desejos.

4. O que ela diz e faz? Imagine o que a cliente pode dizer ou
como se comporta em publico.

* Qual a atitude dela?

* O que ela pode estar dizendo para as outras pessoas?

5. Qual a sua dor?

* Quais sdo suas maiores frustragdes?

* Que obstaculos existem entre ela e o que ela quer e precisa
obter?

* Quais os riscos teme enfrentar?

6. O que ganha a cliente?

* O que ela realmente quer ou precisa obter?

» Como mede o sucesso?

* Pense em algumas estratégias que pode utilizar para alcangar
seus objetivos.

Tempo: 30 minutos.
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Figura 9: Mapa da Empatia.
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Fonte: Extraido de Osterwalder e Pigneur (2010).

Na etapa CULTURA usa-se o Método Triangula¢do Cultural,
que descreve um sistema de identificagdo de tendéncias baseado em trés
pilares: consulta, observacdo e intuigdo. Este método oferece formas
mais quantitativas de justificar o trabalho dos captadores dentro do
cenario empresarial, que muitas vezes ndo se mostram acostumados com
0s aspectos mais qualitativos da captagdo, sendo ao mesmo tempo mais
solida e precisa em seus resultados. Pode ser descrita como uma forma
de “examinar e verificar as mudangas que acontecem nas sociedades por
meio de um método que pde em prova, verifica ou valida outro”
(RAYMOND, 2010, p.122).

Na fase de consulta, a fase inicial do processo ¢ o momento de
estudar exaustivamente todas as questdes relacionadas com a pergunta
inicial. Consiste no emprego de técnicas quantitativas de sondagem,
inclusas as pesquisas em lugares e as entrevistas com os especialistas
para questionar as pessoas € 0s grupos em relacdo as suas atitudes e
atividades com vistas a determinar a distribuicdo percentual destas
atitudes ou atividades em relagdo a populacdo em geral ou ao grupo
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majoritario. Composta por trés processos distintos: a anistia informativa,
a delimitagdo do tema e a pesquisa quantitativa.

Ao final desta fase ¢ elaborado um resumo que devera conter
todas as tendéncias incipientes relacionadas a pergunta inicial; as areas a
investigar mais profundamente, e os nomes dos especialistas que vez ou
outra aparecem nos textos que lemos, a fim de formar uma lista de
pessoas a entrevistar.

A segunda fase, ¢ a de observagdo, onde a metodologia da
triangulagdo cultural propde que o captador se faga valer da confec¢do
de mapas etnograficos a fim de ir além das porcentagens e sentir, tocar,
esmiugar a tendéncia pessoalmente, sem intermediarios.

Nesta fase o captador deve juntar-se aos inovadores ou ao grupo
em questdo para que possa assimilar com mais riqueza de detalhes e
mensurar a repercussdo da tendéncia em outros grupos. Aqui também ¢é
feita a elaboracdo de perfis visuais, para monitorar e observar os
individuos ou consumidores que realizam determinada tarefa ou
atividade propria de seu estilo de vida com a finalidade de aprender mais
sobre estas.

Justifica-se esta etapa do processo de triangulacdo cultural
partindo do principio de que devem ser observadas as agdes dos
inovadores ou adotantes primarios para poder defini-las e compreende-
las e de que as pessoas expressam a tendéncia melhor do que falam dela.

A terceira fase, chamada como intuitiva, de acordo com
Raymond (2010) esta fase ¢ dedicada ao emprego da experiéncia que o
captador tem para contribuir com uma analise mais profunda a base
quantitativa e qualitativa recolhida nos processos de consulta e
observacdo.

Neste momento, apos a analise cuidadosa de todos os dados
coletados, munido de sua experiéncia e conhecimento prévio, o captador
deve questionar a relagdo que mantém o que é sabido agora com a
pergunta ou area de estudo original, como isso pode ser utilizado agora
para informar melhor ao cliente do que ele necessita entender sobre o
presente, como repercutirdo todas essas mudangas nas expectativas do
cliente para o futuro, se existem aspectos de nossas descobertas que o
cliente ainda ndo tenha se dado conta e, em caso afirmativo, quais sdo e
como deve integrar estas questdes em sua estratégia atual. O captador
deve analisar também se a pesquisa foi capaz de descobrir novas fontes

de renda e quais, se ela foi capar de detectar novas ameacas, se o cliente
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conta com todas as ferramentas, com todos os recursos € com 0s
servicos necessarios para que possa fazer frente a tudo o que ird se
deparar e se, em caso negativo, ele pode ser advertido a respeito.

A fase final do processo de triangulacdo cultural é a redagdo do
informe. Conforme recomenda o autor, informe final devera ser formado
de numerosos passos, comentarios, citagdes ¢ opinides, dispostos de
maneira 16gica, sequencial e reflexiva. Ele deverd conter as metas e
objetivos gerais da investigagdo e a pergunta chave inicial, a
metodologia seguida na investigacdo e os especialistas consultados e
fontes citadas se ndo forem citadas mais adiante.

Resumindo, no processo de triangulagdo cultural, deve-se
completar as seguintes fases:

1. A investigacdo de escritério, que abrange as estatisticas ¢ os
dados conjunturais que contextualizam a pergunta inicial ou o
questionamento inicial da investigacdo;

2. As entrevistas ao painel de especialistas, que completam a
investigagdo de escritorio e a0 mesmo tempo ddo um passo a mais na
analise, na orientagdo e na contextualizagdo da pergunta inicial;

3. A investigacdo quantitativa, que ajuda a contextualizar as
reflexdes dos especialistas e determinar de que maneira a potencial
tendéncia pode influenciar no comportamento do consumidor;

4. A identificagdo da tipologia basica, que nos ajuda a identificar
as principais caracteristicas dos tipos de consumidores, essenciais na
hora de entender a tendéncia e fomentar sua difusdo;

5. As entrevistas as pessoas de tipo chave, que nos ajudam a ir
mais além dos nimeros e conhecer o entorno que rodeia aqueles que
estdo a frente da tendéncia que tratamos de identificar;

6. Os estudos fotograficos de casos concretos dentro dos tipos
chave, com os quais o cliente pode ver e entender as caracteristicas
gerais do grupo.

7. A adigdo da experiéncia e intuicdo do captador por meio de
observagdes feitas através do material coletado.

8. A redagdo do informe final que devera levar os fatores e
conclusdes ao cliente.
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Na etapa IDEIA utiliza-se a ferramenta Brainstorming, a qual ¢
uma técnica para estimular a geragdo de um grande nimero de ideias em
um curto espago de tempo. Geralmente realizado em grupo, é um
processo criativo conduzido por um moderador, responsavel por deixar
os participantes a vontade e estimular a criatividade sem deixar que o
grupo perca o foco (VIANNA et al., 2012).

Retna uma equipe multidisciplinar e realize brainstorming para
criacdo de experimentos criativos voltados para lidar com as maiores
hipdteses por tras de uma ideia arriscada (ANTHONY, 2011). Tome por
base as ideias dos outros (BROWN, 2010).

Fraser (2011) explica passo-a-passo:

1.Reunir a equipe;

2.Escolher uma pessoa para escrever (pode ser um monitor);
3.Definir o tema;

4.Gerar as ideias, umas 2 folhas de ideias; Nédo julgar as ideias.
5.Definir por votacao as melhores ideias.

A qualidade e a assertividade das ideias geradas se atinge através
da quantidade. Quanto maior a quantia de ideias geradas pela equipe,
maior ¢ a chance de produzir uma solucdo inovadora e funcional. Evitar
julgar as ideias, Criticas ndo devem atrapalhar o processo criativo e a
geracdo de ideias ousadas. O foco deve estar em aprimorar e produzir
ideias, adiando a avaliagdo para um momento posterior (VIANNA et al.,
2012).

Tempo: 30 minutos.

Na etapa LIDER utiliza-se o mapeamento de competéncias.
FRASER (2011, p.98) exemplifica como aplicar a ferramenta:

1. Descrever competéncias e interesses: Pe¢a aos membros da
equipe para escrever em um papel post-it até 3 informacdes sobre si
mesmo em cada uma das seguintes areas: 1. Area de especializagio
(desenvolvedor de software) 2. Principais competéncias (pesquisa e
analise) 3. Paixdes e interesses pessoais (construir comunidades locais)
Identificar o papel com o nome.
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2.Agrupar e conectar: Mantendo as 3 areas de informagdo
separadas, comece a agrupar as informac¢des na parede. Procure e
identifique conexdes e sobreposi¢des.

3.Identificar pontos fortes e fracos: Examine os agrupamentos e
identifique areas com pontos fortes (muitas areas sobrepostas de
especializacdo e habilidades essenciais e areas nas quais haja lacunas ou
pontos fracos sem muitas habilidades ou sobreposi¢des)

4.Ajustar a equipe: onde existem areas com pontos fracos na
equipe, pergunte se essas habilidades sdo essenciais para o projeto. Se
forem, encontre formas de escorar essas areas fracas, envolvendo no
processo pessoas que possuem essas habilidades. Discuta como os
interesses pessoais e insights podem atuar no projeto.

Tempo: 30 minutos.

Para a etapa EQUIPE faz-se o termo de equipe. O autor Fraser
(2011) explica como aplicar a ferramenta. Primeiramente ¢ necessario
criar um documento com as seguintes obrigacdes:

1.Ambigdo do projeto;

2.Valores da equipe;

3.Papéis e responsabilidades da equipe;
4 Regras e codigos de conduta da equipe.

Dica: Fazer referéncia ao resultado do mapeamento de
competéncias para definir as fun¢des individuais.

Lembrar aos membros que um Termo de Equipe eficaz exige
clareza, autenticidade, unanimidade e franqueza, especialmente quando
se trata de aspectos que incomodam.

Tentar adicionar um pouco de humor para atenuar o tom sério de
uma lista de regras. As obrigacdes da Equipe representam importante
referéncia quando vocé se desvia do rumo ou quando a equipe se torna
ineficaz.

A identificagdo dos codigos de conduta fundamentais assegurara
a disciplina e o respeito necessarios para a produtividade da equipe.

Tempo: 20 minutos.
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Na etapa INVESTIMENTO, utiliza-se a Ferramenta ROI
(retorno sobre investimento). Relacionado com finangas, o retorno sobre
investimento (em inglés, return on investment ou ROI), ¢ a relacdo entre
a quantidade de dinheiro ganho (ou perdido) como resultado de um
investimento e a quantidade de dinheiro investido.

Para Kaplan e Norton (2000) quando refere-se a taxa de retorno,
existem trés formulagdes possiveis, sdo elas: Retorno efetivo: é a
medida de avaliacdo do desempenho de um investimento, aferido a
posteriori. Retorno previsto: serve como medida antes do desempenho
de um investimento; ¢ a sua taxa interna de retorno, pode ser
considerada como aquela que iguala o valor do investimento do seu
prego ou custo. A taxa de retorno exigida € a que permite determinar o
valor de um investimento.

A taxa de retorno prevista ¢ fungdo do preco (ou custo) do
investimento ¢ do fluxo de caixa futuros atribuiveis ao investimento.
Sendo incerto o fluxo de caixa, resulta que a taxa de retorno prevista €
também incerta, apresentando-se mesmo como uma variavel imprevista.
Aqui reside o seu risco, que tera que ser medido, para ser tido em conta
na estimagdo de positivo ou negativo, a incluir nas taxas de retorno
exigidas.

O montante de dinheiro perdido ou ganho pode ser referido como
juros, lucros ou prejuizos, ganhos ou perdas ou ainda rendimento liquido
ou perdas liquidas. O dinheiro investido pode ser referido como ativo,
capital, principal ou custo basico do investimento.

O ROI ¢é geralmente expresso como percentagem. A
concretizacdo das estratégias organizacionais de uma empresa esta
dependente da gestdo adequada de projetos, programas e portfolios.
Nesse sentido, a responsabilidade financeira aumenta permanentemente
e a sua mensuracdo ¢ obrigatoria. Embora hoje, o uso desta ferramenta
de analise seja generalizado a todo o tipo de investimentos, o calculo do
ROI néo ¢ contudo algo recente. Ja em 1920 a Harvard Business Review
referia 0 ROI como a medida de analise essencial para conhecer o valor
do resultado de investimento de capital.

O seu conhecimento antecipado tem um impacto importante néo
s0 no seio da organizacdo que gere o processo de investimento, como
também junto de potenciais investidores. Para além da “venda” interna e
externa do projeto, ¢ fundamental para o seu acompanhamento dando de
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uma forma clara o impacto no negocio face as metas pré-definidas
(KAPLAN ¢ NORTON, 2000).

Metodologia de calculo:

ROI= Lucro liquido + Investimentos. Representa o retorno que
determinado investimento oferece. Geralmente ¢ utilizado para
determinar o retorno de investimentos isolados. Invertendo-se a relagdo
(ROI=Investimento+Lucro Liquido), obtém-se o tempo necessario para
se reaver o capital investido.

Dessa forma, em sintese, a proposta do modelo, a partir da
bibliografia pesquisada, foi aplicada a realizacdo da pesquisa, partindo-
se para o desenvolvimento, quando foi desempenhada a criacdo de
workshops para verificar a consisténcia da ferramenta na realizacdo da
pesquisa junto a amostra, que foram os participantes, ¢ a andlise e
interpretacdo dos dados coletados, que culminaram com a obtengdo dos
aspectos conclusivos. Segue, portanto, na proxima sec¢do, o relato da
aplicagdo da pesquisa na pratica, a verificagdo da consisténcia da
ferramenta iDe no workshop START e no workshop UX Design.
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3. VERIFICACAO DA CONSISTENCIA DA FERRAMENTA

Neste capitulo ¢ apresentada a verificagdo da consisténcia da
ferramenta, para tal, foram efetuados os seguintes estudos: workshop
START e workshop UX Design, conforme proximas sessoes.

3.1 VERIFICACAO 1 — WORKSHOP START UFSC

Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
Mestranda Francieli Balem
Orientador Luiz Salomao Ribas Gomez

De acordo com Gil (2010), o elemento mais importante para a
identificagdo de um delineamento de pesquisa é o procedimento adotado
para a coleta de dados e informagdes. Desta forma, os topicos seguintes
apresentardo os procedimentos de coleta de dados submetidos ao
método de pesquisa escolhido para a conducdo do presente estudo.

Com o objetivo de incentivar participantes de diferentes areas do
conhecimento a colocar em pratica projetos inovadores. O publico-alvo
definido para atingir , eram equipes de startups.
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O workshop Start UFSC, foi de parametro experimental e
gratuito, com parceria do curso de Pés Design da Universidade Federal
de Santa Catarina, onde o mesmo disponibilizou a sala e equipamentos
multimidias.

O workshop foi efetuado em trés grandes etapas:

1. Preparo: prepare-se para um projeto bem sucedido. Abordagem
com foco no design e na inovagao.

2. Compreensdo: pesquise e analise os elementos necessarios para
executar seu planejamento. Mergulhe no mundo real: clientes, mercado,
validag¢do. Colete informacgdes estude os dados, valide suas hipoéteses,
conheca as necessidades dos clientes e seus problemas reais.

3. Desenvolvimento: depois da investigagdo do modelo de
negocios e da validagdo, conheca ferramentas de prototipagem agil e
produza um MVP tnico, criativo. Transforme as informagdes e as ideias
das fases anteriores em uma interface inovadora.

A ferramenta iDe - innovation design equation, foi aplicada
apenas na primeira etapa, a de Preparo. O workshop a apresenta, de
modo a criar um ambiente propicio a rapida adaptacdo e criagdo de
inovagdo para marca, negocios, produtos ou servigos. Tem-se como
objetivo apresentar a ferramenta, criando um cenario favoravel a
inovacdo ¢ iteragdo para negocios de startups. A etapa de preparo do
workshop Start UFSC teve duragdo de 8:00 horas. Foi efetuado da
seguinte maneira:

a) apresentacdo do conceito da ferramenta;
b) introducdo aos conceitos de inovagao ;

c) apresentacdo da ferramenta iDe. Logo na sequencia, foi
realizada a aplicagcdo da mesma.

Ap6s todas as etapas do workshop Start UFSC, foram realizadas
apresentagdes com os resultados dos projetos. O resultado das quatro
equipes estdo no anexo desse trabalho.

As inscrigdes foram abertas para o publico em geral, porém ja
deviam vir com as equipes formadas. Efetuadas via internet, num
primeiro momento, apds isso, a equipe preencheu um questionario
online, € um termo de compromisso impresso, ¢ assinado por no minimo
dois integrantes da equipe. Estavam presentes quatro equipes de
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startups, de areas multidisciplinares, e com objetivos de projetos
diferenciados (Fig. 10).

Figura 10: Descricdo dos participantes no workshop Start UFSC.
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Fonte: Acervo pessoal (2013).

Os perfis dos participantes foram multidisciplinares, o que
contribuiu para o desenvolvimento do projeto de cada equipe, conforme
descrigdo abaixo:

Participante A : Area de negécios, formado em contabilidade, 29
anos, Britanico.

Participante B: Area de design, formado em design gréfico, 20
anos.

Participante D: Area de desenvolvimento, formado em
Tecnologia da Informagao, 22 anos.

Participante E: Area de desenvolvimento, formado em engenharia
de software, 26 anos.

Participante F: Area de desenvolvimento, formado em Tecnologia
da Informacgdo, 29 anos.

Participante G: Area de design, 21 anos
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Participante H: Area de negdcios, 23 anos.

Participante I: Area de design, formada em design de produto, 27
anos.

Participante J: Area de negécios, formado em administragio, 24
anos.

Participante K: Area de design, formado em design de produto,
27 anos, Uruguaio.

O workshop fez com que os participantes vivenciassem a
dindmica da inovagdo através de exercicios praticos, com uma variedade
de técnicas e ferramentas, conforme fotos a seguir.

Figura 11: Equipes participantes no workshop Start UFSC.

Fonte: Acervo pessoal (2013).

As quatro equipes selecionadas (Fig. 11) por meio de uma ficha
de inscrigdo e pré-projeto eladorado, foram dispostas em trés a quatro
membros por equipe. O ambiente foi preparado com a distribui¢do das
mesas arredondadas, e uma sala ampla para melhor experiéncia durante
o workshop.

Buscou-se a interagdo da pesquisadora com as equipes (Fig. 12),
dando suporte na realizagdo das tarefas propostas. Lembrando que todas
as etapas da ferramenta iDe, dispunham de uma ferramenta para ser
aplicada.
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Figura 12: Interaciio da pesquisadora no workshop Start UFSC.
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Fonte: Acervo pessoal (2013).

A aplicagdo do quadro Canvas ( Fig.13) foi uma das etapas do
workshop. Essa ferramenta foi utilizada na etapa da pratica. Onde se
caracteriza como a prototipagem, nesse caso, prototipar um modelo de
negocio para a startup a ser desenvolvidas.

Figura 13: Aplicaciio da etapa quadro Canvas no workshop Start UFSC.

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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As tarefas foram sendo executadas pelo grupo no decorrer do
workshop. Como por exemplo, o preenchimento do painel iDe (Fig.14),
onde os participantes podem esbogar ideias e conceitos através de frases
e sketchs. O painel iDe permanece com a equipe por todo o periodo de
aplicagdo.

Figura 14: Painel iDe no workshop Start UFSC.

Fonte: Acervo pessoal (2013).

Figura 15: Mapa da empatia e quadro Canvas no workshop Start UFSC.

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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O mapa da empatia, foi uma técnica aplicada (Fig. 15) onde
tem-se como objetivo criar uma persona para visualizar o perfil do
cliente alvo.

A analise dos dados coletados através da constru¢do do workshop
voltado para a experimentagdo da ferramenta iDe, inicia-se com a
descrig@o de cada integrante das equipes, buscando agrupar as diferentes
areas, para realizagdo da atividade. Posteriormente, realiza-se uma
nova analise a fim de identificar e interpretar as oportunidades
representadas pelas solucdes, opinides e ideias dos participantes do
workshop START, a fim de propor principios para futuras aplicagdes.
Para isso, utiliza-se um questionario semi-estruturado: a analise do
questionario consistiu na elaboragdo de questdes avaliativas dos dados
relevantes, com base em critérios como “6timo”, “bom”, “regular” e
“insuficiente” e com questoes descritivas para obter maior detalhamento
da opinido dos participantes.

Apresenta-se o questionario realizado e a sistematizagdo dos
dados, com os dados e informa¢des providas pelos membros das
equipes. Os temas abordados foram seis, primeiramente referentes a
parte teorica, os participantes responderam o seguinte:

Figura 16: Resultado questionario parte teérica da ferramenta iDe no
workshop Start UFSC.

Parte teorica |

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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No parecer descritivo os participantes deixaram alguns
comentarios, como:

* Participante A “Eu achei a explicagdo boa e a tedrica suficiente
detalhada/ diversa para capacitar um bom desenvolvimento de uma
ideia, mas na hora de realizar faltou acompanhamento para esclarecer
duvidas”.

* Participante F “ deu para entender, mas faltou o embasamento
porque dos pontos das ferramenta”

* Participante G “faltou maior énfase na utilizagdo da iDe”.

« Participante I “algumas partes da ferramenta foram citadas, mas
ndo foram seguidas na parte pratica talvez alguns quadros nio sejam
necessarios”.

* Participante J “O0timo as citagdes, talvez exemplos simples ¢
rapidos deixassem mais claro as aplicagdes” .

O outro tema, referente a assuntos pertinentes, que despertam o
interesse, indiferente da area de atuagao.

Figura 17: Resultado questionario assuntos pertinentes da ferramenta iDe
no workshop Start UFSC.

WAis:sIJ;qtos pertinentes

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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* Participante A “gostei de pensar em assuntos tradicionais como

finangas, mas também assuntos mais abstratos como empatia e cultura.
Um processo mais completo”.

* Participante B “o uso da inovagdo na sociedade cultural”.

* Participante F “mais cases relacionados aos pontos enfocados
da ferramenta”

* Participante G “adorei a recomendagdo de livros”.

No tema referente as dinamicas efetuadas durante a aplicagéo,
obteve-se o seguinte:

Figura 18: Resultado questionario dinimicas efetuadas da ferramenta iDe
no workshop Start UFSC.

— =)
|

Dinamicas efetuadas

|

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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* Participante B “ gostei, porém ndo conseguimos termina-las”

* Participante F “pouco énfase na ferramenta iDe”.

Logo apo6s a questdo das dindmicas, perguntou-se sobre o tempo
para efetuar as atividades:

Figura 19: Resultado questionario tempo para atividades da ferramenta iDe
no workshop Start UFSC.

Tempo p/ atividades

Fonte: Acervo pessoal (2013).

* Participante A “precisei mais tempo para entender, implementar
¢ aprender dos casos dos outros grupos”.

* Participante B “gostei, porem ndo conseguimos terminarmos” .

 Participante C “poderia ter mais tempo”.

* Participante J “a restricdo do tempo ¢é algo que as pessoas
devem se acostumar” .

Questionou-se também a respeito da utilizagdo da prancha iDe
durante o processo de aplicacdo da ferramenta.
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Figura 20: Resultado questionario utiliza¢do do Painel da ferramenta iDe no
workshop Start UFSC.

intiﬂii;aEE\i(; da prancha

Fonte: Acervo pessoal (2013).

* Participante A “grande e completo. N@o entendi porque as
caixas tem tamanhos diferentes (por exemplo, finangas ¢ pequena, mas
empatia grande”.

* Participante C “ndo foi completada”.
* Participante F “ pouco uso, apesar de ser interessante”.
* Participante G “utilizamos muito pouco”.

* Participante I “acho que ela seria til como um passo-a-passo
(um guia) e alguns quadros mao sdo necessarios como quadros, pois
fazem parte do processo, mas ndo possui resultados especificos sobre
ele. Por exemplo o quadro co-criagdo” .

A questdo qualitativa foi a seguinte: comente o que vocé€ achou
como um todo da aplicacdo da ferramenta, e se vocé obteve resultados
satisfatorios.

* Participante A “Eu usaria em combinag¢do com o Canvas para
obter uma visdo mais completa. Gostei muito da parte do lider
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(considerando o que as pessoas da equipe podem oferecer) e com mais
tempo a parte da teoria é muito util. Gostei de usar a ferramenta
enquanto tem uma mente aberta (antes de ficar em uma ideia s0)”.

* Participante B “Até onde vimos ela ajudou muito para redefinir
a ideia, e organizar a equipe, logo tirar os custos para isso”.

* Participante C “Achei a ferramenta boa, porém creio que
precisa de mais tempo para desenvolver”.

* Participante D “A ferramenta faz uma analise interessante entre
hipoteses, brainstorming, de forma inovadora”.

* Participante F “Eu vi pouco foco na ferramenta, mais nas
tradicionais. Pode ter uma maior apresenta¢do de como a ferramenta se
une ao Canvas, design thinking. Pouco contetido sobre design thinking e
como pensar marginalidade. Uso pratico fraco sobre a equagdo, somente
teorico. Como a equacdo pode levar a criagdo de um bom produto?”.

* Participante G “Gostaria de ter utilizado mais a prancha iDe,
pois gostei muito da proposta e foi pouco aprofundada”.

* Participante H “Obtivemos um resultado satisfatorio”.

* Participante I “A ferramenta ¢ util, pois complementa o Canvas
na parte de formagdo de equipe, e lembra alguns pontos a serem
considerados durante o processo de elaboragdo do Canvas, como
empatia, cultura e marginalidade” .

* Participante J “Muito valida, ela representa uma visdo ampliada
de todos os recursos importantes para o desenvolvimento de uma ideia”.

Considera-se o workshop START como uma contribuicdo muita
rica em fun¢do das discussoes, dos resultados obtidos, e principalmente
da ferramenta iDe que instiga o pressuposto inovador. As proposi¢des
expostas pelos participantes consideraram o contexto exposto, € vieram
contemplar os requisitos de inovagdo e design, confirmando os
conceitos apresentados pela revisdo de literatura, mesmo que alguns
tenham sido trabalhados implicitamente. Também verificou-se que
existem um conjunto conceitos relacionados ao cenario de inovagao.
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3.2 VERIFICACAO 2 - WORKSHOP UX DESIGN

Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

Mestranda Francieli Balem
Orientador Luiz Saloméo Ribas Gomez

O workshop UX Design, foi de pardmetro experimental aplicado
na disciplina de inovagdo no curso de especializacio UX Design, da
Universidade Federal de Santa Catarina.

O workshop teve duracdo de 45 horas e foi assim estruturado:
a) Introdug@o aos conceitos de inovagdo — 23 horas;
b) Apresentacdo do conceito da ferramenta — 12 horas;

¢) Aplicagdo da ferramenta iDe — 12 horas.

Estavam presentes seis equipes, os perfis dos participantes foram
multidisciplinares, o que contribuiu para o desenvolvimento do projeto
de cada equipe, conforme descri¢do abaixo:
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Equipe A:
Participante Al

Participante A2:

: formac¢do em Moda

formagdo em Design

Participante A3 formagdo em Publicidade

Participante A4: formac¢do em Design

Equipe B:

Participante B1:
Participante B2:
Participante B3:
Participante B4:

Participante B5:

Equipe C:

Participante C1:
Participante C2:
Participante C3:
Participante C4:
Participante CS5:

Equipe D:

Participante D1:
Participante D2:
Participante D3:
Participante D4:
Participante D5:

formacao em Design de Produto
formacao em Design de Produto
formacao em Design de Produto

formacao em Publicidade

formacdo em Letras (portugués +inglés)

formacdo em Design

formacdo em Biblioteconomia
formacao em Design de Produto
formacdo em Design de Produto

formacao em Design de Produto

formacdo em Design Grafico
formacdo em Design Grafico
formacdo em Design Grafico
formacao em Design de Produto

formagdo em Marketing
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Equipe E:

Participante E1: formagdo em Desenho Industrial
Participante E2: formag@o em Desenho Industrial
Participante E3: formagdo em Design Grafico
Participante E4: formagdo em Design Grafico

Participante ES: formagdo em Design de Produto

Equipe F:

Participante F1: formag¢do em Design Grafico
Participante F2: formacdo em Moda
Participante F3: formacdo em Moda

Participante F4: formagao em Design de Produto

O workshop fez com que os participantes vivenciassem a
dindmica da inovagdo através de exercicios praticos, com uma variedade
de técnicas e ferramentas. Na etapa trés, de aplica¢do da ferramenta iDe,
foi introduzido o briefing, onde o desafio era criar uma inovacdo para
apresentar na Expo Inovacdo em Dubai. A organizagdo dos conceitos,
geragdo de ideias, foram acontecendo no decorrer do workshop,
conforme as fotos apresentadas na sequencia. As seis equipes ficaram
dispostas em mesas de trabalho para iniciar as atividades (Fig. 21).
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Figura 21: Equipes participantes do workshop UX Design.

Fonte: Acervo pessoal (2013).

Foi aplicado o brainstorming como técnica para geragdo de
conceitos ¢ ideias, uma das primeiras etapas da ferramenta. Também foi
elaborado o termo de equipe ( Fig.22).

Figura 22: Equipes co-criando no workshop UX Design.

Fonte: Acervo pessoal (2013).

No decorrer do workshop, foi aplicada a técnica do mapa da
empatia, para rascunhar o segmento de clientes, caracterizar o perfil do
consumidor (OSTERWALDER E PIGNEUR 2010).
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Figura 23: Mapa da Empatia no workshop UX Design.

Fonte: Acervo pessoal (2013).

No decorrer do workshop foram sedo aplicadas as técnicas para
geracdo da inovagdo, e as equipes foram completando o Painel iDe
(Fig.24)

Figura 24: Painel iDe no workshop UX Design.

Fonte: Acervo pessoal (2013).
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A analise dos dados coletados através da construgdo do workshop
voltado para a experimentagdo da ferramenta iDe, inicia-se com a
descricdo de cada integrante das equipes, buscando agrupar as diferentes
areas, para realizacdo da atividade. Posteriormente, realiza-se uma
nova analise a fim de identificar e interpretar as oportunidades
representadas pelas solucdes, opinides e ideias dos participantes do
workshop UX Design, a fim de propor principios para futuras
aplicacdes. Para isso, utiliza-se um questionario semi-estruturado: a
analise do questionario consistiu na elaboracdo de questdes avaliativas
dos dados relevantes, com base em critérios como “6timo”, “bom”,
“regular” e “insuficiente” e com questdes descritivas para obter maior
detalhamento da opinido dos participantes.

Apresenta-se o questionario realizado e a sistematizacdo dos
dados, com os dados e informagdes providas pelos membros das
equipes. Os temas abordados foram seis, primeiramente referentes a
parte tedrica, os participantes responderam o seguinte:

Figura 25: Resultado questionario parte teérica da ferramenta iDe no
workshop UX Design.

Parte Tedrica

Otimo 0 0%
Otimo Bom 10 59%
Bom Regular 4 24%

Insuficiente 3 18%
Regular

Insuficiente

0 2 4 6 8 10

Fonte: Dados obtidos via questionario online (2013).

No parecer descritivo os participantes deixaram alguns
comentarios, como:

*  “Sugiro mais tempo de explicacdo da ferramenta e talvez
um resumo de cada topico no proprio painel para facilitar
a utiliza¢do”.

* “Explicacdo vaga de alguns itens. Gerou duvidas para
preencher”.
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* “Foi apresentada de forma organizada. S6 achei que
poderia ter apresentado mais alguns exemplos reais de
utilizagdo da ferramenta para fixagdo da mesma”.

* “A teoria por tras da inovagdo e ferramentas agregadas
foram bem trabalhadas”.

Figura 26: Resultado questionario assuntos pertinentes da ferramenta iDe
no workshop UX Design.

Assuntos Pertinentes e Interessantes

Otimo 2 12%
—— Regular [4] Bom 1 65%
Regular 4 24%

— Insuficiente [0] Insuficiente 0 0%

Fonte: Dados obtidos via questionario online (2013).

No parecer descritivo os participantes deixaram alguns
comentarios, como:

e “Essa questdo ndo ficou clara”.

e  “Entendi como o background, assim como as tendéncias
socializadas”.

e “Captacdo de tendéncias foi de grande valia”

*  “Verificar a possibilidade de exemplos um pouco mais
concretos e atuais. Senti que os exemplos dados em sala
de aula ndo se enquadraram com minha realidade. Mas
isso pode ter sido uma percep¢do minha”.
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Figura 27: Resultado questionario dinimicas efetuadas da ferramenta iDe
no workshop UX Design.

Dinamicas Efetuadas

Otimo 0 0%
g Regular(3] Bom 12 71%
Regular 5 29%

Insuficiente 0 0%

Bom [12]

Fonte: Dados obtidos via questionario online (2013).

*  “Ver a possibilidade de demonstra-los de modo diferente, quem
sabe de outra forma ou com didatica diferenciada. Os painéis
ajudam no processo de criacdo. Mas o inicio da dindmica (de
geragdo de ideias) pode ser aprimorado de modo que fique
menos vago. Talvez uma diretriz na etapa de adjetivos iniciais”.

e “Nao se diferencia dos outros métodos ja utilizados para
geragdo de ideias”.

* As dindmicas foram bem aplicadas”.

Figura 28: Resultado questionario tempo para atividades da ferramenta iDe
no workshop UX Design.

Tempo para efetuar as atividades

24%
29%
29%
18%

Otimo
Bom

Regular [5] —

— Insuficiente [3]

Regular

W o o A

Insuficiente

Bom [5]—— — Otimo [4]

Fonte: Dados obtidos via questionario online (2013).
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*  “O tempo foi bom, considerando todo o tempo de aula que
tivemos. mas com certeza se tivéssemos mais tempo o resultado
seria melhor”.

e “Trabalho em grupo e acabamos ndo fazendo todas as
atividades que necessitava de todo o grupo reunido em sala de
aula o que dificultou um pouco o processo de criagdo ¢
colaboragdo”.

e “O tempo em sala foi insuficiente. Fora de sala foi dificil reunir
todos, os debates ficaram empobrecidos”.

Figura 29: Resultado questionario utilizacio painel da ferramenta iDe no
workshop UX Design.

Utilizagao do Painel iDe

Regular [8] Otimo 2 12%
Bom 8 47%

Regular 6 35%

— Insuficier ] 1 6%

" ¢ Insuficiente

Bom [8] ——"
Fonte: Dados obtidos via questionario online (2013).

* “Por tudo ja comentado, acho que ndo foi possivel
alcancar a utilizacdo mais proveitosa do painel”.

*  “Faltou um pouco de clareza enquanto aos itens a serem
preenchidos”.

*  “Necessidade de outras ferramentas pendentes para
poder definir alguns pontos do iDe”.

e “Conseguimos aplicar bem, claro que tivemos duvidas,
mas no final foi bem positivo”.

A ultima questdo, era descritiva, para os participantes
comentarem como um todo, o que acharam da ferramenta, e se
obtiveram resultados satisfatorios:
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“Achei um pouco complicada, porém, muito util. A inovagdo
ndo é uma tarefa facil e descobrir novas ferramentas para esta
busca sempre ¢ valido. Acredito que ela é capaz de produzir
resultados positivos, e € interessante por ser capaz de gerar uma
ideia e desenvolve-la de forma simples”.

“O resultado foi interessante mas acredito que poderia ter sido
melhor, mais rico”.

“Para além do ja comentado, talvez a ordem das etapas proposta
precise ser revista para que a aplicag@o flua melhor”.

“Equivale ao Canvas O grupo considera a ferramenta complexa,
mas de compreensao e resultados satisfatorios”.

“A ideia do produto acabou ndo sendo gerada pelo processo.
Mas sim pelo insight de um membro da equipe e aconteceu fora
da sala de aula, quando nfo se estava trabalhando no método”.
“Acredito que como foi aplicada numa turma de pds, foi pouco
tempo para desenvolver os itens e ideia, talvez faltou uma
explicagdo mais detalhada de como aplica-la com mais
eficiéncia”.

“Como comentado em aula, a aplicagdo da ferramenta
demandaria de mais tempo. Ao utilizar o iDe senti dificuldades
em associar a teoria ofertada com a maneira de preencher os
campos”.

“A ferramenta é promissora, porém, a meu ver pode ser um
pouco mais simplificada ou otimizada”.

“Depois da aplicacdo, ficou tudo mais claro. Mas como ndo
sou da darea, terei que reler os materiais, para entdo entender
ainda melhor! Otimo!”.

“Os resultados foram bons sim. Auxiliam na organizagdo das
ideias, mas como comentei anteriormente, se tivesse sido
aplicada ao contrario, primeiro conceito, depois pratica,
teriamos um resultado melhor”.

“Gosto das técnicas de criatividade e alguns pontos abordados
no iDe que ndo encontramos em modelos como o Canvas, por
exemplo”.

“A utilizagdo das ferramentas serviu para visualizarmos a
etapas e 0s componentes para constru¢do de um produto. E nos
forcou a ir a busca de todas as informagdes necessarias para
preenché-la e com isso conhecer um pouco mais para a
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realidade dessa aplicagdo. Seria interessante dar uma atengdo a
didatica na apresentacdo dessas ferramentas a futuros usuarios,
pois a explicagdes que aconteceu em sala de aula ndo envolveu
tanto os participantes e isso gerou um pouco de duvidas na hora
da utilizagdo da mesma”.

3.3 CONSTATACOES DA APLICACAO

Definiu-se fazer uma constatac¢do da aplicagdo para a obtencdo de
informagdes suficientes para o entendimento da real situagdo dos
workshops realizados, diversas sdo as ferramentas desenvolvidas para
este fim. Uma das ferramentas constantemente realizada em analises € a
chamada Analise SWOT, que de acordo com Kotler e Keller (2006)
serve para a analise das ameagas e oportunidades externas
conjuntamente com a andlise interna dos pontos fortes e fracos da
mesma. A denominagdo “Analise SWOT”, termo utilizado por Kotler e
Keller (2006) e Wright (2000) pode ser encontrado na doutrina de
marketing sob diferentes nomes. Robbins (2000, p.122) define a Analise
SWOT como “analise PFDA”, utilizando a sigla para representar
Potencialidades (pontos fortes), Fragilidades (pontos fracos),
Oportunidades ¢ Ameagas. Ha quem intitule como Analise FOFA,
traduzindo literalmente do inglés como Oliveira (2005), outros como
Bateman (2010) apenas tratam do assunto sem definir uma denominagéo
para o estudo do ambiente externo ¢ interno, englobando-os apenas
como grandes topicos.

Pode-se dizer que a Analise SWOT ¢é uma ferramenta que auxilia
nas decisdes, como a tomar conhecimento das fraquezas e fortalezas de
uma empresa, bem como as oportunidades ¢ ameagas inseridas em seu
mercado atuante. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 50), a
avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, ¢é
denominada analise SWOT (dos termos em inglés strength, weaknesses,
opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes
externo

A analise SWOT ¢é comumente utilizada para o desenvolvimento
de estratégias, podendo ser aplicada em varios exemplos: a) analise da
empresa como a posicao atual no mercado, a viabilidade comercial, etc.;
b) analise da Marca ou Produto; c) analise de uma ideia para o
surgimento de um novo negoécio; etc. Porter (1986, p. 45) afirma que as
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organizagdes precisam considerar quatro aspectos para a obtencdo de
seu sucesso, sendo eles: (1) pontos fortes e fracos da organizacdo; (2)
valores pessoais dos principais implementadores; (3) ameagas e
oportunidades da industria (mercado que esta inserida) e (4)
expectativas mais amplas da sociedade.

E a partir desta ferramenta que os desenvolvedores de estratégia —
no caso em questdo, designers-, poderdo extrair uma gama de
declaragdes que identificam questdes estratégicas de carater primario e
secundario da organizacdo. Ajudando a resumir os principais pontos
abstraidos das andlises internas e externas, a formulagdo de estratégias
se dard utilizando os pontos fortes para potencializar oportunidades,
vencer ameagas ¢ minimizar os pontos fracos, fazendo com que a analise
resulte em um plano coerente de iniciativas (BATEMAN, 2010, p. 131)
A partir da evidenciacdo da situacdo da empresa em relacdo ao
ambiente, ficam mais claros os caminhos a se tragar, possibilitando a
empresa ou, no caso, ao designer, trabalhar de forma mais alinhada as
necessidades da empresa na gestdo de marcas. A utilizacdo de
ferramentas de diferentes areas, como é o caso da Analise SWOT
nascida no Marketing, acaba trazendo para o profissional em design uma
visdo holistica do negdcio, sendo mais evidente qual a proposta mais
adequada (o que fazer; como fazer; quando fazer; quem deve fazer; qual
o custo; porque deve fazer e como serd avaliado) que devera apresentar
a seu cliente e, assim, poder proporcionar a melhoria dos pontos francos,
destacar e valorizar os pontos fortes, bem como para poder tirar mais
proveito das oportunidades que se encontram no mercado.

Nao é sempre que, ao se trabalhar com alguma empresa, o
designer tem acesso a todos os dados importantes para a realizacdo de
uma Analise SWOT completa, onde - pelo menos a maioria-, das
caracteristicas empresariais precisam estar presentes. A Co-criagdo
como pedra de toque para a utilizagdo da Analise SWOT como
ferramenta para o desenvolvimento de estratégia ¢é responsavel por criar
um vinculo mais préximo do cliente com o trabalho desenvolvido,
fazendo com que tanto os clientes quanto os estrategistas (designers
atuam desenvolvam e analisem a empresa, evidenciando mais
facilmente — por uma visdo interna do cliente e uma visdo externa do
designer — as ameagas, oportunidades, forcas e fraquezas da mesma. E
por este motivo que se afirma que a utilizacdo da cocriagdo, interligando
a Analise SWOT com as estratégias em design, contribuird para uma
melhor visdo do negdcio, assim como, possibilitard o conhecimento de
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novas estratégias e agdes que poderdo ser seguidas pelo designer, que
alcancgara um conhecimento mais agucado de seu cliente.

Utilizou-se dessa ferramenta para obter algumas informacgdes
pertinentes, ndo t€ém o objetivo de estabelecer condigdes absolutas; mas
expor um panorama geral acerca da aplicagdo da ferramenta. Leva-se
também em consideragdo as respostas obtidas pelos participantes dos
workshops.

Forgas:

*  Equipes multidisciplinares;

* Interacdo entre membros e equipes;
*  Processo colaborativo;

e  Abrangéncia de conteudos;

* Painel de aplicagdo;

* Resultados obtidos;

* Colaboragio;

*  Networking,

Fraquezas:

* Tempo habil para executar;

* Complexidade de algumas etapas;
* Falta de um guia;

* Complexidade dos métodos;

Oportunidades:

*  Aplicagdo em empresas;

* Aplicagdo em turmas de graduagdo e afins;

* Aprofundar as pesquisas;

* Simplificar e otimizar algumas etapas;

* Elaborar um workshop padrio para aplicacio;

* Elaborar uma capacitacdo de nivelamento sobre inovagao;
* Desenvolver indicadores de resultado;

Ameacas:

*  Outros métodos;
e  Outras ferramentas;
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* Falta de conhecimento mais aprofundado sobre inovagao;
* Falta de tempo disponivel para inovagao.

Neste estudo, além de explicitar o processo, também aponta-se
melhorias em sua aplicag@o, potencializando as etapas de construcdo do
resultado a partir da identificacdo e sugestdo de novas oportunidades e
descobertas que podem ser acrescentadas ao processo melhorando sua
qualidade tanto para os envolvidos no decorrer da aplicagdo, quando dos
resultados encontrados ao final de cada etapa.

A utilizacdo de uma ferramenta ajudara no ato de se relacionar
melhor com as pessoas as quais serve; transformar dados em ideias
implementaveis; facilitara na identificagdo de novas oportunidades;
aumentar a velocidade e eficacia na criagdo de novas solugdes. (Human
Centered Design, 2010).

Com base nesses pontos relatados, chega-se em alguns conceitos
mais abrangentes, como colaboragdo, co-criagdo, havendo uma troca de
informagdes, de conhecimento, troca entre pessoas, criagdo conjunta.

A partir disso, foram desenvolvidos alguns pontos relevantes
para a ferramenta, que é o cultivo uma boa base de didlogo entre os
participantes, a disseminagdo de informagdes para garantir resultados;
estimular o desenvolvimento pessoal para funcionar como agente que
impulsione o crescimento; compartilhamento de conhecimento para que
as experiéncias, solucdes, boas praticas e inovagdes sejam difundidas ;
geracdo sinergia para promover a integracdo entre as equipes,
incentivando o espirito de equipa e o trabalho colaborativo;

Tendo em vista como uma ferramenta pro ativa, considerou-se
adequado para por em pratica e obter resultados. O ingresso no mercado
de trabalho, em ambiente de estagio, interagindo com clientes e
problemas reais, de modo a fornecer as melhores solu¢des e para
satisfacdo das suas necessidades e responder ao topico investigativo.

Em suma, a analise demonstrou que ha pontos positivos ¢ pontos
que podem ser melhorados. Existem adequacdes a serem efetuadas para
tornar a ferramenta mais efetiva.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

E possivel afirmar que o objetivo geral dessa pesquisa foi
alcangado, por meio da pesquisa bibliografica e da proposta estruturada
da criagdo de uma ferramenta para gera¢do de inovagdo, foi possivel
coletar, analisar as respostas referentes a aplicagdo da mesma, com
informagoes dadas pelos participantes. Isso nos permite dizer que o
objetivo de construir uma ferramenta para inser¢do da inovac¢do nas
organizagdes com base em processos que envolvam design foi
cumprido.

Quanto aos objetivos especificos da pesquisa, uma extensa
pesquisa bibliografica foi realizada sobre inovagdo, seu conceito,
tipologia, génese entre outros. Ainda, uma busca sobre o design
direcionando para um Aambito atual. Dessa forma essa etapa foi
construida a partir da pesquisa bibliografica sobre os assuntos acima
citados, sendo vencido o primeiro objetivo especifico da pesquisa.

Buscou-se também, referenciar suas defini¢gdes e principais
conceitos. Indo além, tracou-se uma pesquisa a respeito das etapas
principais, como metodologia, teoria, pratica, marginalidade, ideia, lider,
equipe, investimento. co-criagdo, empatia e cultura. Alcan¢ando assim o
terceiro objetivo especifico.

Com base na descrigdo tedrica e na proposta da ferramenta, foram
descritos sobre metodologias, o que sdo, quais sdo. E a partir disso,
foram escolhidas trés metodologias e/ou métodos de design para uma
breve descrigdo, tais: Design Thinking, Bussiness Model Generation e
Brand DNA Process. Atendendo assim, o terceiro objetivo especifico da
pesquisa.

Apods a proposta da ferramenta estruturada, coube aplicagdo da
mesma como maneira de verificacdo. Para tanto, foram realizados dois
workshops: Start UFSC e UX Design. Com base experimental, a
ferramenta iDe foi aplicada para dez equipes, compostas por quarenta ¢
trés pessoas com formacgdes multidisciplinares, como designers,
engenheiros de informacéo, técnicos de computacdo, contadores, e etc.
Ap6s aplicagdo da mesma foi efetuado uma avaliagdo com perguntas
fechadas e abertas. Essas respostas foram transcritas no texto do
workshop e na analise. Havendo sido alcangado, dessa forma, o quarto e
ultimo objetivo especifico da pesquisa.
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Apos a conclusdo de todas as etapas da pesquisa, e havendo sido
alcancados todos os seus objetivos, foi possivel perceber, com base nos
aspectos conclusivos, que € possivel a partir de organizacdo de conceitos
construir uma ferramenta para inser¢do da inovagdo nas organizagdes
com base em processos que envolvam design.

Com base nesse relato, é possivel comprovar que foram vencidas
todas as etapas de pesquisa tracadas nesse projeto, que eram: 1. Discutir
a participacdo dos processos de design e gestdo nas a¢des de inovagio;
2.Explicitar os conceitos que definem os fatores utilizados na construgéo
da ferramenta; 3. Analisar metodologias de design que se adequem na
integragdo de design e inovagdo; 4. Verificar a resposta ao uso da
ferramenta estruturada

A geracdo de uma ferramenta para inovagao foi, nesse estudo, tdo
significativa em termos de resultados, que, para a geragdo de inovagdo
em si, afetaram também outas areas de conhecimento, ocasionando um
estudo significativamente apropriado. “A criacdo de uma ferramenta,
como um passo-a-passo que permite a geragdo da inovagdo, se faz
necessaria uma vez que a inovacgao esta relacionada a criagdo de valor”
(KOLOPOULOS, 2010, p. XIV).

De acordo com as caracteristicas da pesquisa, a verificagdo em
workshops, se mostrou adequada. Segundo a literatura, o workshop
confere a caracterizacdo dos habitos reais, caracterizam, a etapa
exploratéria da pesquisa. A revisdo de literatura ofereceu embasamento
teorico para a analise dos resultados obtidos nas etapas praticas, e vice-
versa.

As etapas praticas possibilitaram a pesquisadora interagir com as
profissionais de diferentes areas de atuagdo, facilitando a compreensdo
sobre temas abordados na pesquisa, confrontando a teoria com a pratica.

A caracterizagdo através de questionarios e observacdo ¢
realmente satisfatorio, a quantidade de informagdo é volumosa, com
informagdes ricas provenientes das fotografias e questionario.

Estes componentes e critérios podem auxiliar a elaboragdo dos
principios a partir da identificagdo de pardmetros e potencialidades a
serem exploradas pelas solu¢des de design. A elaboragdo dos principios
para desenvolvimento deve ser uma contribui¢do estratégica, que
propicie o direcionamento de solugdes em design, permitindo assim, a
transferéncia e adaptacdo dos mesmos a contextos para inovacao.
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Em relagdo a etapa de aplicacdo da ferramenta iDe, foi possivel
constatar a importancia da participagdo de profissionais de diferentes
areas, reafirma-se que a  multidisciplinaridade  contribui
significativamente com a pesquisa.

As dimensdes de analise propostas nesta pesquisa refletiram de
forma coerente as informagdes coletadas junto ao referencial
bibliografico e levantamentos complementares. Neste sentido, a
inovagdo que de fato vem sendo considerada e gradativamente integrada
ao Design, se fortalece e ganha novas formas de aplicag@o, provendo a
pesquisa de resultados mais consistentes ¢ tangiveis. Somadas a estas
dimensdes, ¢ com uma incorporagdo atual, a inovac¢do, com sua
abordagem ampla, configura uma situacdo na qual podem ser
visualizados e analisados de uma forma global como potencialidades
apresentadas nesse trabalho.

Ademais, a inovagdo guiada pelo design veio complementar a
visdio do mercado de que para inovar ¢é preciso focar no
desenvolvimento ou integragdo de novas tecnologias e na abertura e/ou
atendimento a novos mercados: além desses fatores tecnologicos e
mercadoldgicos, a inovacdo vem introduzir novos significados as
marcas. Uma vez que “a inovagdo precisa ser incorporada ao DNA de
uma empresa para ter impacto de grande escala e longo prazo”

(BROWN, 2010, p.160).

No desenrolar da pesquisa, meu sentimento como pesquisadora
foi, claro, de conhecimento, mas sobretudo de realizagdo, por estar
estudando trabalhos de areas de conhecimento diferentes e em algumas
até desconhecidas para mim. A inovagdo, principalmente, apesar de eu
ja haver entrado em contato com ela durante a realizagdo do meu
trabalho de conclusdo de curso de especializagdo, e a trabalho a campo,
ainda tinha muitos conhecimentos novos a contribuir para a pesquisa,
sobretudo quando relacionada com design. Apesar de esse ser um
trabalho de um programa de pods-graduagdo em design, e ndo em
inovacdo, a quantia de obras publicadas envolvendo a relagdo entre
inovacdo e outras areas de conhecimento diretamente relacionadas ao
design, provou que estdvamos no caminho certo ao propor uma relagio
entre inovacdo e design.

Além disso, a inovagdo serviu como embasamento tedrico para o
desenvolvimento da pesquisa, o fato de termos nos fundamentado no
conhecimento algando por essa area de investigagdo, fez-me pensar que,
a presente pesquisa ¢ em grande parte inédita no ambito do Programa de
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Pés-Graduagdo em que foi desenvolvida.

Esta pesquisa também contribui para ser mais uma referéncia
sobre o tema inovacdo, e espera-se que este trabalho possa abrir frentes
para novas pesquisas sobre o aprofundamento da aplicacdo, criagdo de
modelos ou adaptacdo de métodos de para aprimorar os indicadores de
resultados que mensuram a contribuicdo do design aplicado na
ferramenta para desenvolvimento da inovagao.

Como estudos futuros, muitas sdo as abordagens que podem se
seguir a presente pesquisa, com o intuito de aprimorar os resultados aqui
obtidos, e aprofundar os conhecimentos acerca do objeto de estudo. A
partir deste estudo, varios outros poderdo vir a ser realizados, como
forma de consolidar cada vez mais a inovagdo relacionada com o design.

Esta pesquisa tratou de varios fatores que influenciam as
atividades para geragdo de inovagdo, dentre eles podemos mencionar,
um detalhado levantamento bibliografico, aspectos normativos,
estatisticas de acidentes do trabalho, métodos cientificos para determinar
as cargas maximas, estudo de caso no setor da construcdo civil, todos
estes que puderem vir a ser aprofundados, proporcionando ricos
embasamentos para futuros estudos.

A aplicacio do Workshop com formagdo de equipes
multidisciplinares, trabalhando em conjunto, proporcionou um amplo
campo de investigacdo cientifica. Este estudo permitiu verificar que a
participagdo organizada de diferentes profissionais, proporcionou
resultados excelentes, os quais nos mostra que este € um caminho que
pode ser seguido.

No entanto, acredita-se que este processo exige mais
experimentacgdo, sendo indicado para a aplicagdo em contextos culturais
conhecidos, como empresas atuantes no mercado, utilizando-se do
conjunto de ferramentas para sanar duvidas precisas sobre o projeto a
ser aplicado.

Espera-se com esta pesquisa contribuir no fortalecimento e na
disseminacdo do Design, especificamente da inovagdo, se utilizando da
aplicagdo tedrico-pratica dos seus conhecimentos e contribuigdes. Que
possa auxiliar também de referéncia para futuras agcdes eu abrangem esta
area, nos diversos setores, juntamente com o fortalecimento do
Programa de Pos-Graduacdo em Design e Expressio Grafica da
Universidade Federal de Santa Catarina.
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