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Resumo:

O presente documento tem como finalidade a conclusdo do mestrado em
Design de Produto da Escola Superior de Artes e Design - Matosinhos, tendo
como objeto de estudo o seguinte tema: Design e inovagao em mobiliario
— design lab — modelo para a organizagao do processo de design e desen-
volvimento.

Esta dissertagdo versa sobre design, mobiliario, inovagao, investigagao e
a criagdo de um modelo de organizagdo do processo I&D, dentro de um
laboratério de design, dedicado a investigacdo e ao mobiliario. Com esta,
pretende-se compreender o que € a inovagao, quais os melhores métodos
e ferramentas para fomentar /implementar uma cultura empresarial proino-
vagao, o papel do design /designer no processo de desenvolvimento, como
se organizam outras empresas no alcance de inovagdes, as tendéncias que
influenciarao os projetos, no futuro e o estado do design dentro do setor de
mobiliario.

Hoje, nas empresas portuguesas de mobiliario, comega a existir a conscién-
cia na urgéncia da implementagao das ferramentas do design transversal-
mente, como forma de lhes conceder mais-valias, revitalizagao, independén-
cia identitaria e projecao no futuro.

O laboratdrio de investigacao I&D, design lab surge como resposta a esta
crescente procura e € o espaco privilegiado para a experimentagao, pes-
quisa e investigacao de novas formas de abordagem do design, no setor,
implementar e sistematizar o processo de procura e alcance da inovagao,
tendo como unica certeza no futuro, a constante mudanca.
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Abstract:

The purpose of this document is to complete the Master in Product Design
from the Escola Superior de Artes e Design - Matosinhos, with the following
theme: Design and innovation in furniture - design lab - model for the organi-
zation of the design process and development.

This dissertation deals with design, furniture, innovation, research and the
creation of an R & D process organization model within a design laboratory
dedicated to research and furniture. This is intended to understand what in-
novation is, what are the best methods and tools to foster /implement a pro-
-innovation business culture, the role of design / designer in the development
process, how do other organizations organize innovations, trends that will
influence future designs and the state of design within the furniture industry.

Nowadays, in Portuguese furniture companies, there is an awareness of the
urgency of implementing the tools of design transversally, as a way of giving
them added value, revitalization, independence of identity and projection in
the future.

The research laboratory R & D design lab emerges as a response to this
growing demand and is the privileged space for experimenting, researching
and researching new ways of approaching design in the sector, implementing
and systematizing the process of seeking and achieving innovation, having
only certainty in the future, the constant change
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Motivacao Pessoal

O projeto proposto pela mestranda insere-se no segundo ano do mestrado
em design de produto, lecionado na Escola Superior de Artes e Design sob
a orientagao do professor Dirk Loyens e tem como tema: “Design e Inovagao
em mobiliario — Design lab - Modelo para a organizagao do processo de de-
sign e desenvolvimento.

A grande paixao pelo design, foi 0 mote que a conduziu a ingressar nova-
mente na escola, com objetivo de aprofundar, superar e melhorar as suas
competéncias individuais, alargar os conhecimentos, pois tem a consciéncia
que a area do design esta em constante transformacéo e é crucial uma reci-
clagem de saberes.

Acredita que a aquisi¢ao de mais e melhor conhecimento deve ser orientado
pela investigacao, identificagao e selegdo de um conjunto de métodos e ao
nivel do design e considera que a criagao de um laboratério de investigagao
de design € um suporte de exceléncia para se alcangar a inovagao no sector
que |Ihe é caro, o mobiliario.

Esta motivagao pessoal foi adquirida ao longo de dez anos de experiéncia
profissional, no setor do mobiliario, enquanto designer, por sua vez enrique-
cida com a amostra de produtos de autoria nas grandes feiras do sector: Ex-
porthome, Porto; Habitat Valéncia ,Valéncia; Maison et Objet, Paris; ISaloni,
Mildo; Decorex, Inglaterra.

Os conhecimentos adquiridos e as experiéncias vividas além-fronteiras, fo-
ram sem duvida uma mais-valia, permitindo contactar um vasto espdlio de
produtos de outros autores. Todos parecerem estar a projetar a mesma coisa
e o designer Benjamim Hubert (2016) estima que mais de seis mil e qui-
nhentos novos produtos sdo apresentados por ano na feira Isaloni em Milao.
Numa escala de cinco anos surjam cerca de trinta e trés mil novas pecgas
apenas numa feira, num setor onde se comega a questionar, o porqué de
tantas novas pecgas.
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Relevancia

Aliada a sua motivagao pessoal, a mestranda identificou um conjunto de ca-
racteristicas no sector do mobiliario que Ihe permitiu uma maior consciencia-
lizagdo da necessidade da inovagao no design de mobiliario. As empresas,
hoje estdo imersas num ritmo frenético e acelerado imposto pela procura,
venda, marketing e uso de tecnologia, requerendo novos focos de atencao
do ponto de vista organizacional.

O tecido empresarial do setor de mobiliario em Portugal é tradicional e fami-
liar, fator que muitas vezes condiciona a evolugao e a adaptacéo flexivel aos
desafios de novos contextos e realidades, tal como é apontado com especial
atencgao no relatério: “Levantamento Estratégico — Cluster das empresas de
mobiliario de Portugal” (2005).

A maioria das empresas familiares ndo querem reinventar-se ou simples-
mente ndo conseguem, revelam dificuldades praticas em se desfazerem de
negocios antigos e sé conseguem expandir ou diversificar as suas ativida-
des dentro da sua gama de produtos e mercados. (PricewaterhouseCoo-
pers, 2014)

Na ultima década Portugal foi atingido pela crise global, o setor do mobiliario
em si, foi também afetado, resultado da contracdo acelerada do consumo
interno. Algumas empresas encerraram as suas produg¢des, mas muitas ou-
tras demonstraram grande resiliéncia, procurando ativamente novas formas
de colmatar as perdas de mercado. A internacionalizagao para novos merca-
dos dentro e fora da Europa e a procura de novos segmentos de mercado,
como o mercado de restauragao e hotelaria que contribuiram para a sobrevi-
véncia. As estratégias, os processos e modus operandi do setor tém na base
um ADN muito similar, partilhando e possuindo as mesmas areas de acgao,
canais de distribuicdo, fornecedores, materiais, maquinaria e processo de
fabrico. O resultado regista pouca diferenciagdo no posicionamento e oferta,
aumentando a concorréncia interna e levando a redugéo significa dos precos
e consequente esmagamento de margens de lucro.

No atual contexto econdmico, a generalidade das empresas reconhece que
terdo de aumentar a sua rapidez e capacidade de adaptacédo a novas rea-
lidades, tendo que inovar de forma cada vez mais expedita e profissional,
no modo como conduzem as suas operagdes. A inovagao no sentido mais
amplo continua a ser uma das maiores preocupagdes para as empresas fa-
miliares. (PricewaterhouseCoopers, 2014) .

O pensamento criativo promovido pelo design e suas valéncias, integrados
20



na visao estratégica das empresas, potenciam o desenvolvimento de proje-
tos inovadores. A atual posi¢gao do design nas organizagdes, ultrapassa os
niveis meramente operacionais unicamente relacionados com o desenvolvi-
mento de novos produtos, uma participagcdo cada vez mais orientada para a
definigdo estratégica da empresa em paralelo com a administragdo. O seu
papel esta em franca alteragéo pelo fluxo ascendente que os designers tém
ocupado nos lugares de topo das empresas. Tradicionalmente, o design era
interpretado unicamente como uma tarefa especifica no ambito do desen-
volvimento de novos produtos, dando-se a mostrar através da disseminagéao
do pensamento projetual na organizagao, especialmente, na sua administra-
¢ao, para a qual propunha o projeto.

Os processos de inovagédo quando conduzidos pelo design permitem a defi-
nigdo de novos cenarios de atuagdo competitiva para empresas e organiza-
coes. Estes visam encontrar novos pontos de vista alternativos ou futuros,
sobre o contexto vigente das empresas, gerando novas visdes e demons-
trando outras areas e possibilidades de agéo. O objetivo passa pela identifi-
cacgao de trajetorias para a inovagao que sejam exequiveis € que permitam
o desenvolvimento coerente e sustentavel. Com a proposta de criacdo de
um laboratério de investigagcéo e design - design lab - que nao sé procurara
desenvolver projetos inovadores, como pretende implementar uma cultura
empresarial assente na inovagao.

Objetivos

Os objetivos globais desta dissertagao, cristalizam-se na compreensao do
que se entende por inovagao, investigagdo de modelos de organizagao do
processo de design e desenvolvimento, identificagdo dos melhores métodos
e ferramentas para a cultura de inovagao, a representatividade do mobiliario
portugués no mercado internacional, o papel do design e designer na inova-
¢ao e no sector, finalizando com a criagédo de um laboratério de investigagéao,
o design lab.
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Estrutura

Esta dissertagao divide-se em trés partes principais: parte introdutéria do tra-
balho em que sédo expostas e abordadas as linhas fundamentais do projeto,
desenvolvimento evidéncia o estudo da tematica, apresenta exemplos e o
projeto design Lab e a conclus&o espelha a sinopse da tematica estudada
e aferida. Cada capitulo foi pensado para que o seu conteudo contenha in-
formacao util, assertiva e relevante e que de alguma forma contribua para a
implementacgao cultural da inovagao dentro do design lab, de forma a siste-
matizar o processo investigagcado e desenvolvimento (1&D).

No capitulo um apresenta-se o enquadramento tedrico relacionado com o
tema, destacando-se os tipos de inovagao: incremental, radical e disruptiva
e design driven innovation. Num outro ponto foi analisada a possibilidade
da aplicabilidade da inovagao, apontando as barreiras, riscos, vantagens e
desvantagens na sua implementagdo empresarial. Ainda neste capitulo defi-
niu-se o perfil do inovador, procedeu-se a descrigao do processo fuzzy front
end e foram apontadas possiveis metodologias que conduzem a inovagao.

No capitulo dois analisou-se o papel da inovagao na organizagao das em-
presas, procedendo-se a analise de empresas ligadas ao design e industrias
exemplos no campo da inovagao: a Uber, Google, Tesla. Inferiu-se ainda as
areas e tendéncias de inovagao: modelo de negdcios, digitalizagao, otimiza-
¢ao, personalizagao e tecnologia.

No capitulo trés examinou-se o enquadramento da inovagao, no setor de
mobiliario, contextualizando-o, tendo por base a analise de estudos ja efe-
tuados no sector, ouvidos e analisadas opinides de experts, apontando-se
ainda exemplos de inovagao no sector de mobiliario.

O capitulo quatro visa a construgao de um projeto de laboratério de design,
design lab, que devera ter em consideragao os seguintes pontos: projetagao
do que podera ser um laboratério de design, nos diversos pontos: contexto,
organizacao e papel desempenhado pelo design e designers. No intuito da
criacao do laboratério de design efetuou-se um estudo de caso referente a
empresa MAB e por ultimo, definiu-se o modelo e método de organizagao na
concegao de um laboratério de design, design lab.

Por fim, expuseram-se as conclusdes finais, onde se focou as limitagoes e

dificuldades encontradas ao longo do estudo, bem como as perspetivas para
o futuro.
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Metodologia

A aplicagdo do design nas industrias tem sido uma ferramenta fulcral na
realizacdo de produtos/servigos no sentido se aproximar das necessidades
reais dos utilizadores. O designer colabora no aumento das vendas de pro-
dutos, tornando-os cada vez mais atrativos e concorrenciais com vista a
minimizar falhas e falsas entradas na implementagdo no mercado.

As organizagdes devem ter uma visao clara e estratégica da sua missao
empresarial, pautando -se pela inovagao, valores e objetivos que devem ser
transversais, conscientes e intuitivos.

Na elaboragdo do processo e planeamento para a inovagéo, 0 recurso a
ferramentas e métodos estruturados que permitam a formulagdo de um mo-
delo empresarial voltado para a inovagao e sucesso € imprescindivel. Este
modelo deve ser construido sobre a perspetiva, conhecimento e inspiragao
de uma vasta gama de disciplinas: design, marketing, gestdo, engenharia,
ciéncia, no sentido de garantir que os processos concebidos melhorem a
operacionalizagao do trabalho da equipa em prol de produtos inovadores.
(kumar,2012).

Os métodos de inovagdo devem ser estudados e aprofundados de forma
prévia para garantir a melhor aplicabilidade e adequacgao aos processos in-
ternos das empresas. Do ponto de vista estratégico, devem manter-se em
campos abertos de forma permitir flexibilidade de adaptagao aos mercados.

A operacionalidade dentro das empresas no alcance de inovagao, princi-
palmente nas que operam ha muitos anos no mercado, afigura-se bastante
complexo, confirmada pelas afirmacdes referidas no artigo “Ainovagédo como
via unica de crescimento” elaborado pela empresa PWC (2016), em que o
economista e politico Daniel Bessa, aponta que hoje ha recurso a processos
de inovacao relativamente pouco formalizados dentro das empresas e que
a inovacéao tende sempre a estar melhor posicionada, enquanto prioridade
nos dominios do planeamento estratégico e da capacidade de execucgéo das
operacoes delineadas (PricewaterhouseCoopers, 2016).

No atual contexto econdmico, a generalidade das empresas reconhece que
tera de aumentar a sua rapidez e adaptagdo a novas realidades, inovar de
forma consciente, intuitiva, antecipando-se a concorréncia e tornar-se profis-
sional na forma como conduz as suas operagodes (PricewaterhouseCoopers,
2014).

Nesta dissertagdo propdéem-se métodos que visem a melhoria da investiga-
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cao, analise e percecao dos dinamismos e interacbdes entre as diferentes
atividades que envolvem a inovacao e a sua aplicacao dentro de uma em-
presa de mobiliario, potenciada na disciplina de design por forma a torna-la
estruturante e estratégica na gestao da inovagao empresarial, com a criagao
de um laboratdrio 1&D.

O projeto proposto integra-se na dissertacdo de mestrado, cuja finalidade é
a aquisicao de conhecimento, identificacao e reflexao sobre as potencialida-
des de se aplicar principios de design, inovagao e investigacao no desen-
volvimento de mobiliario e homeware inovadores adaptando-se a todas as
mutacdes do mercado.

Os objetivos tragados assentam na compreensao do que € a inovagao e o
pode ser considerado inovacao dentro do campo particular do ramo do mo-
biliario; perceber a organizagdo das empresas consideradas inovadoras na
relagdo com o design e designer e ainda como alimentam transversalmente
a cultura de inovacgéao; qual o papel a desempenhar pelo design e o desig-
ner, enquanto gestor e motor de ideias de inovagao; analisar de que forma é
que o design pode ser o pilar de sustentabilidade de inovagao no sector do
mobiliario e a forma como é que o laboratério de 1&D podera ser a resposta
a estas premissas.

A metodologia adotada e os objetivos definidos neste projeto da dissertagcao
permitiu organizar o projeto em varios capitulos e cada capitulo foi funda-
mentado e defendido segundo uma pesquisa estruturada assente em dife-
rentes fontes, autores e estudos:

O capitulo um, visa dar resposta ao enquadramento tedrico: tipo de inova-
¢ao, perfil do inovador, fuzzy front end, metodologia para a inovagéao e o
papel do design e designer na inovagéao, tendo por base as seguintes fontes
de pesquisa:

Pesquisa bibliografica no motor de busca “Google Scholar’ e nas publica-
cbes da Harvard Business Review , com os termos: “inovagao”, “tipos de
inovacao”, “inovagao incremental” , “inovagao radical/disruptiva” ,“design
driven innovation”, “condi¢des para aplicabilidade da inovacao”, “perfil de
inovador”, “fuzzy front end”, “metodologias e ferramentas para a inovagao’,
utilizando os artigos de autores reconhecidos, publicados nos ultimos dez
anos e organizados por ordem de relevancia;

Pesquisa de publicagdes nas redes sociais —“Researchgate” , “Linkedin” e
“‘Academia.edu’, baseando a pesquisa aos seguintes autores: GK Van Pat-
ter, Roberto Verganti, Don Norman, Gijs Van Wulfen, Katja Tschimmel, John
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Maeda, David Burkus e Tim Brown, estas plataformas sdo usadas por pro-
fissionais e pesquisadores para partilharem artigos e monitorizarem o seu
impacto. Os artigos foram selecionados por autores e tematicas pertinentes
para analise e de acordo com o tema em desenvolvimento e balizados cro-
nologicamente entre os anos de 2006/2016;

Foram também utilizadas as referéncias bibliograficas de livros indica-
dos e cedidos pelo professor Dirk Loyens e outros livros disponiveis
na biblioteca da ESAD: Design Dictionary — perspectives on design Ter-
minology de Erlhoff, M. &Marshall, T; “The ten faces of innovation” de
Tom Kelly; “Managing the fuzzy front-end of innovation” de Dornberg-
er U. & Suvelza J.; “Innovating in Product/Process Development” de Sor-
li, M.&Stokic, D.; “Design - Driven Innovation” de Roberto Verganti; “Oslo
Manual” da OCDE e Comisséo Europeia; “101 Design Methods - A struc-
tured Approach for Driving Innovation in Your Organization”, de Vijay Ku-
mar; “ Frame innovation — create new thinking by design” de Kees Dorst

O capitulo dois visa dar resposta ao papel da inovagéao na organizagao das
empresas inovadoras e as areas e tendéncias de inovagao, tendo por base
as seguintes fontes de pesquisa:

Pesquisa bibliografica no motor de busca “Google Scholar’ , publicagdes nas
redes sociais —“Researchgate” , “Linkedin’ e “Academia.edu’, da Harvard

” 11}

Business Review, com os termos: “inovagao”, “organizagao das empresas

” “*

inovadoras”, “método de inovacao na uber”, “Ethan Eisman” , “método de

” “

inovagao na google” ,
“areas e tendéncias de inovagao”, “modelo de negdcios

método de inovacao na tesla motors”, “Elon Musk”,

, "digitalizagao”, “op-
" “impressao 3d”, “de-

” ” 11 LN

timizacao”, “tecnologia”, “autodesk”, “internet of things

” “*

sign generativo”, “realidade aumentada”, utilizando os artigos de autores
reconhecidos, publicados nos ultimos dez anos e organizados por ordem de

relevancia;

O capitulo trés visa analisar o enquadramento da inovacao no sector do mo-
biliario: contextualizagao; analises de estudos e opinido de experts, através
das seguintes fontes de pesquisa:

Pesquisa baseou-se em publicagdes de artigos de diferentes entidades,
como: “Levantamento Estratégico - Cluster das empresas de Mobiliario de
Portugal, realizado pela Strategic trends (2005)”; “Definicdo das principais
areas de prioritarias de inovagao na industria do mobiliario de Portugal, rea-
lizado pela Produtech, Recet — Rede de centros tecnoldgicos de PT, (2012)”;
“Estudo estratégico das industrias de madeira e mobiliario — AIMMP, reali-
zado pela EGP - Escola de Gestao do Porto”; em estudos publicados sobre
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o design e mobiliario Portugués presentes no motor de busca Google tendo
sido selecionados artigos de autores e entidades reconhecidas e publicados
nos ultimos dez anos e organizados por ordem de relevancia;

Foi usada a metodologia de “Trend Expert Interview” (Kumar, 2013) e “Expert
Interviews” (Curedale, 2012) utilizadas para obter mais informagdes sobre
o tema a ser trabalhado, junto de especialistas da area. A estrutura das en-
trevistas obedece a um conjunto de questdes abertas (Bryman, 2016) com
o objetivo de promover a liberdade de discussdo dos temas da inovacgao,
mobiliario, design e criacdo de um laboratorio 1&D. O uso desta metodologia
prende-se com a intencao de entender e absorver as tendéncias relaciona-
das com a inovagao e sua aplicagéo ao design de mobiliario, onde os entre-
vistados contribuiram e partilharam visdes e informacgdes pessoais sobre a
tematica. Os experts entrevistados na area de design de produto: designer
Toni Grilo e designer Luca Abajo; na area de design management: a pro-
fessora e investigadora Kathryn Best; em representagdo do setor do mobi-
lidrio: o diretor da associagao Apima, Gualter Morgado e na area de design
thinking: a investigadora Katja Tschimmel,

Ainda foi pesquisado exemplos de mobiliario considerado inovador em si-
tes e revistas da especialidade, como Deezen; Architizer; core77; Domus;
designboom; fast co design. Os artigos foram seleccionados por autores e
tematicas pertinentes para analise e de acordo com a procura em desenvol-
vimento.

O capitulo quatro visa perceber como se estrutura e projeta um laboratério
de design: contexto, organizacéo, papel de design e designers; a analise
do caso de estudo do gabinete de design da empresa MAB e a concepgao
do design lab - projecto de inovacao definindo-se: o modelo de negdcios;
método de inovagéo; instalagéo e equipamentos; organograma e o futuro do
design lab, através das seguintes fontes de pesquisa:

Pesquisa bibliografica no motor de busca “Google Scholar’ e nas publica-

” [13

¢cbes da Harvard Business Review, com os termos: “inovagao”, “design lab”,

” “*

“capacidades de um laboratério de design” , “cultura de inovagao” ,“organi-

”

zacao de um laboratorio de design”, “estratégias de inovagao

M

, "papel do de-
sign e designer num laboratério”, “investigacédo em design”, “metodologias e
ferramentas para a inovagao”, utilizando os artigos de autores reconhecidos,
publicados nos ultimos dez anos e organizados por ordem de relevancia;

Neste capitulo as fontes utilizadas foram as mesmas que nos capitulos an-
teriores, tendo estas sido elencadas pormenorizadamente e dentro do mes
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mo limite temporal. Outras referéncias bibliograficas de livros indicados e
cedidos pelo professor Dirk Loyens e outros livros disponiveis na biblioteca
da ESAD: “Design - Driven Innovation” de Roberto Verganti; “ Frame innova-
tion — create new thinking by design” de Kees Dorst, foram base de estudo
e reflexao.

Realizou-se uma analise swot a empresa de mobiliario MAB para uma me-
Ihor percegao sobre o estado atual do design de mobiliario numa empresa
portuguesa com o proposito de se identificar pontos-chave para uma abor-
dagem inovadora a explorar num laboratério de design.

No sentido de aprofundar as diferentes vertentes do design e inovagéo, a
mestranda participou em conferéncias relacionados com o tema de inovagao
(Get Ready 4 3D”; “Prémio inovagao NOS”; “Industria do futuro”, participou
num Masterclass (Growth Hacking 2.0 de Patrick Vlaskovits e Casey Ar-
mstrong), visitou as feiras do setor, Maison et Objet em Paris e ISaloni em
Mildo. Visitou o laboratério de Fabricagao Digital e procurou esclarecimentos
especificos com o designer Jodo Brito, sobre a aplicacédo de Grasshopper e
com o professor Antonio Cruz Rodrigues sobre o estado do design mobilia-
rio.
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2 Enquadramento teérico

Inovagdo € uma palavra derivada do termo latino innovatio, significa criar
algo novo e refere-se a uma ideia, método ou objeto que é criado sem ter
referéncias a padrdes anteriores. A introdugao deste conceito, no design en-
volve mudancga e implica alteragdes em diversos campos, Como 0 processo
de desenvolvimento, a producéo, distribui¢do, uso, ambiente e integracao
de tecnologia. Inovar € um processo de exceléncia para se obter novas pro-
postas e ideias para a relagédo entre objeto e utilizadores. (Erlhoff&Marshall,
2008)

A investigadora e especialista em Design Thinking, Katja Tschimmel, refere,
no anexo |, que inovagao é diferente de criatividade, apesar de muitas das
vezes serem usados como sinénimos. Para ela, a inovacgao € o colocar em
pratica, a materializacédo das ideias geradas, através pensamento criativo e
a criatividade € a capacidade de um sistema, pessoa, grupo ou empresa em
gerar ideias originais. (Tschimmel,2016)

Inovacgao e criatividade, sdo assim dois conceitos indissociaveis. A criativi-
dade é um processo individual, de dificil medigao, caracterizado pela ca-
pacidade de perceber o mundo de novas perspetivas, encontrar padroes
ocultos, fazer conexdes entre fendmenos aparentemente nao relacionados
e gerar ideias. A inovagao, por sua vez, € mensuravel, caracteriza-se pela
materializacao das ideias e introduz mudancas. Pode haver no entanto cria-
tividade sem inovagao, mas nao existe inovacao sem criatividade. A inova-
¢ao concretiza, coloca em pratica e comercializa as ideias que resultam de
processos criativos sob a forma de produtos ou servigos, a criatividade gera
ideias que quando nio colocadas em execugao ndo passam de ideias e de
invencao.

Gijs Van Wulfen no artigo “What is innovation? - fifteen experts share their
innovation definition” (2015), defende que a inovacgao é uma oferta relevante
e viavel, como p.e. um produto, servigo, processo ou experiéncia, com um
modelo de negdcio viavel, que é percebido como novo e € adotado pelos
clientes. David Burkus no mesmo artigo considera que a inovagao € a aplica-
¢ao de ideias que s&o novas e uteis. A criatividade é a semente da inovacao,
mas, a menos que seja aplicada e escalada, ndo passa de uma ideia.

Tom Kelly no livro “The Ten Faces of Innovation” (2005) atenta que a inova-
¢ao é a capacidade de ver a mudanga como uma oportunidade e ndo como
uma ameaca. Segundo Kelly todos somos inovadores de uma forma ou de
outra, seja ao projetar um plano, ao cozinhar algo novo, ou mesmo a criar
novas técnicas para estudar.
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No Manual de Oslo (2005) define-se a inovagao como a implementagao de
um produto, bem ou servigo, método de marketing ou organizacional, outras
areas de negdcios, a reorganizagao do local de trabalho ou as relagdes ex
ternas, de uma forma completamente nova ou significativamente melhorada.
Importante é de referir também que o conceito de inovacao é distinto do
termo invencgao. A invencao ocorre através de uma ideia para um novo pro-
duto ou processo, a inovagao tem a preocupacao e objetivo de colocar em
pratica e ao servico das pessoas, as ideias e os novos produtos. Contudo, é
possivel transformar uma invengdo numa inovacao, para isso € necessaria
a combinacgao e contribuicdo de diferentes tipos de conhecimento, capaci-
dades e habilidades como: o marketing, a operacionalidade dos canais de
distribuicao e recursos financeiros suficientes para financiar todas as opera-
¢bes que envolvidas. (Fagerberg, 2005)

Inovar nao € um fendmeno novo, € um processo natural e intrinsecamente
humano, o Homem sempre teve a tendéncia para pensar em novas e melho-
res formas de fazer as coisas.

No século XXI, a maioria das inovacdes foram alcancadas através da apro-
priacédo e reaplicacéo de tecnologia e métodos de produgéo ja existentes a
volta do mundo e ndo sob a forma de avangos radicais tecnolégicos.

As inovacdes aquando da sua introducdo na sociedade contribuem para a
elaboracdao de novas definicoes, perspetivas e visdes. A disruptividade da
linguagem das inovagdes, pode traduzir-se em problemas de difusdo e ado-
¢ao, pois os produtos podem ser considerados demasiado vanguardistas em
termos formais e funcionais, caros e de dificil uso.

Ainovacgao é a atividade que envolve um financiamento préprio para a inves-
tigacado e desenvolvimento de novos produtos, requer a existéncia de novas
tecnologias e a criagao de distintos processos de produgao, desenvolvimen-
to e comercializacdo. As empresas e instituicbes que realizam atividades
inovadoras de forma consciente e bem-sucedidas, necessitam de compre-
ender todo o processo, barreiras, riscos e ganhos envolvidos.

Inovar exige talento, trabalho, motivagéo e resiliéncia para se alcangar com
sucesso a implementacdo e aceitagdo das inovacdes tanto na industria,
como nos mercados. Os que enveredam por esta via, permite-lhes resolver
ou antecipar problemas, capacitar a organizagdo, manterem-se competitivos
e sustentaveis na concegao de novos produtos e servigos.(McCaffrey & Pe-
arson, 2015)

O sucesso enraiza-se, mas € necessario um ambiente propicio a inovacgao,
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assente numa cultura organizacional que alimente e cultive os principios da
inovacao e que permita ainda a sua proliferagdo e dissimulagado de forma
fluida e intuitiva. Esta € a formula que leva as empresas ao sucesso empre-
sarial e se afirmarem nos mercados de forma sustentavel.

Privilegiar a eficiéncia, as abordagens heuristicas na conducéo e descober-
ta e resolucao de problemas, as relacbes humanas assentes no network,
colaboracao, criatividade e independéncia, ndo sé6 facilitam o processo de
inovacao, como faz dele uma cultura inovadora natural, intuitiva e sistema-
tizada. O processo de inovacgao dentro de cada empresa envolve cada vez
mais a colaboracao de diferentes elementos e departamentos. A producao,
as compras, o marketing e as vendas exercem, assim um papel especial na
sua liderancga e gestado. (Dornberger U. & Suvelza J., 2012)

A inovacgao é atualmente transversal, abrange areas como a gestao, a eco-
nomia, o setor social, o design, o marketing e a investigagao. Todos procu-
ram e tentam alcanca-la para o aumento e crescimento das vendas e quotas
de mercado. (PricewaterhouseCoopers, 2016)

As empresas que nao definiram o seu rumo e estratégias de inovagéao, de-
penderdo unicamente do fator sorte ou de momentos de inspiracdo pontu-
ais. Tornar-se-ao incoerentes e ineficazes refletindo-se em métodos experi-
mentais nas iniciativas de inovagao. Ter uma estratégia e visdo alargada de
inovagao na organizagao permite que todos os colaboradores incluindo os
seus lideres consigam falar e trabalhar sob a inovagao (VanPatter GK,2016).
A inovacao so6 é considerada como tal se for adotada pelos clientes e con-
sumidores, seja ela na forma de produto, servigo, processo, experiéncia ou
modelo de negdcio. (Wulfen,2015).

A inovacao pode materializar-se em diferentes tipos, de acordo com o grau
de mudanca que esta representa e a dindmica ou efeito que ela produz no
mercado. No campo do design inovar € um processo complexo que relacio-
na o desenvolvimento, aplicacdo e recegcao de uma nova solugcdo para um
problema relevante e ser apenas distinguido de uma simples geragao/produ-
cao de ideias. (Erlhoff & Marshall, 2008).
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2.1 Tipos de inovacgao

Para uma melhor compreensao e definicdo do conceito de inovagao no
design, foram analisados e estudados diferentes autores e entidades que
contribuiram com as suas investigagcdes e pesquisas para a formulagéo e
definicdo de inovagao. Depreendendo que a inovagao pode ser incremental,
radical e disruptiva ou design driven. Cada tipo de inovagédo possui vanta-
gens e desvantagens, pontos fortes e de fragilidade, mas todos tem o objeti-
vo de potenciar as empresas e gerar lucro a meédio ou a longo prazo.

&
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Figura 1. Trés estratégias de inovacao (Verganti, 2009, p.55)

2.1.1 Inovacgao incremental

A inovacéao incremental resulta de avangos e melhorias dos produtos exis-
tentes, onde sao redesenhados, sofrem pequenas alteragdes e traduzem-se
em mudancas graduais dos produtos. As melhorias continuas na qualidade
dos produtos permitem refinar a sua producéao, performance e usabilidade,
tornando-os numa novidade, que sao uma mais-valia para o cliente (Sorli
& Stokic, 2009). Estas alteragdes sao de baixo custo, com o acréscimo de
pequenas mudancas, refletem-se em ganhos crescentes para as empresas,
mas nao alteram os ritmos de produc¢ao (Norman, 2010). Os produtos e ser-
vigos de inovacgao incremental tém como objetivo principal proteger e manter
a quota de mercado. Se todos investirem no design incremental, sob a mes-
ma perspetiva e linguagem, o design, enquanto disciplina que cria e trabalha
na elaboragao de produtos e servigos inovadores perdera a sua definicao e
diferenciagao. Se nao forem introduzidos produtos novos e revolucionarios
no mercado, ndo existirdo alteragdes socioculturais nem melhorias na vida
dos consumidores. O design andara em circulos, sem apresentar produtos
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distintos e suficientemente disruptivos capazes de atingir grandes margens
de lucro (Verganti, 2009).

A visdo estratégica para a criagao de produtos sobre a perspetiva da inova-
¢ao incremental € normalmente conduzida pelo “market pull innovation”, que
resulta da necessidade de responder as exigéncias vindas do mercado na
criagao de um produto ou a solucdo de um problema.

Market-pull innovation

Market

e — Development —— Manufacturing —— Sales

Figura 2. Market-pull innovation (Hyseni,2013)

Este tipo de inovagédo é muito importante no mundo dos negdcios e na vida
dos produtos, pois, permite tornar produtos gerados nos outros tipos de ino-
vagao, radical ou disruptiva, design driven innovation, em produtos aceita-
veis, de maior qualidade e com melhor compreensao semantica.

Exemplo de uma inovagao incremental de um produto, sdo as pastilhas de
detergente para as maquinas de lavar roupa ou louga. A sua forma de apre-
sentacdo é distinta, mas nao significativamente alterada. As doses individu-
ais e a embalagem soluvel sdo as mais-valias deste produto reinventado.

TOUWGH FOOD CLEAMING
vem cheas 3 i dhs B

e gevase frov

Figura 3. Pastilhas de detergente para maquinas de lavar roupa (Fairy). Acedido a 20 de No-
vembro de 2016: https://www.fairy-dish.co.uk/en-gb/shop-products/browse-by-type/dishwa-

sher-capsules/fairy-platinum-all-in-1
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2.1.2 Inovacao radical e disruptiva

A inovacgao radical sustenta-se e opera nos avangos tecnologicos, excecio-
nalmente surge da observagéo ou necessidade dos utilizadores, apresenta-
-se empurrando para o mercado visées vanguardistas e radicais, na forma
de propostas e envolve, por norma, custos elevados no fabrico e comercia-
lizagdo. Esta, permite o alcance de largas vantagens competitivas, lucros e
ganhos significativos aquando de uma implementagao no mercado bem-su-
cedida e uma excelente aceitagdo e compreenséao por parte do utilizador.

Figura 4. Diagrama da trajetéria da performance dos produtos - Trajetéria Disruptiva -
(Christensen, Raynor & Mcdonald,2015)

A radicalidade e disrupgao da linguagem das propostas, pela introducao de
novos dominios cognitivos, novos usos ou interagdes, podem ser barreiras
a uma implementacao bem-sucedida no mercado. Apesar de muitas vezes
serem mais intuitivos e claros na apresentagao, as pessoas podem nao ter
ainda pontos de referéncia e experiéncia suficiente para tirar o maximo par-
tido dos produtos devido a nao identificagdo e compreensdo dos mesmos.
Perante este cenario, o desenvolvimento e implementacéo de produtos ra-
dicais e disruptivos traduz-se em perdas de lucro e posicionamento no mer-
cado bastante significativo.

A inovacgao radical ou tecnologia de rutura € um termo muito utilizado para
descrever no mundo dos negocios e da tecnologia, as inovagdes que sao
capazes de alterar um produto ou servigo de uma forma inesperada. Embo-
ra a expressao “tecnologia disruptiva” seja muito utilizada, € sem duvida a
‘inovacao disruptiva” a mais apropriada. Esta abraca diversos contextos e
campos, que podem ir desde a tecnologia até aos modelos de negdcios. A
inovacao disruptiva acontece também quando o desafio é desenvolver um
produto de forma mais econdmica, mais simples, que apele a novos clientes
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ou um conjunto de compradores considerados pouco atraentes. O uso de
estratégias de disrupg¢ao faz aumentar de forma exponencial as hipoteses
de sucesso em relagdo a concorréncia, contudo tem-se percebido que um
negdcio n&o consegue ser simultaneamente disruptivo e sustentavel. Neste
caso, os gestores tém a fungado de interpretar e implementar as ideias dis-
ruptivas de acordo com a estratégia de gestao e inovagao.
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Figura 5. Ciclo de inovagao disruptiva (Carpenter,2010)

E importante perceber os diferentes niveis que a inovagdo disruptiva
apresenta, considerando as variaveis onde e quando vao ser aplicadas,
umas empresas encaram uma inovagao como disruptiva, outras, conside-
ram-na uma melhoria sustentavel.

A inovacao radical ou disruptiva, pode ser obtida sob trés tipos de formas:
a inovagao que é motivada pela tecnologia, a inovagao que € atribuida pelo
significado e as epifanias tecnoldgicas.

* Ainovagao é motivada pela tecnologia quando ha pesquisa e desenvolvi-
mento de novas tecnologias que impulsionam o desenvolvimento de no-
vos produtos. Normalmente, ndo envolve pesquisa de mercado e tende a
ser iniciada quando uma empresa desenvolve uma tecnologia inovadora
e esta é aplicada a um produto para o comercializar. Ocorre sem que
haja hipétese de contacto ou conhecimento do produto prévio dos utili-
zadores. Exemplo é: a tecnologia touch screen que apareceu como uma
pesquisa publicada pela E. A. Johnson no Royal Radar Establishment
Reino Unido, em meados de 1960. Na década de 1980, Hewlett Packard
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criou um computador com esta tecnologia. Em 1993 Apple no PDA New-
ton apresenta o reconhecimento de escrita manual no ecra. E em 2012 a
Samsung introduz a tecnologia de touch screen no smartphone Galaxy.

Figura 6. Tecnologia touch screen - istockphoto. Acedido a 20 de Novembro de 2016: https://
www.istockphoto.com/pt/foto/tocar-no-ecr%C3%A3-do-tablet-pc-gm135426212-17045675

* ainovagao é atribuida pelo significado através da compreenséo e alte-
racao subtil da dinAmica do modelo sociocultural, resulta da introducéo
de linguagens radicalmente novas ou alteragdes simbdlicas que impde
mudangas implicitas no regime sociocultural. Exemplo: a mini saia — esta
nao é apenas uma saia diferente, mas sim um simbolo de um novo es-
tatuto que a mulher adquiriu na sociedade, aqui ndo houve envolvimento
da tecnologia;

Figura 7. Mini saia - Mary Quant nos anos 60 (historias da moda, 2014)
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» as epifanias tecnoldgicas ocorrem com a utilizagdo de novas ou conheci-
das tecnologias em novos contextos ou quando os avangos tecnoldgicos
se fundem com a inovacgao radical de significados, permitindo as empre-
sas tirar o maximo partido da tecnologia em diferentes areas de aplicabi-
lidade. A consola Wii e o relégio Swatch sao excelentes exemplos da que

ilustram estas epifanias (Verganti, 2009).

Figura 8 — Reldgio Swatch Skin #yourmove - Swatchgroup. Acedido a 20 de Novembro de

2016: http://www.swatchgroup.com/en/services/archive/2017/swatch_skin

Os produtos e servigos obtidos por inovacdes disruptivas perturbam e re-
definem a sua trajetodria, os novos e disruptores produtos sao analisados se
mantém ou superam os padrdes de qualidade, funcionalidade e se sao tao
adequados como que os que ja estdao no mercado. O contributo da tecno-
logia disruptiva traz muitos beneficios aos produtos e servigos, tornando-os
simultaneamente mais simples, mais convenientes, menos dispendiosos e
apelam diretamente aos novos clientes. De salientar, existe muitas vezes um
desfasamento de ritmos entre o que é possivel fazer tecnologicamente e a
capacidade de uso dos clientes. Por vezes, o que é possivel fazer tecnologi-
camente nao pode ou nao deve ser introduzido no mercado, porque aniquila
produtos que ainda nao viveram todo o seu ciclo de vida, ou os consumido-
res ainda ndo os entendem, ou a produgao atingiu valores incomportaveis na
implementagao no mercado.

A relagao entre inovagao radical ou disruptiva com os operadores histori-
cos que ja estao instalados no mercado ha muitos anos, percebe-se que as
empresas histéricas enfrentam um grande dilema pela confrontagdo com a
inovagao e tecnologia disruptiva. Eles estdo muito pouco adaptados e habi-
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litados a fazerem alteragdes, sdo avessos a mudanga e ajustamento, “core
competencies became core rigidities” (Sull, 2015, pp.2). Frequentemente,
reagem a qualquer mudanga com muita inércia e manifestam dificuldades de
motivagao para operarem em novos mercados ou em mercados em fim de
ciclo, ao contrario dos disruptores que os consideram atraentes.

A inovacéo disruptiva reforca sem duvida a capacidade de criagcdo de novos
negocios tornando-se, assim, o principal trunfo de éxito das empresas sobre
os lideres histéricos das diferentes industrias. Empresas tais como: a Ford e
HP, investiram muito para construir competéncias técnicas de inovacéo que
Ihes permitissem sobressair em relagdo a concorréncia, desde cedo, adota-
ram um conjunto de técnicas e ferramentas que se enraizaram na rotina das
organizagdes e na cultura de inovagao.

Em suma a inovacgao radical ou disruptiva € a base da inovacado das empre-
sas que estdo orientadas mais para a tecnologia e menos para o cliente. E
aquela que atribui novos significados e esta associada a maiores riscos de
falhanco, mas, com a perspetiva de maiores retornos. Esta permite a des-
truicdo de mercados antigos e a criagado de novos mercados, € dificil alcance
ou superacgao e € um ponto-chave que todas as organizagbes devem consi-
derar.
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2.1.3 Design driven innovation

Os principios do design driven innovation (DDI) assentam na mudanga radi-
cal do caracter emocional ou simbdlico expresso nos produtos. A sua com-
preensao e percecao da-se através da alteracdo da linguagem e implica
alteragbes no campo social, cultural e tecnologico.

Os entraves a este tipo de inovagao, sao a compreensao dos produtos no
imediato e as motivagdes para a compra por parte dos utilizadores. Os ob-
jetos resultantes deste tipo de inovagao, requerem mais tempo para se di-
fundirem e encontrarem o sucesso devido a radicalidade da linguagem e da
mensagem apresentada. A generalidade das pessoas adquire produtos que
Ihes sejam familiares ou tenham alguma carga emotiva.

O DDI olha para além das caracteristicas fisicas e do funcionamento dos ob-
jetos, pois focaliza-se no significado atribuido, para os compreender e iden-
tificar. (Verganti,2009) Os significados de um produto incluem as memdérias
que este invoca, a extensao e qualidade da interagcédo e o prazer individual
proporcionado pela utilizagdo do objeto. Quanto mais proximo esta do utili-
zador melhor este se identifica com o produto ou servigo.

O DDI comega nas pessoas e € empurrado pela visdo estratégica das em-
presas para possiveis avangos no significado e linguagem que os produtos
podem vir a incorporar no futuro. Nao gera produtos de moda, mas sim pro-
dutos que definem novos padrdes estéticos. As empresas que apostam num
processo de DDI, desenvolvem a capacidade de compreender, antecipar,
propor e influenciar o surgimento de novos significados para um produto.
Estas empresas estdo imersas numa rede de intérpretes que exploram o
futuro do conhecimento.
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Figura 9 — Intérpretes numa pesquisa coletiva (Verganti,2009 , p.12)
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Os intérpretes, patente na figura nove podem ser: os designers, empresas
de outras industrias, empreendedores de projetos pioneiros, fornecedores
e tecnologia, investigadores e escolas, artistas, organizagdes culturais, so-
cidlogos, antropdlogos, marketers, os media e as pessoas em geral. Estes
agentes que rodeiam as empresas e possuem um papel fundamental naque-
las que operam com o DDI. Nestas partilham o seu conhecimento, interesse,
visdes e pesquisas para a elaboracio de possiveis novos cenarios e contex-
tos que envolvam os utilizadores. As empresas que enveredam por esta via,
valorizam fortemente esta interacdo, pela troca de informacdes sobre novos
panoramas, testem a robustez das suas suposi¢cdes e a possibilidade de
discutirem as novas visoes. Acreditam, ainda que o conhecimento sobre os
significados esta difundido em todo o ambiente externo e estdo imersas num
laboratério de investigagédo coletivo, onde cada intérprete possui as suas
préprias investigagbes e empenham-se num dialogo mutuo e continuo. O
envolvimento de todos no processo de desenvolvimento, facilita a inclusao
dos produtos e servicos no mercado e venda, pelo envolvimento, compro-
misso e influéncia de todos para o seu sucesso, desde a fase de conceptu-
alizacgao.

Ambos, tém a capacidade de influenciar pelas suas agdes, a criagao de no-
vos modelos culturais, partilhando entre si os problemas do entendimento
da evolugao dos modelos socioculturais e a criagao de novas visdes e pro-
postas de conhecimento. Reconhecem a vantagem competitiva de constru-
irem as suas proprias capacidades acedendo e influenciando o discurso do
design, desde os utilizadores até as outras industrias, mas também inspirar
artistas, arquitetos, designers e escolas.

A chave para uma inovagao bem-sucedida através do DDI é a “interpreta-
¢ao” de um processo constituido por trés estagios: ouvir, interpretar e ende-
recar. A capacidade do intérprete é utilizada para entender e influenciar as
pessoas na atribui¢cao de significado as coisas:

1. Ouvir: as empresas que melhor ouvirem o que os intérpretes indicam,
desenvolvem e criam, sdo as que terdo um conhecimento mais aprofun-
dado sobre a atribuigdo de novos significados aos produtos. Os intérpre-
tes, como se verifica na imagem, s&o agentes externos as empresas,
que trabalham no desenvolvimento dos seus proprios propdsitos, visdes
e significado das coisas.

2. Interpretar: as empresas que forem capazes de melhor compreenderem
os intérpretes e os seus insights aumentam a capacidade de desenvol-
verem propostas unicas e identitarias. Trata-se de um processo interno
através do qual as empresas avaliam o conhecimento e ganhos das inte-
ragcdes com os intérpretes, de forma a recombinarem e integrarem o seu

42



conhecimento nos seus préprios insights, tecnologia e ativos.

3. Enderecar: as empresas que estabelecam as melhores relagcdes com os
intérpretes, serdo as mais assertivas na transmissdo da mensagem, por-
que conseguem influencia-los na comunicagao externa das inovagdes.

A relagéo entre as empresas e 0s principios estratégicos e processuais do
DDI, resultam em diversos casos de sucesso, tal como a Alessi, Artemide,-
Nintendo, Vibram e a Danone.

Alessi

Alessandro
Mendini

ANNA G.

Figura 10. Saca-rolhas Bailarina — desenhado por Alessandro Mendini para a Alessi. Acedi-
do 8 de junho de 2016: https://www.alessi.com/us_en/product/7spe/red/product-red-anna-g.
html

Figura 11. Espremedor de citrinos Mandarin — desenhado por Stefano Giovannoni para a
Alessi Acedido 8 de junho de 2016: https://www.alessi.com/ch_fr/designers/depuis-g-jusqu-

-a-k/stefano-giovannoni/mandarin.html

Em 1991 a Alessi iniciou um projeto que revolucionou os acessoérios de co-
zinha, obtendo um crescimento a dois digitos. O projeto “Family Follows Fic-
tion” resulta num novo, familiar e engragado conjunto de objetos de plastico,
com formas antropomorficas e metamorficas. Ex: saca-rolhas bailarina, pre-
sente na figura 10 e o espremedor de citrinos Mandarin da figura 11. “Family
Follows Fiction” é o resultado de um processo de pesquisa promovido pelo
CEO Alberto Alessi, que visava atingir inovagao radical de significado nos
objetos domésticos.
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Nintendo

L1 HY

Figura 12. Consola Wii produzida e comercializada pela Nintendo (Lopes, 2010)

A Wi, figura 11, combina a inovacgao radical do conhecimento da tecnolo-
gia. Redefine o significado de jogar consola: que ndo passava de uma nao
passiva forma de imersdo no mundo virtual para gente jovem, para um ativo
entretenimento e até um exercicio, no mundo real, transversal a todas as
idades e demografias. A empresa chegou a este resultado gragas ao uso do
avanco tecnolégico MEMS (sistema Micro Eletromagnético) acelerometro, o
que permitiu a consola o sentido de velocidade e orientagdo do controlador.

Artemide
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Figura 13. Candeeiro Metamorfosi. — desenhado por Carlotta de Bevilacquai e produzido

pela Artemide. Acedido a 18 de Novembro 2017: http://www.artemide.com/prodotti/sche-

da-architectural.action;jsessionid=57CE1907B430FEB4B5160C34A0D4BA8E?data.catalo-

gold=0&idSubfamily=33563

A Artemide, com o projeto metamorfose, figura 13, combina um novo sig-
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nificado e uma inovacao radical. E um sistema sofisticado que emite uma
atmosfera criada pela cor da luz que pode ser controlada e adaptada de
acordo com o cenario e necessidade do proprietario.

Vibram

o Vogdl M e

Figura 14. Calgado desportivo Fivefingers - produzido pela Vibram . Acedido a 18 de No-

% 0 .

vembro 2017:http://eu.vibram.com/en/shop/fivefingers/men/kso/M14.html?dwvar_M14_co-
lor=Black%20%2F %20Black#start=1

Vibram FiveFingers € um tipo de sapato minimalista fabricado pela Vibram,
originalmente comercializado como uma alternativa mais natural para ativi-
dades ao ar livre como: a vela, caiaque, canoagem e caminhada. O calgado
replica o estar descalgo, possui solas finas e flexiveis que contornam a for-
ma do pé, incluindo se¢des individuais visiveis para os dedos. Revolucio-
nou o calgado desportivo pela introducao de leveza, liberdade, naturalidade,
simplicidade e ergonomia. E pela radicalidade, minimalidade da linguagem,
mimese e prolongamento do corpo humano.

Danone

Figura 15. logurte Actimel com L.casei Imunitass®Lactobacillus casei Defensis da empresa

Danone. Acedido a 18 de Novembro 2017: http://www.danone.pt/actimel.php

O iogurte Actimel, Danone, é uma pequena garrafa (100ml) possui caracte-
risticas que contribuem no fortalecimento das defesas do corpo em alturas
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de stress e funciona como suplemento alimentar. De forma inovadora, atri-
buiu um novo significado emocional ao iogurte com o compromisso de mais
saude, defendendo que cada individuo pode ter uma vida saudavel e de
forma facilitada consumindo este produto. A Actimel € um enorme sucesso
para a Danone, porque conseguiu resolver uma questao delicada, a saude e
o reforgo das defesas corporais de forma proactiva.

Em suma, a inovacao incremental € de menor risco e possibilita fazer peque-
nas mudangas para aumentar ganhos ou eficiéncia, a desvantagem é por
ser um processo lento quando pretende atingir metas de crescimento e de
antecipacao a concorréncia. Tem a capacidade de introduzir pequenas alte-
racdes e melhorias aos produtos apresentados ao mercado e de surpreen-
der, mas nao consegue atingir largas quotas de mercado e obtém resultados
a curto prazo.

A inovagao radical ou disruptiva tem a vantagem de criar mudancas revolu-
cionarias no desenvolvimento de produtos, servicos e processos de fabrico.
Resulta numa fonte de receita, quando adotados pelos consumidores, mas
exige um maior investimento e risco na sua implementagdo. Quando esta
€ introduzida interrompe negécios, rompe com o mercado de tal forma que
tudo o que foi feito anteriormente deixa de ser relevante para o cliente.

O Design Driven Innovation (DDI) afeta e diz respeito a alteragdes do signi-
ficado dos produtos. Apelando e propondo novos simbolismos e conceitos
na carga metaférica. No DDI ou na inovagéo radical, o design abrange uma
area mais ampla dentro da industria, porque os produtos sdo embebidos de
uma carga simbdlica de “significado” ou sédo associados a avangos tecnol6-
gicos.
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2.2 Condigoes da aplicabilidade da inovagao

O contexto em que as empresas se inserem determina ou condiciona a apli-
cabilidade da inovagdo quanto ao processo organizacional, estratégico e
cultural. Operar sob as sinergias da inovagao implica investimentos, custos,
barreiras e riscos e gera-se a expectativa de obtengao de lucro, beneficios e
posicionamento no mercado. Inovar nao é tarefa facil, varia de empresa para
empresa e requer um ambiente especial e propicio que promova a inovagao.
E uma atividade que pode ser gravosa caso ndo se acautele as limitacdes
envolvidas e ndo se antecipem as vantagens. E uma tarefa que quando
nao é executada de forma continua, ou seja, pensada e sustentada assente
numa metodologia e visao alargada, devolve resultados imprevisiveis.

No ambito desta dissertagdo, importa concentrar atengcdes nos elementos
considerados como barreiras a inovacao, atentados como obstaculos a ati-
vidade inovadora desenvolvida nas empresas. Estas sdo agentes restritivos
que resultam de diferentes fatores humanos, internos e externos. Estes tém
a aptidao de diminuir a propensao das empresas a inovar e de restringir a
aplicabilidade da inovagao no desenvolvimento de produtos/servigos novos
ou significativamente melhorados.

No quadro que se segue, mostra-se as barreiras a inovagao com origem nos
fatores humanos, internos ou externos. Para a elaboracao deste, contribuiu
a analise e revisao de trés fontes: o livro “Managing the Fuzzy Front-End of
Innovation”, 2012, dos autores Utz Dornberger e J. Alfredo Suvetza; o livro
“Innovation in Product Development” 2009, dos autores Mikel Sorli e Dragan
Stokic e o estudo “Oslo Manual’ 2005, da OCDE e Comisséo Europeia.
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2.2.1 Barreiras da aplicabilidade da “inovacao

Fatores Humanos

Percetual

Emocional

Cultural

Ambiental

Intelectual

Fatores Internos a

organizagao

Financeiramente adequado

Conservadorismo

Organizagao fechada e nao conseguir sair da

“caixa”

Compromisso de tempo para inovar

Medidas incorretas

Organizagao nao favoravel a inovagao

Lideranca

Recursos Humanos

Nivel de consciéncia de inovagao

Caracteristicas da empresa

Regulamentos administrativos e legislativos

Quadro 1. Barreiras da aplicabilidade da inovagao
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2.2.2 Fatores Humanos:

Dentro das empresas é considerada como uma barreira a progressao bem-
-sucedida e intuitiva das atividades inovadoras alguns fatores associados
aos recursos humanos. Os fatores que bloqueiam esta acédo, tal como é
apontado no quadro anterior sdo de origem:

* Percetual: pela autolimitagao e o recurso a estereoétipos. O ser humano
tem a tendéncia para enveredar pela repeticao automatica de modelos
ou atitudes anteriores os quais consegue visual e identificar-se, mas no
que diz respeito a inovagao este comportamento torna-se limitador, caso
nao se pretenda a autossuperacao e projetacado do inexistente;

* emocional: por receio de parecer ridiculo. A exposi¢ao pessoal e o dis-
tanciamento aos normais canones associados a cada tarefa ou funcgao,
pode induzir no ser humano um comportamento e sentimento de inse-
guranga, inibindo-o de contribuir com novas perspetivas e de se expor.
Na inovagao interessa que seja ultrapassado este tipo de sentimentos,
uma vez que é na diferenca e versatilidade que se pode encontrar novas
abordagens ;

e cultural: pela ndo discusséo de regras e as mudangas encaradas como
algo perigoso. A inovagao prospera quando é defendida, compreendida e
operada por todos dentro da organizagao, se nao existir a sensibilizagao
e envolvimento de todos € muito provavel que se encontrem barreiras e
resisténcias a mudancga e implementagao da inovagao;

* ambiental pelo envolvente moné6tono ou com distragdes. A reunido de
todas as condi¢cdes espaciais para se desenvolver a inovagao ditara o
sucesso destas iniciativas. A existéncia de elementos tediantes ou mal
resolvidos, a repeticdo das tarefas ditarao um enfraquecimento da ado-
¢ao de uma cultural para a inovagao;

* intelectual se as analises forem feitas de forma superficial. Basear as
ideias inovadoras em estudos e analises qualitativas e quantitativas dita-
ra e antecipara os resultados a atingir com a sua implementacao. Quanto
melhor e mais abrangentes e aprofundados forem as analises maior su-
cesso sera alcancado.
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2.2.3 Fatores internos as organizacoes:

Em cada organizacéo deve existir um ambiente e cultura propria que nao so
impulsione a inovagao como elimine as suas barreiras. Estas obstruem ou
atrasam a progressao das ideias e serdo tanto menores quanto mais inova-
doras forem as empresas.

De acordo com os autores acima referenciados, as barreiras internas a ino-
vacao, resultam dos seguintes fatores:

* Financiamento inadequado, quando o orgamento inicial € insuficiente
para financiar o processo de inovagao. Promover e implementar a ino-
vagao em produtos, servigos e cultura empresarial, envolve tempo de
trabalho, recursos internos e externos da empresa e uma linha de finan-
ciamento dedicada. Estas s&o operagdes de dificil calculo a adjuvante
que muitas das vezes resulta em derrapagem no orgamento;

e conservadorismo, empresarios nao gostam de mudanga e nao sao
propensas a assumir riscos. O ato de inovar pressupde alteragdes, vi-
sdes mais alargadas e uma execugao singular e disruptiva, situagao que
provoca desconforto e choca com os principios culturais de determina-
dos perfis de gestao empresarial, alicergados pelo alto risco envolvido;

* seaorganizagao é fechada e que nao consegue sair da zona de confor-
to onde se sente protegida. Estas organizagdes permanecem nas areas
que dominam e no espago no qual ja operam. Sentem reais dificuldades
em pensar fora da “caixa” e ndo entendem a necessidade de investir na
inovagcao como forma de alargar o seu espetro negocial;

« compromisso de tempo para inovar. A administracdo da empresa tem
dificuldades de alocar tempo para a investigagao e inovagao, encarando-
-0 como custo e ndo como investimento. Implementar e trabalhar sobre
inovacgao, requer necessariamente tempo nao produtivo e é de recupe-
racao dificil. Inovagdes so atingem resultados a longo prazo, conduzindo
as empresas a desvalorizar da atribuicdo de tempo para o desenvolvi-
mento de novas solugdes, perspetivas e visdes, pois os resultados nunca
sao imediatamente palpaveis ;

» adocao de medidas incorretas, quando os dos estudos, analises de
mercado e pesquisa nao sao corretos e a recompensa € demasiado lon-
ga o inatingivel. A importancia de estudos e analises a adjuvante, facili-
tam a adog¢ao de medidas de forma mais correta e assertiva. A inexistén-
cia ou debilidade destes estudos tém implicagdes financeiras que podem
ser significativas;
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o modelo da organizagcao da empresa nao é favoravel a inovagao.
A estrutura do organigrama, o relacionamento entre trabalhadores,
funcionarios e chefia dificultam a adogao de uma postura de inovagao.
O modelo organizacional e a cultura empresarial sdo muito influentes na
disposicdo das empresas inovarem. Inovar envolve um objetivo claro,
um comportamento proactivo e a existéncia de recursos financeiros e
humanos suficientes. A inexisténcia de um plano detalhado, de uma
visdo estratégica e de um plano de controlo do investimento, colocam as
organizagdes numa posi¢ao desfavoravel perante a inovagao;

lideranga, a inovagao tem de se iniciar e partir do topo das empresas. A
forma como os gestores das organizagdes se comportam e incentivam
o resto da organizagao, condiciona e determina o desempenho geral da
empresa em relagcao a inovacgao;

recursos humanos, know-how e expertise. O recrutamento de pessoas
condiciona a cultura e ambiente de trabalho das empresas porque estas
sdo a chave da difusdo da inovagao. Reunir e capacitar as organizagdes
com recursos humanos com diferentes valéncias e especialidades deter-
mina o sucesso da mesma perante um programa de inovacédo. Quanto
mais know-how e expertise existir na operacionalidade das empresas e
melhores resultados se alcancarao;

nivel de consciéncia, inovar ou ndo inovar de forma consciente, de-
termina a capacidade da empresa para poder prosperar na inovagao e
manté-la de forma sustentavel. Compreender, ter conhecimento e cons-
ciéncia de tudo o que envolve a inovagao, as suas vantagens, riscos e
barreiras, fortalece as empresas perante os desafios da inovacao e pode
tornar os processos e procedimentos inconscientes e intuitivos.

2.2.4 Fatores externos as organizagoes:

As organizagOes estao inseridas em determinados contextos e conjunturas

com caracteristicas e fatores proprios que delimitam a inovacédo e a sua

progresséo. De acordo com o livro “Managing the Fuzzy Front-End of In-

novation”, 2012, dos autores Utz Dornberger e J. Alfredo Suvetza; o livro

“Innovation in Product Development” 2009, dos autores Mikel Sorli e Dragan

Stokic e o estudo “Oslo Manual” 2005, da OCDE e Comissao Europeia, as

barreiras externas tém origem nos seguintes fatores:

Setor, as empresas mais ligadas as TIC, tecnologias da informagao e
comunicagao, tendem a ser mais inovadoras e a alavancar novos ne-
gocios do que as tradicionais. A tecnologia tende a simplificar, acelerar,
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abrir novas areas de acgao e a baixar custos normalmente associados ao
desenvolvimento e producao dos produtos e sustenta as empresas na
abertura de novas areas de negdcio;

* regulamentos administrativos e legislativos, em que as leis, regula-
mentos, sistemas fiscais tém impacto nas empresas e politicas de in-
vestimento em inovagao. A existéncia de incentivos externos para ino-
vacao, monetarios, politicos, legais e comunicacionais criam melhores
condicdes para o seu desenvolvimento e implementacéo. Caso contrario
extinguir-se-ao ou ira sufocar qualquer iniciativa de promogéao da inova-
¢ao, pois as empresas nao operam isoladas e respondem a conjunto de
regras, leis e sistemas que as pode restringir ou impulsionar;

e concorréncia, a forca exercida pela concorréncia, ativa ou fraca, deter-
mina o comportamento das empresas. Uma concorréncia ativa € de todo
benéfica para a autossuperagao e progressao da inovagéo, uma vez que
torna o mercado mais competitivo, desafia as organiza¢des na constante
procura para surpreender os utilizadores, antecipar-se a concorréncia e
ainda torna “normal” a adocao de politicas que busquem a inovagao;

Apods a analise inferiu-se que os fatores que atuam como barreiras a aplica-
bilidade da inovacdo nas empresas sao provenientes de varios elementos.
A sua identificagdo e enumeracao permitem obter uma maior consciéncia na
gestao do processo de inovagao, habilita as empresas e as pessoas a con-
trolarem e a minimizarem a sua agao.

2.2.5 Risco da aplicabilidade da inovacao e da
nao inovacao

Inovar ou ndo inovar dentro de cada organizacéo e estratégia empresarial
deve ser uma permanente preocupacao. Os riscos que podem ocorrer pela
opc¢ao “ndo inovacado” de uma empresa, destacando-se pela perda de com-
petitividade, oportunidade de negdcio e quota de mercado; desinteresse pela
evolugao tecnoldgica que pode resultar na desatualizagao de equipamentos
e tecnologias; debilidade da imagem da empresa, produtos e servigos; pres-
tacao de servigos desajustados e reducao de lucro e receitas.

Na aplicacao e integragao da inovacéo dentro das empresas, podem advir
inumeros riscos, nomeadamente: implica investimentos que podem ser ou
nao rentaveis; negligencia as necessidades e expectativas do mercado e
dos clientes; indisponibiliza a questao financeira para investir numa cultura
de inovacdo; a evolugao dos concorrentes rapidos e forte; o desleixo na
qualidade produzida e o descurar do know-how e tradicbes fortes, diferen-
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ciadoras da empresa.

Os riscos variam e dependem do contexto em que ocorrem, podem provocar
efeitos indesejaveis como perdas econdmicas e estdo dependentes do nivel
de consciéncia de cada organizagao. Evitar ou prevenir a sua ocorréncia
pede a existéncia de um plano de contingéncia, no qual € identificado o ris-
co, avaliado o seu impacto e probabilidade de ocorréncia. Apds, a analise do
modo como surge e o0 porqué, a redugao do seu impacto pela ativagéo de
todos os meios para prevenir a ocorréncia e o controlo e acompanhamento
do processo permite evita-los e dar uma rapida resposta.

As circunstancias especificas de cada organizagao, a cultura de inovagao
€ a consciéncia dos riscos e barreiras anteriormente apontados, permitem
adotar medidas que irdo atenuar e contornar o seu impacto dentro das orga-
nizagdes, como:

1. Criagao de uma cultura vencedora (win-win culture): onde compartilhar
conhecimento gera valores para todos;

2. introducgao de sistemas de recompensa para trabalhos em grupo, de
forma a facilitar o trabalho em equipa e nao haver individualizagao nos
processos;

3. incentivar a inovagao, para promover novas iniciativas e haver a acei-
tacao do erro;

4. capacitar a equipa a tomar as suas proprias decisdes e a apoiar a ges-

tao.

Através dos elementos anteriormente apontados, as barreiras e riscos, sdo
limitadores na aplicabilidade da inovagao e tem por base diferentes origens.
Na sua prevencao, rompimento e contorno deve existir o conhecimento, um
procedimento a adotar, fundos que absorvam os investimentos e espaco
para serem criadas e geradas ideias. A opgao de se optar ou nao pela ino-
vacao é determinada por cada empresa e filosofia, mas, ambas as posturas
acarretam riscos. As limitacdes da “nao inovagao” sdo maiores em detrimen-
to da inovagéo, pois, a médio/longo prazo podem determinar a estagnacéao e
extingdo da empresa ou entidade.
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2.3 Perfil do inovador

Ainovagao envolve a agéncia humana e depende das suas decisdes e com-
portamentos. Compreender a esséncia de quem impulsiona, operacionaliza
e gere a inovagao, ou seja, os individuos que sao a for¢ga motriz da inova-
¢ao, independentemente de serem trabalhadores independentes, chefias ou
empregados, contribuem para a melhor definicdo do conceito de inovacgao.

O inovador, é aquele que vé as oportunidades nas restricdes (Radjou & Pra-
bhu, 2014), que de alguma forma introduz em primeiro lugar algo melhor e
tem a coragem e a tenacidade de assumir, liderar, renunciar e prosseguir
quando tudo falha (Wulfen, 2015).

Diferentes autores apontam as seguintes caracteristicas como fundamental
para alguém com o perfil do inovador:

Para Tomas Chamorro — Premuzic, o autor do artigo “The five characteristics
of sucessful innovators” (2013) um inovador tipo deve ter:

+ Uma mentalidade “oportunista”, na identificacdo de lacunas e oportunida-
des do mercado. O inovador é geneticamente programado para a novi-
dade, anseia por novas e complexas experiéncias e procura a variedade;

» educacao formal ou formacéo especifica, que lhe permite naturalmente
identificar novas oportunidades ou interpretar campos promissores. Nao
se trata de génios, mas de especialistas bem treinados. No entanto, sem
formacgao e experiéncia é dificil descodificar e distinguir entre informagao
relevante e irrelevante;

* proactivo e com um alto grau de persisténcia, pois sdo mais motivados,
resistentes e energéticos na exploragao das oportunidades que identifi-
cam como inovagao;

* prudéncia, ao contrario do que se pode pensar, o inovador bem-sucedido
€ bem organizado, muito cauteloso e € avesso ao risco

* recurso a rede de contactos, o inovador em série tende a usar as suas
conexoes e redes para mobilizar recursos e construir fortes aliangas.

O consultor Gijs van Wulfen, no artigo “10 Insights to Be an Effective Inno-
vator” (2014), refere que um inovador eficaz reune as seguintes dez carac-

teristicas:
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Saber escolher o momento certo, apesar de inovar ser um processo ar-
riscado. Os gestores apenas concordam com a inovagéao, se a “néo ino-
vacao” representar um risco ainda maior;

Ser paciente, torna-se um dos papéis mais importantes de um inovador.
Criar a consciéncia de que a inovagao € precisa, requer saber esperar
pelo momento certo e forma correta de abordar/ apresentar as ideias aos
gestores das empresas;

Mobilizar todos para a inovagéo, incluindo os “nao —inovadores”. O desa-
fio passa por respeitar, compreender e conectar-se com todos dentro de
uma organizagao, principalmente com os nao-inovadores, visto que es-
tes podem marcar o ritmo da empresa e da inovacao. Para isso, € impor-
tante deixa-los experimentar, fazer com que se “abram” para a inovagao
€ que criem a consciéncia de que a empresa precisa de inovar;

Libertar-se dos velhos habitos. Todos estdo presos aos seus habitos, pe-
los sitios que frequentam, pelas revistas que Iém ou pelo modo que se
gerem as empresas. O inovador tem a aptidao de gerar ideias que muitas
das vezes sao solugdes simples para um problema ou sonho e este € um
dos motivos leva a mudanca e adocéo da inovacao;

E um incubador de ideias, que capta e recebe novos insights para gerar
novas ideias. Explora oportunidades, descobre novas tendéncias e tec-
nologias através do processo de recombinagao inconsciente de elemen-
tos do seu pensamento que foram estimulados por um trabalho conscien-
te em determinada area, ideia ou ponto de partida;

Integra todas as disciplinas numa sé equipa de forma a obter e encontrar
diferentes caminhos possiveis. Dentro de uma empresa é praticamente
impossivel inovar sozinho, compartilhar a sua visado e envolver todos os
elementos da empresa, como engenheiros, gestores, marketeers, ven-
dedores, pessoas dos servigos, aumenta a probabilidade de sucesso e
da a hipotese que todos possam contribuir para a inovacéo;

Pensar fora da caixa e conseguir apresentar a ideia dentro da caixa, €
necessario ter a consciéncia que quando se apresentam novas ideias,
os conservadores continuam conservadores e 0s gestores precisam de
identificar um potencial de realismo;

Deve ter um plano claro, estratégico, comercial, profissional e financei-
ro para as novas iniciativas. Deve avaliar os seus projetos em quatro
perspetivas: do cliente, questionando-se se eles vao gostar; do modelo
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de negdcios, perguntando se sera rentavel; se a tecnologia disponivel é
capaz de produzir a ideia; o risco de ser um grande fracasso ou sucesso;

9. Usam a voz do cliente como apoio para o desenvolvimento de novos
conceitos, envolvem diretamente os clientes no gerar de novas ideias de
forma a aumentar o grau de sucesso da inovagéao, durante o processo de
desenvolvimento de novos produtos/ servicos vao obtendo o real feedba-
ck dos utilizadores;

10.0 inovador ndo para no primeiro “Nao”, para ele € nesse momento que
realmente tudo comeca. Da mesma forma, que procura suporte interno
para as suas novas ideias inovadoras, conceitos e modelos de negdcio,
tem de estar preparado para todos os bloqueios do percurso. E a persis-
téncia e resiliéncia que faz dele um inovador, pois vé e identifica opor-
tunidades que os outros ainda ndo conseguem alcancar. (Wulfen, 2014)

Os autores sao unanimes na definicdo das caracteristicas que definem o
perfil do inovador, nomeadamente a resiliéncia e a persisténcia demons-
trada, a organizacédo e os métodos de trabalho, que faz com que estes nao
abandonem as suas ideias, pois constituem a base do seu sucesso.

O que os torna realmente diferentes, como é referido no artigo “The Innova-
tor's DNA” de Dyer, Gregersen, & Christensen (2009), sao:

* acapacidade de fazer associagdes, conectando com éxito questodes, pro-
blemas ou ideias que aparentemente ndo estéo relacionadas;

» a forte aptidao para questionar, fazendo perguntas que desafiam cons-
tantemente a sabedoria comum e questionando o inquestionavel;

* ahabilidade de imaginar opostos e conseguir manter duas ideias opostas
de forma a manter diferentes perspetivas em aberto;

* a capacidade de observar, pois € através desta propriedade que conse-
guem identificar problemas e contribuir na construgdo de novas ideias
(2009).

As diferentes habilidades, atitudes e praticas de liderangca de um inovador
visam criar o futuro, através de novos modelos de negdcio, gerir o presente,
otimizando o atual negdcio e esquecer gradualmente o passado, deixando
desvanecer os valores e praticas que conduzem o negécio. Segundo Vijay
Govindarajan, o autor do artigo “ Great innovators create the future, Manage
the present, and selectively Forget the past’ (2016), este € um processo ci-
clico que oferece um desempenho mais global as empresas e constroi uma
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organizacado mais apta para sobreviver ao longo de geragdes.

Create the Future

Invent a new
business model

Forget the Past
Let go of the values and practices PRESENT
that fuel the current business

but fail the new one Manage the Present

Optimize the
current business

Figura 16. A solugéo das trés caixas (Govindarajan, 2016)

O inovador é sem duvida alguém que tem a capacidade de gerar ideias origi-
nais, a coragem de assumir riscos reais que envolvem a sua vida quotidiana,
carreira, reputagcéo e dinheiro. Que inspira outras pessoas a segui-lo, que
consegue articular e questionar as suas préprias ideias, que persiste quando
todos desistem, ser um ser humano curioso, criativo, corajoso, convincente,
persistente e de mente aberta. Reunidos estes atributos pessoais, para que
acontega com sucesso a inovagao, € necessario uma missao significativa ou
visdo clara a longo prazo por parte das empresas. A viséo, € o ponto onde a
inovacao encontra a lideranca, independentemente do quéo criativo, opor-
tunista ou proactivo € o inovador. O impulsionar dos outros € considerado o
elemento critico da inovagao bem-sucedida, pois sem ele ndo se consegue
atrair o talento certo, construir ou capacitar equipas, ou garantir que se per-
manecera inovador depois de alcangar o sucesso.
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2.4 Fuzzy front end

00 @

Figura 17. Fuzzy front end na inovagao (Catchim,2011)

Fuzzy front end é um processo criativo e analitico que identifica as neces-
sidades dos clientes, coleta ideias, explora vazios e cria possibilidades. No
seu arranque regista-se um periodo desorganizado onde se encontram os
conceitos de produtos de forma difusa. A sua natureza cadtica, imprevisivel
e destruturada, coloca as empresas perante desafios continuos e com a
necessidade de sintetizar os insights promissores, identificar inovagbes com
potencial e superar a concorréncia. Estes desafios residem em varias fren-
tes como: a coleta e filtragem de ideias, motivagao criativa, experimentagao
de ideias, o convencimento interno para abragarem as ideias e a captura de
valor econémico pela sua exploragao. Para a gestdo do processo de fuzzy
front end de forma estratégica é necessario que este seja projetado e alinha-
do com o plano estratégico de cada empresa permitindo a ré energizagao e
a conexao das oportunidades de negdcio atuais e futuros.

Uma gestao bem-sucedida do processo de fuzzy front end requer a combi-
nagcado de um conjunto de habilidades especificas, ferramentas e o recurso
a metodologias de diferentes disciplinas. O seu propésito € encontrar infor-
magdes, insights que inspirem e ajudem a moldar o desenvolvimento de
inovagao com maior valor, que se desenvolva e articule uma consciéncia
mais holistica das necessidades, valores e expectativas mais atuais e emer-
gentes dos consumidores.

A coleta, a organizacao e a atribuicdo de sentido aos conceitos emergentes,

permitem moldar a aceitagdo e o sentido pratico de novos produtos, servi-

¢os e modelos de negdcio. A sintetizagao e clarificagdo das oportunidades
58



competitivas ajudam a estabelecer pontos de partida mais eficaz para a ino-
vagao, ajuda a organizagado a compreender melhor as escolhas, a explorar
as oportunidades, desde o inicio do processo, a otimizar o investimento de
tempo e recursos e a articular de forma clara as solugdes com potencial.
Muitas sdo as disciplinas que contribuem para alavancar o potencial, as ha-
bilidades e as ferramentas associadas ao processo de fuzzy front end e se
usadas de forma formal e estruturada, ampliam a capacidade da criacdo de
valor, velocidade e quantidade de conceitos.

De acordo com o artigo “Use of tools, methods and techniques during the
fuzzy front end of innovation: their impact on innovation performance — a
survey based exploratory study of companies in the Basque country” (2007)
0 processo de fuzzy front end desenrola-se em cinco fases:

* |dentificagdo de oportunidades — quando a organizagéao identifica lacu-
nas de negdcios ou tecnologias com potencialidade;

» anadlise de oportunidades — através de avaliagbes precoces de tecnologia
e mercado com o propdsito de indicar lacunas e oportunidades especifi-
cas;

» gerar e enriquecer ideias — onde se da a descricdo mais completa da
ideia ou conceito de produto através da examinacao, estudo e discusséao
das ideias desenvolvidas;

» selecdo de ideias — onde se procede a escolha de ideias para novos
produtos/servicos diferentes, trata-se de uma atividade critica com o pro-
posito de se alcangar negdocios de maior valor ;

» definicdo do conceito — para a tomada de decisao sobre os conceitos
a adotar para o desenvolvimento de produtos/servicos de forma mais
definida. Para isso procede-se a uma descri¢cao escrita e visual do novo
conceito, com a indicagao das principais caracteristicas e beneficios para
o cliente e a identificagdo da tecnologia necessaria.

Nos pontos anteriormente elencados, as ideias e conceitos surgem de for-
ma ampla, mas a medida que o processo se vai desenvolvendo, aumenta a
qualidade em detrimento da quantidade, reunindo maiores potencialidades.

Outros autores e artigos refletem sobre a pertinéncia do processo do FFE
no alcance da inovagao. Idris Mootee no artigo “Strategic innovation and the
fuzzy front end” (2011)refere que o processo de fuzzy front end na inovagao
pressupde sete fases:
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Recolha de informacao sobre o utilizador — através da pesquisa etno-
grafica das necessidades humanas desconhecidas e ndo atendidas, ten-
do em conta que as ideias inovadoras transformam comportamentos, cul-
turas e consumidores. A antropologia que estuda a cultura e a sociedade
humana baseada nos mitos, simbolos, sinais, ferramentas, tecnologias,
performances, rituais, comunidades, comunicagdes e linguas, com o pro-
posito de entender, conhecer e sentir os utilizadores. A pesquisa etnogra-
fica baseia-se ainda, no contar de historias sobre estérias das pessoas,
espacos e lugares onde vivem, trabalham, brincam, fazem compras e
comem. Estas estao relacionadas com os sonhos, esperancas, historias,
memorias, fantasias, experiéncias e a vida quotidiana e retratam pesso-
as reais, em situacdes reais, nao em personas, ao contrario da pesquisa
de mercado que cria especulagdes, a etnografia informa e impulsiona a
inovacao. A recolha de informagao sobre o utilizador, segundo o autor,
envolve quatro atividades: a pesquisa de campo: entrevistas e/ou ob-
servagdes, identificacao das questdes criticas, desafios e areas de inves-
tigagao que darao enquadramento ao estudo. A realizagao de pesquisas
etnograficas, por via da observagao, participagéo, pelo perguntar e estar
nos mesmos espacgos e lugares que os consumidores, de forma ser en-
tendidas e articuladas as suas historias. O enquadramento das perce-
¢oes resulta do trabalho conjunto entre estrategas, designers e outros
especialistas. Os antropologos baseiam-se em teorias sociais e dados
de campo para mapear padrdes e identificar oportunidades estratégicas
para a sugestdo de novas metaforas, contextos e comportamentos. Por
ultimo, organizagado de dados: apresentacéo dos resultados que me-
Ihor relacionam as descobertas e recomendagdes entre a organizagao
e utilizador. A criacao de relatérios claros, concisos e criticos, videos do-
cumentais, fotografias e perfis de consumidores, contara uma historia
profunda de forma acessivel e facilita a producéo de valor acrescentado;

desenvolvimento de pressupostos estratégicos - o objetivo € ajudar
individuos e organizacdes a identificar, compreender, visualizar e obter
acesso a contextos futuros de forma a evitar surpresas, no intuito de en-
tender melhor as escolhas e os potenciais impactos das ag¢des a longo
prazo. Nesta fase procura —se definir cenarios futuros que incorporem
mudancgas no comportamento do consumidor, motivagdes, valores e ex-
pectativas. Questiona e explora o potencial disruptivo da tecnologia e o
seu impacto na concecdo de novos produtos, servigos, experiéncias e
modelos de negdcios. As principais ferramentas e atividades utilizadas
nesta fase sdo: analise ao ambiente, mapeamento do contexto, desen-
volvimento de cenarios e workshops de cenarios;

mapeamento estratégico para a sensibilizagao da oportunidade - a
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criagao de sentidos de oportunidades € um exercicio convergente que se
concentra em avaliar e sintetizar todo o conhecimento, insights e previ-
sdes para padroes, temas e espacos de oportunidade com o propésito
de serem definidos, discutidos, expandidos e explorados. Nesta fase, as
oportunidades séo descritas em termos gerais e sao identificadas opor-
tunidades e “espaco em branco” para exploragao. Mapear oportunidades
€ uma ferramenta que permite inferir a competividade, os mapas contém
conjuntos unicos de atributos que ajudam a descrever lacunas e aber-
turas, espacos que ainda nao chamaram a atencao aos concorrentes e
ajudam também as equipas de inovagao na exploragao de ideias dentro
de estruturas especificas ou diretrizes que foram definidas e validadas na
pesquisa. Nesta fase, as equipas multidisciplinares colaboram na organi-
zacao e classificacdo da informacao dos espacos de oportunidade, iden-
tificando as necessidades nao satisfeitas do consumidor, as aspiracoes
dos clientes, principais lacunas, tendéncias para produtos e servigos e
tecnologias facilitadoras. Na elaboragdo de mapas de oportunidades
cumprem-se as seguintes atividades:

validagao de temas, para que a equipa discuta, debata, discorde e com-
pare atributos dos espacos de oportunidade, achados da pesquisa e
questdes organizacionais / de marca;

formar combinagdes, consiste na combinacao de insights, temas e si-
nais da investigacao para alavancar e dar sentido aos atributos e poten-
cial,

descrigao alargada, as oportunidades sédo claramente definidas e arti-
culadas;

teste, as oportunidades sao testadas numa certa escala com o propdsito
de identificar e manter as consisténcias do projeto em geral e os objeti-
vos de negdcios;

mapeamento e design apos a validagao, a descri¢ao e teste dos ma-
pas iniciais/individuais dos produtos ou servicos. A equipa reaproxima-se
com o proposito de os colocar num ou mais espacos de oportunidade
para os poder alinhar e melhorar;

idealizagao e desenvolvimento de conceitos centram-se nas aprendi-
zagens, discussoes e feedback que ocorreram nas trés fases anteriores.
Trata-se do desenvolvimento de conceitos mais intuitivos e abertos, cujo
0 seu objetivo é gerar um grande volume de ideias com potencial, definir
contextos reais, de uso e experiéncias do utilizadores, articular benefi-
cios e descrever, como uma ideia/conceito pode responder as necessi-
dades do utilizador, competéncias organizacionais e metas de negocios.
As atividades principais nesta fase sio:

Grupo partilha das ideias iniciais, atribuindo um tempo e espaco infor-
mal que permitem aos membros da equipa langcarem, articularem e par-
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tilharem ideias, pensamentos abstratos e intuicbes que desenvolveram
durante as fases anteriores. Todo o conteudo é capturado e divulgado
para analise;

2. idealizagao e conceito rearticulagao, € uma abordagem mais informal
das ideias, metodicamente sdo analisadas as oportunidades para serem
rearticuladas e combinadas ideias e conceitos;

3. descrigoes escritas, captura e descreve as ideias das sessoes de idea-
lizacdo anteriores em maior detalhe para revisao e selecao;

4. ideia/ revisao de conceitos e sele¢ao: antes de passar por um esbogo
de conceito mais intensivo, as ideias e conceitos s&o revistos por uma
equipa central com um profundo conhecimento das metas de pesquisa,
negocios, a fim de determinar as ideias mais desejaveis, viaveis e con-
vincentes;

5. conceito inicial 2D é dada vida as ideias através de uma variedade de
técnicas: esbogos de produtos simples que comunicam a funcéao e a for-
ma pretendida, estruturas basicas, maquetes, mapas, diagramas de ciclo
de experiéncia e de sistema. Os esbocos de conceitos iniciais podem ex-
plorar uma variedade de abordagens formais e funcionais de uma ideia,
para que as diversas qualidades e caracteristicas possam ser expressas
e discutidas;

* prototipagem rapida de conceitos - processo interativo que se concen-
tra em expressar e coletar informacdes sobre requisitos, a adequacao e
funcionalidade de ideias de produtos inovadores. O objetivo € alavancar
varias técnicas de prototipagem rapida para fornecer os tipos de modelos
a serem usados em diferentes procedimentos de teste. A prototipagem
de front-end envolve trés niveis de produgao:

1. Low Fidelity Rapid Prototype, representacao de uma ideia que vai além
de um esboco, esta claramente inacabada ou em bruto. Um protdtipo a
este nivel ajuda a comunicar a esséncia de uma ideia de forma rapida
e eficiente. E usado para suscitar perguntas, discussdo e idealizacao,
fornecer informacdes suficientes para obter feedbacks iniciais, no que
concerne a aprendizagem e tomada de deciséao;

2. mid-Fidelity Rapid Prototypes representa refinamentos graduais de
uma ideia. O protdtipo a este nivel incorpora o feedback e conhecimento
adquirido nas fases anteriores e concentra-se em aumentar a execugao
de uma ideia, comunicando seus elementos criticos, formas, fungdes e
fluxos com maior detalhe. Este, embora incompleto, demonstra mais cla-
ramente a escala pretendida, estilo, propor¢ao, funcionalidade e experi-
éncia do utilizador de uma ideia. E uma execuc&o mais racional, focada,
tangivel e utilizavel, mas também interactiva o suficiente para obter fee-
dbacks mais detalhados e mensuraveis;

3. Renderings e modelagao baseados em 3D: a renderizagédo 3D permite
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visualizar de forma rapida e eficiente alternativas formais, nomeadamen-
te, proporgdes, cores, texturas, acabamentos e materiais. Embora néo
seja uma representagao fisica, as renderizagbes de alta qualidade ofe-
recem alternativas de visualizacdo de conceitos escalaveis e atraentes
para ajudarem a fechar a imaginacao;

Laboratérios de cocriagdao com clientes sdo sessdes exploratérias
concebidas para identificar/ examinar comportamentos, motivacoes, ne-
cessidades, opinides, atitudes e ideias dos consumidores. Conduzidas,
como conversas informais de grupos de pares e através de uma série de
exercicios individuais semiestruturados dao aos participantes uma voz
ativa na concecao das marcas, experiéncias e compromissos que melhor
se encaixam e cumprem o contexto das suas vidas. Ajuda a aproximar
os clientes nas fases iniciais do processo de inovagao, capacitando-os
na moldagem dos resultados finais. Estas sessdes colaborativas permi-
tem a captacdo de conteudo critico e a interagdo. O conhecimento e
os insights capturados pelos laboratoérios alimentam diretamente a fases
iniciais do projeto: conceito e desenvolvimento permitindo as equipas
definir dire¢des e introduzir melhorias. Colaboram na minimizagdo dos
riscos, a jusante por envolver os clientes nas ideias. Os laboratoérios sao
planeados, projetados e administrados por equipas multidisciplinares
que incluem antropdlogos, designers, especialistas em fatores humanos
e estrategas. A interdisciplinaridade permite alcangar muitas perspeti-
vas, lentes e personalidades que ajudarao a conectar, observar e extrair
uma diversidade de informacgdes e comentarios relevantes dos clientes,
durante e apds as sessdes criativas. As atividades principais nesta fase
incluem: definicdo de metas, projeto de laboratério, facilitagdo co criativa,
avaliagbes do pos-laboratério, principais insights e recomendagdes e a
transferéncia de conhecimento. Os laboratérios de cocriagédo apoiam a
descobrir as necessidades e motivacdes adicionais do cliente, através da
reavaliagdo de suposicoes e insights das fases de pesquisa anteriores, a
obtencao de feedbacks significativos sobre ideias potenciais e dire¢des
de design e a execugao e apresentagao aos consumidores finais de pro-
tétipos rapidos;

avaliagao de marca e marketing - a cultura de ideias combina ferra-
mentas, métodos e analises qualitativas e quantitativas para entender,
como novas as ideias/conceitos se encaixam nas narrativas de marca e
segmentos de mercado existentes. Desenvolve ideias de forma que as
inovagdes possam ajudar a criar, expandir ou desenvolver uma marca
em novos mercados. E importante considerar as avaliagdes da marca
e do mercado, porque elas sdo essenciais para o éxito da introducao e
adocdo de uma inovacio. Essas avaliagdes identificam e desenvolvem
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conhecimento que permitem perceber, como os segmentos de clientes-
-chave ou de destino s&o suscetiveis a inovacodes futuras, determinando
se 0s novos produtos/servigos estao alinhados com posicdes de marca
existentes, propostas de valor e expectativas do cliente.

Em suma, as empresas que ndo compreendem completamente a complexi-
dade e tentam ignorar ou subestimar os esforgos e know-how necessarios
para navegar no fuzzy front end, pagam a jusante um preco alto. Em muitos
casos, um novo produto oferecera o que o cliente valoriza, cria valor para
a organizacgao e o seu resultado pode ser perfeitamente viavel no mercado,
mas se 0 seu posicionamento nao for o correto coloca em causa a estratégia
para promover a adocao.

A relevancia do FFE para a tematica desta dissertacao, no intuito da promo-
¢ao da inovacgao, visa facilitar a compreenséao, aprendizagem e o esclareci-
mento/reconhecimento de oportunidades. Este pressupde diferentes fases,
evidenciado anteriormente nos artigos, com objetivo de adquirir, sintetizar,
partilhar, criar, exprimir conhecimentos e insights pertinentes, enriquecendo
a jusante o mapeamento de oportunidades, idealizagao, prototipagem e a
validacao.

Como qualquer método, o FFE nao também a capacidade de erradicar to-
das as falhas do processo, contudo existem fatores que o apoiam para con-
tornar obstaculos e conduzir ao sucesso. Este é conseguido se as ques-
toes forem colocadas assertivamente para o enquadramento/orientacéo do
escopo da pesquisa, centrando-se na capacidade e conhecimento para se
organizar e dar sentido as perce¢des quantitativas e qualitativas encontra-
das, a conexao entre a estratégia de negdécios da empresa, as ideias inova-
doras e modelos de negdcio adotados, a priorizagédo de projetos inovado-
res, a atribuicdo de recursos humanos, tempo e dinheiro suficientes para a
articulacado das ideias inovadoras.
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2.5 Metodologia para a inovagao

A sistematizagao do processo de inovagao por via do design dentro de uma
empresa ou organizagao so € possivel se existir o recurso a metodologias
transversais e o envolvimento de todos. Esta tematica é alvo de estudo de
muitos pretendendo relacionar as metodologias com a inovagéo.

O uso de metodologias para a inovacgao € sustentado nos seguintes arti-
gosl/livros: o artigo “Design Thinking as an effective Toolkit for Innovation”
(2012) da professora e consultora Katja Tschimmel, o livro de Vijay Kumar
“101 Design Methods - A structured Approach for Driving Innovation in Your
Organization”(2013) , o livro “ Frame innovation — create new thinking by
design”(2015) de Kees Dorst e do GK VanPatter foram analisados os arti-
gos: “Innovation Process Design: overcoming common Missteps” (2017) e
“Making sense of design thinking & “Agile” method” (2016).

Katja Tschimmel, no artigo acima referido, recorre a sua experiéncia enquan-
to professora em escolas de gestdo, engenharia e marketing e consultora
em Design Thinking (DT) para apontar a relevancia de se ensinar aos futuros
gestores e empresarios, o quanto é util aplicar este tipo de pensamento e
processo criativo na resolugao de problemas e procura de oportunidades e
desafios inexplorados. A consciéncia do processo, caracteristicas, modelos
e a aplicagao de ferramentas relacionadas com o design thinking ajuda-los-
-a na sua vida profissional a participarem, eficazmente nos processos de
inovagao, apontando, cinco conselhos praticos para um gestor de inovagao
integrar o design thinking nos seus processos:

* Incentivar o treino transversal, que da a formacgao de design a engenhei-
ros e formagao em marketing e gestdo a designers, assente no pensa-
mento criativo, em que o design thinking € uma ferramenta que promove
a multidisciplinaridade;

» estimular as equipas a serem mais visuais, elemento facilitador na ex-
pressao de ideias, recorrendo ao uso de quadros brancos, paredes livres
e notebooks. A prototipagem rapida e em bruto ajuda também o proces-
SO;

« criar um ambiente de trabalho esteticamente estimulante, com paredes
livres que convidam ao preenchimento, com post It’'s, desenhos, mapas
mentais ou outras visualizagoes;

* usar a potencialidade do caracter visual das ferramentas do Design
Thinking para ajudar e entender o pensamento de todos e incentivar a
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cocriagao;

* 0 conhecimento dos diferentes modelos para orientar o processo de ino-
vacao e para permitir a introducao das ferramentas do DT em diferentes
etapas, de forma a ndo estarem presos a um sé modelo.

O DT tem sem duvida, muito a oferecer a gestado da inovagéao, embora nao
seja muito claro o valor acrescentado do pensamento criativo, quando colo-
cado em pratica para muitos gestores. A sua versatilidade permite a aplicagéao
no desenvolvimento de novos produtos e servicos, oferece muito potencial
no desenvolvimento de novas ferramentas que ajudam as organizagdes a
alcancar maior criatividade e eficiéncia em todos os processos de inovacgao.
Por definicdo o DT € um modo de pensar, conduzir a transformacgao, evolu-
¢ao, inovagao e uma nova forma de se vivenciar e gerir negocios. Oferece
novos modelos de processos e kits de ferramentas que ajudam a melho-
rar, acelerar e visualizar cada processo criativo. E realizado por designers
e equipas multidisciplinares dentro das organizagdes e é a combinagao do
pensamento com a disciplina de design. No alcance de inovagéao, o DT ofe-
rece a oportunidade de se aplicar ferramentas de projetos a outros contextos
como o marketing e gestdo. As suas principais caracteristicas, baseiam-se
na capacidade do designer combinar em simultdneo as necessidades huma-
nas e novas visoes de viver bem, com os materiais e recursos disponiveis e
as restricdes de um projeto ou negaocio. (Tschimmel,2012)

Os principios fundamentais DT inicia-se com a empatia, o foco no ser huma-
no de forma aprofundada com o propdsito de se obter insights reveladores
de novas e inexploradas formas de ver o curso de acdo. Reformula pro-
blemas ja percebidos de forma a ganhar perspetivas que permitam olhares
mais holisticos, incentiva trabalho em equipas multidisciplinares e colabora-
tivos como meio de alavancar habilidades, personalidades e estilos de pen-
samentos com o proposito de resolver problemas. Emprega estilos divergen-
tes de pensamento para explorar uma panodplia de possibilidades de forma
aberta para permitir o maximo de ideias e pontos de partida possivel, numa
primeira fase, mas em seguida converge os pensamentos para isolar fluxos
de potenciais solugdes através da combinacao e refinamento das ideias € in-
sights mais maduros. Explora precocemente as ideias selecionadas, modela
rapidamente as potenciais solugdes para incentivar a aprendizagem e estu-
dar a viabilidade das solugdes, através da execucao e teste de protétipos e
seu refinamento. Revisita todas as etapas quantas vezes for necessario com
o proposito de encontrar o modelo verdadeiramente viavel e desejavel.

As ferramentas de recurso no desenvolvimento e integracdo do DT nos ne-
gocios e no alcance de inovagdes, a autora Katja aponta alguns modelos do
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processo de design, como:

Modelo IDEO 3I

Figura 18. Modelo 31 da IDEO (https://www.flickr.com/photos/9698909@N02/5812348337/
sizes/o/, 08/09/2017)

O modelo IDEO 3/ é um processo que consiste em trés estagios: Inspira-
¢ao, ldealizagao, Implementacéo. A empresa IDEO em 2001 desenvolveu-o
para um contexto de inovacgao social. A inspiracao é o espaco de reflexdo e
envolve atividades como a identificagdo do problema do projeto ou oportu-
nidade, a elaboragao de um resumo do projeto para estruturar o trabalho e
a observacao do comportamento do grupo alvo no seu ambiente; a idealiza-
¢ao € uma abordagem multidisciplinar, a equipa passa por um processo de
sintese onde se observa o que aprenderam, os insights de oportunidades e
mudancas ou novas solugdes; a implementacdo onde se da a selecao das
melhores ideias para serem transformadas em agdes. A prototipagem é vital
nesta fase para se testar e melhorar o produto, com o propdsito de eliminar
falhas de implementacdo no mercado.
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Modelo Human Centered Design (HCD) da IDEO

HEAR

During the Hear phase, yow Doesign Team will collect
stories and inspirabion from pecole. You will prepare
far and conduct feld research

CREATE

In kg Create phase, you will work togethar in a workshop
format to transiate what you heard from people into
framewoarks, opporunibes, solutions, and protolypes
Qwring this phase you will move together from concrete to
rofe ABLIFECE thaiking in ideatifying themed and
cpportunities, and then back be the concrete with sokutions
and prototypes

DELIVER

The Deliver ohase will begin to realize your salutions threugh
rapid revenue and cost modeding, capability assesomsnt,
and implementation planning. This will helo you launch new
salutions intd the world

Figura 19. Modelo Human Centered Design (HCD) da IDEO, artigo “Design Thinking as an

effective Toolkit for Innovation” (Tschimmel, 2012, p.8)

O modelo HCD da IDEO baseia-se em trés espacos: “Hearing, Creating and
Delivering” (HCD). E um processo participativo, centrado nos utilizadores e
apoiado por competéncias de escuta, realizacdo de workshops e implemen-
tacdo de ideias. Na primeira fase, “Hear” a equipa de design coleta estérias
e inspiragdes das pessoas, prepara e conduz a pesquisa de campo; no pe-
riodo de “Creating” desenrola-se um workshop com o propdsito de traduzir
o que foi “ouvido” e coletado das pessoas, enquadramentos, oportunidades,
solucdes e protdtipos. Nesta fase parte-se de pensamentos concretos para
outros mais abstratos dos temas e oportunidades identificados, regressando
com solugdes concretas e protétipos; a ultima fase “Delivering”, inicia-se na
realizacao das solucdes através de novas receitas, custos, capacidade de
avaliagao e planeamento da implementacao de forma a ajudar a langar no-
vas solucodes.

Modelo do Instituto Hasso-Plattner

woJd @@

Figura 20. Modelo do Instituto Hasso-Plattner, artigo “Design Thinking as an effective Toolkit

for Innovation” (Tschimmel, 2012, p.9)

O modelo do Instituto Hasso-Plattner € semelhante ao IDEOs ‘3 I, mas foi
desenvolvido num contexto educacional ligada a Universidade de Stanford.
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Baseia-se na experiéncia do processo do IDEO e é visualizado em seis eta-
pas, conectadas por linhas curvas e realizada em loops interactivos.

Na primeira etapa é importante Entender, as informacdes existentes so-
bre o tema e o que foi reunido através da investigacédo; na segunda fase,
Observar, baseia-se na pesquisa qualitativa e inclui abordagens técnicas,
como entrevistas e observacdo, com o propdsito de recolher as necessida-
des dos utilizadores; na terceira fase, Pontos de vista, reflete a perspetiva
do utilizador; a idealizagao processa-se da mesma forma que no modelo 3I;
a Prototipagem e Teste, corresponde a fase de implementagdo do mesmo
modelo. Todas as fases estao interligadas e sao revistadas sempre que seja
pertinente.

Modelo de diamante duplo do British Council ou Modelo 4D
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Discover Define Develop Deliver

Figura 21. Modelo de diamante duplo do British Council ou Modelo 4D, artigo Design

Thinking as an effective Toolkit for Innovation” (Tschimmel,2012, p.9)

Na forma de um diamante duplo, processa-se em quatro fases: Discover
(descobrir), Define (definir), Develop (desenvolver) e Deliver (entregar) , re-
sumindo-se a forgas divergentes e convergentes. A descoberta, uma forga
divergente, é a fase onde o designer procura oportunidades, novos merca-
dos, novas informagdes, tendéncias e insights. Na definigao sao filtrados,
selecionados e revistos os primeiros insights.
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O autor do livro “101 Design Methods - A structured Approach for Driving
Innovation in Your Organization”(2013), Vijay Kumar, defende que para se
garantir uma boa implantagdo da inovagdo nas empresas € necessaria a
existéncia de um planeamento dedicado, ativamente concentrado na pro-
cura e detetagcdo de novas oportunidades e uma cultura pro inovagao. Revé
no planeamento da inovagao a capacidade de enquadrar o desempenho e
participagéo de toda a equipa e um processo robusto que permite a continui-
dade, sistematizacéo e sustentabilidade. A disciplina, o recurso a métodos
estruturados, ferramentas e planos que abrange as equipas multidisciplina-
res considera-os os elementos fundamentais para conduzir as empresas a
inovar com éxito.

Aponta um modelo que reune um conjunto de ferramentas para permitir o
planeamento da inovagéao, o entendimento e operacionalidade para as equi-
pas de trabalho. Este modelo processa-se em sete fases, tal como pode ser
verificado na imagem:

principles
Frame ] Explore
INSIGHTS = CONCEPTS
b E 1
< Frame
SOLUTIONS
Sense = |
INTENT =
[ >
», UNDERSTAND o
Know g
PEOPLE =
| g Realize
Knowr @ ealiz
=)

CONTEXT @ OFFERINGS

tests

Figura 22. Modelo de planeamento da inovacao, livro “101 Design Methods - A structured

Approach for Driving Innovation in Your Organization”. (Kumar, 2013)

* sense intent — nesta fase sao verificadas as alteragdes, diagnosticadas
as condicdes e sdo formuladas intengdes. E uma atividade do planeamen-
to baseada numa intengao inicial, objetivo, hipétese ou sentido e assenta
em trés atividades: ver mudangas, diagnosticar condigdes e formar estra-
tégias iniciais. As equipas de inovagao tém o foco na identificagdo do im-
pacto criado pelas mudangas na vida das pessoas e empresas, na criagao
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de uma visao global sobre tendéncias em distintas areas como: negocios,
tecnologia, cultura, politica e o propésito de aferir potenciais oportunidades
para a inovacao. As principais ferramentas que suportam esta atividade
sao:

Mapa de tendéncias — € uma ferramenta de mapeamento com o propo-
sito de expor de forma ampla as tendéncias culturais, de tecnologia e
negocio;

sistema de diagnéstico - € uma ferramenta para se observar os resulta-
dos dos diagndsticos realizados as empresas e industrias;

espaco conceito - € uma ferramenta que organiza problemas e oportuni-
dades e enquadra conceitos através de diagramas.

know the context — nesta fase sao observadas as necessidades nao
satisfeitas das pessoas, com o principal objetivo de as compreender atra-
vés da observacédo nos seus ambientes e normais rotinas. Assim, séo
relevados conjuntos de insights e necessidades relevantes sobre neces-
sidades néo satisfeitas ou ainda nao identificadas. O desenvolvimento de
uma compreensao profunda das necessidades, nao satisfeitas ou inex-
ploradas, desafiam as industrias a entrar noutros pressupostos e a intro-
duzir grandes mudangas na inovagao e nas estratégias das empresas.
As ferramentas utilizadas neste estagio séo:

Plano de pesquisa — permite aos investigadores enquadrarem o tempo e
recursos necessarios;

pesquisa de video/foto - para capturar as atividades das pessoas nos
seus ambientes reais, revendo e reconhecendo as necessidades ndo sa-
tisfeitas com o objetivo de se extrair insights para a inovagao;

estudo de camara do utilizador — ajuda as pessoas a capturar por conta
prépria as suas atividades, ambientes e objetos com o objetivo de parti-
Ihar as suas experiencias subjetivas com os investigadores;

entrevista etnografica — através de protocolos para apoiar conversagoes,
entrevistas, ndo estruturadas, com pessoas nos seus proprios ambien-
tes;

banco de ideias dos utilizadores — € uma banco de dados para partilhar
e organizar observacdes diarias das pessoas com a intengao de ajudar
a encontrar insights;

cinco fatores humanos - entender os cinco fatores humanos relacionados
comas interagdes das pessoas: fisico, cognitivo, social, cultural e emo-
cional;

mapa de experiéncias — para mapear e contar histérias sobre as experi-
éncias holisticas das pessoas com os produtos, ambientes, mensagens
€ Servicos;

71



know people — as equipas de inovacao estudam os contextos de for-
ma aprender tudo sobre as oportunidades e seu envolvente, como em-
presas, concorrentes, industrias, redes, mercados, modelos financeiros,
tecnologia, processos, produtos, servigos, marcas e canais. O objetivo
principal € concentrar na informacdo mais relevante, reconhecer possi-
veis areas de oportunidade para construir principios e propositos para
inovacgdes crediveis e o desafio prende-se com o enfrentar a complexida-
de e a abundancia de informacgao disponivel de forma eficaz e eficiente.
As ferramentas que auxiliam esta fase sao:

Mapa de contexto — organiza os elementos contextuais como utilizado-
res, produtos, servigos, mensagens e empresas, criando visdes gerais;
mapa de Eras — ferramenta que regista e acompanha de forma distinta as
mudangas que ocorrem num contexto, era ou escala;

valor da web — entidade que ilustra os valores e elementos trocados num
contexto ;

mapa de inovagao — mapeamento que visa criar visdes gerais de ocor-
réncias de inovacgao por tipos, numero, taxas e captacao por empresas e
niveis de industria.

frame insights — tem o principal foco na analise de dados gerados pela
pesquisa realizada nas fases anteriores, de forma a encontrar padrdes,
extrair percecgdes e relagdes. Ao analisar os problemas do dia-a-dia, pa-
drdes de necessidades nao satisfeitas, emergem ideias para inovagdes.
Para fazer sobressair oportunidades, ideias e conceitos na analise de
dados s&o usadas as seguintes ferramentas:

Andlise de dados dos utilizadores — ajuda a classificar, organizar e anali-
sar os dados gerados pela pesquisa do utilizador;

analise de dados do contexto — estrutura os dados contextuais, criando
padrées e visdes gerais relativamente as relagdes, fluxos, desenvolvi-
mentos histéricos, valores e intercambios;

lista de classificacdo — classifica listas com base nas relagdes e cria ni-
chos de padrbes em diagramas;

fluxo/experiéncia modelo — para mostrar fluxos de informacao, materiais,
transacdes e experiéncias baseadas na interagdo das pessoas com 0s
elementos do contexto;

simulagao do sistema — para visualizar o contexto como um sistema de
pecas interligadas para simular o seu comportamento e analisar a evolu-
cao dos padrdes;

quadros analiticos — utiliza estruturas ja existentes para organizar o con-
texto e analisar a informacgao resultante dos padrdes.
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* explore concepts— aqui ha a concentragao intensa nos conceitos que
emergem das percegdes e oportunidades identificadas. A exploragéo dos
conceitos baseia-se na exploragao dos critérios e principios definidos e
envolve quatro atividades principais: exploragédo, organizacéo, avaliagao
e sistematizacado. Na exploracado de conceitos € fundamental a concen-
tragcdo nas ideias certas, acionadas pelo conhecimento, que estejam
organizados em categorias e hierarquias para ser mais eficiente a sua
exploragao, a interagao e avaliagdo torna os conceitos mais robustos e
a sua exploragao como um sistema tras exploragdes mais benéficas. As
ferramentas que auxiliam a exploracédo de conceitos sao:

1. Definicdo de conceitos — para definir pontos e sistemas de conceitos,
diagramas e desenhos;

2. matriz, mapa de conceito - para explorar conceitos de uma matriz ou
mapa e definindo o espacgo do conceito;

3. conceito sistematizado — para sintetizar solugdes sistémicas e integragéao
de pontos nos conceitos;

4. plano do cenario — para criar cenarios futuros e construir histérias através
da exploragao de conceitos;

5. gestado de conceitos — ferramenta para gerir o banco de dados e o gran-
de numero de conceitos desenvolvidos e produzidos pelas equipas de
inovacao;

* frame solutions — planear a longo prazo e criar visdes de futuro atra-
vés de planos e conceitos de recurso auxilia as equipas de inovacao a
desenvolver um plano de trabalho e assegura que os conceitos estejam
alinhados com os resultados da investigagao e a intengao de inovagao.
Estes planos quando desenvolvidos ajudam a tragar inovagodes, oferece
experiéncias de alta qualidade aos utilizadores, estdo melhores enqua-
drados com o contexto de uso e proporcionam vantagens estratégicas
as empresas que produzem as ofertas. Nesta fase as equipas aplicam
os principios adquiridos nas fases anteriores com o objetivo de elaborar
planos estratégicos de inovagao para produtos, comunicagdes, servigos,
sistemas, processos organizacionais, ambientes e marcas e criam pla-
nos de implementagao e de comunicacao de todas medidas necessarias
para aplicar os conceitos, 0s recursos necessarios e retornos. O plano e
os conceitos identificados possibilitam claramente a implementacao das
mudancas necessarias nas empresas para criar novas ofertas. As ferra-
mentas que guiam este processo sao:

1. Roadmap estratégico - ferramenta de planeamento estratégico que ajuda
a controlar a evolugao dos conceitos em distintas fases;
2. brief de inovagao — esta ferramenta ajuda a contar histérias e a apresen-
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tar as principais conclusdes e conceitos internamente e externamente;
plano estratégico — ferramenta para construir a estratégia da empresa
para a inovacao através da exploracao de conceitos;

plano tatico — ferramenta para planear os passos taticos necessarios
para a realizagao de conceitos;

plano de negdcios — € a ferramenta que auxilia na transformacéao de con-
ceitos em planos de negdcio viaveis;

realize offering — o0 sucesso dos conceitos depende da sua adogao por
parte dos utilizadores e do encaixe no contexto de utilizacdo. Para se
garantir de forma eficaz o sucesso deve-se recorrer ao teste dos con-
ceitos em situagdes reais nas fases iniciais e de forma interativa com
o objetivo de otimizar o investimento. Os protétipos iniciais apesar de
nao serem rigorosos em termos formais e funcionais permitem o estudo
dos utilizadores, a identificacdo de problemas e questdes relacionados
com os conceitos e ainda permite o refinamento elaborados com base
nos feedbacks obtidos na interagdo, aumentando assim as hipéteses de
sucesso. Assim, o principal foco desta fase é o protétipo dos conceitos,
onde as equipas se concentram na avaliagao dos critérios e nos ciclos de
interacao e onde tém por base a intencao da inovagao e o enquadramen-
to das ideias geradas em cada ciclo anterior. As ferramentas que ajudam
a desenvolver e enquadrar esta fase sao:

Protétipo comportamental — é a ferramenta para construir protétipos ra-
pidos e mais baratos para testar as fungdes do conceito inicial e serem
identificados problemas;

prototipo do conceito — ferramenta que auxilia a construgcao do protoétipo
conceito, sem fungdes para se avaliar as caracteristicas fisicas;

plano piloto de langamento — que ajuda a planear planos piloto de langa-
mento com base nos feedbacks das interacdes dos prototipos anteriores;
mudanca de plano — e a ferramenta planear as possiveis mudancgas or-
ganizacionais resultantes das inovagoes.

Para Kumar o processo de planear a inovagao apoiado por métodos, ferra-

mentas e a estrutura acima referida, oferece as empresas uma forte capa-

cidade de alcancar de forma sistematica inovagdes de sucesso. Que o seu

rigor e a disciplina s&o para o processo de planeamento de inovagao um

beneficio-chave. Que é determinante a integragdo do conhecimento e ins-

piragcdo de uma ampla gama de disciplinas, ciéncias sociais, antropologia,

ciéncias do comportamento, design, engenharia, gestdo, economia, e.o. E

que as ferramentas e processos devem ser concebidos de forma holistica

com o proposito de melhorar os processos de trabalho da equipa de inova-
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cao multidisciplinar e para o sucesso da adog¢ao das inovagoes.

No livro “ Frame innovation — create new thinking by design”(2015), Kees
Dorst aponta um modelo guia de nove etapas que atua como um facilitador
no alcance de inovacgdes. O seu processo de criagao baseado em quadros
processa-se sob distintas etapas:

ARCHAEOLOGY
PARADOX
CONTEXT

FIELD
THEMES

FRAMES
FUTURES
TRANSFORMATION
INTEGRATION

Figura 23. Modelo do processo da criagdo de enquadramentos, livro “Frame innovation —

create new thinking by design”(Dorst, 2015, p.75)

* Arqueologia é o primeiro passo do processo, onde se investiga em
profundidade o problema, as solugdes ja encontradas, o que aconteceu
e 0 que poderia ter acontecido no decorrer do desenvolvimento e
implementagcdo das solugcbes e qual o papel que o proprietario do
problema teve na sua criagao e resolugao. Caso nao se verifique em to-
dos os cenarios, existe o risco de se obter percecdes limitadas e que nio
se dé resposta ao problema inicial. Esta analise deteta rapidamente os
pontos forte e armadilhas do problema dentro do cenario organizacional,

e paradoxo € o segundo passo do processo e assenta na questdo - o
que torna este problema dificil de resolver? Questionar a situacao
problematica é determinante para se identificar o paradoxo central e o
que retém o “proprietario” de avancar;

e contexto, o terceiro passo é a exploracao das praticas do circulo intimo
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das principais partes interessadas e envolvidas na situagao problema-
tica ou aqueles que sao claramente os participantes necessarios para
se encontrar um possivel solugdo. Aqui examina-se cuidadosamente as
influencias significativas do comportamento, a as estratégias empregues
de forma a se percecionar as praticas e cenarios que podem fazer parte
da solucéo;

campo, o quarto passo € um espaco intelectual, cultural e social, resul-
tante do alargamento do contexto e da obtengc&o e de uma visao geral
cada vez mais completa, desenvolvida nos passos anteriores. Este foca
nos valores mais profundos e universais que sao a base dos préoximos
passos do processo. E através desta exploracdo mais alargadas que
surgem padrdes mais profundos e se cristalizam valores compartilhados
que abrem novos e promissores campos de possibilidade. Emergir em
novos pontos de partida criam-se oportunidades inexploradas;

tema, o quinto passo baseia-se nas necessidades, motivacao e expe-
riencias dos intervenientes e a sua analise determina o fim da busca de
ideias universais para focar na selecao de temas relevantes para a situ-
acao/problema de forma mais aprofundada. O tema tem de ser explicito
e para isso é necessaria a filtragem de textos ou descrigdes de experien-
cias para se obter padrdes e insights basicos. Os conceitos a volta do ser
Humano, de ordem técnica ou econémica sdo extremamente uteis neste
estagio;

quadro, o sexto passo € o momento do salto criativo e de idealizacéo,
pela formulagcdo de quadros de hipotese assentes nos temas anterior-
mente alcangados e identificados e as visdes alargadas sobre o proble-
ma;

futuro, o sétimo passo é onde se elabora o processo de coevolugao, re-
modelagao e ampliagao dos quadros propostos para situagao/problema
ja enquadrados no passo anterior. Nele procura-se garantir que o “qua-
dro” permite alcangar solugdes viaveis de futuro, pensando nele a longo
prazo. A intuicado e experiencia alcangada por especialistas ao longo dos
anos de atividade, permite uma exploracao de cenarios futuros de forma
mais rapida, eficaz e agil;

transformacgao, o oitavo passo, € onde se processa a avaliagao critica
de viabilidade a curto prazo dos quadros, solucdes e direcdes estabeleci-
dos. Neste da-se a exploracao das ideias com o propdsito de se desven-
dar as mudangas necessarias dentro das praticas organizacionais. Aqui
também se elimina ideias demasiado grande e que envolvem elevadas
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mudancas para a sua implementacdo, mas ao mesmo tempo esta etapa
resulta num novo plano de negdcios pela transformagéo necessaria na
estratégia para se alcancgar resultados;

* integracao, ¢ a ultima etapa do processo da criagao e esta permite que as
organizagdes se afastem de apenas reagirem a problemas e a situagdes
criadas por terceiros, tornando-se proactivos na sua relagcdo com o seu
envolvimento. Esta € uma habilidade crucial para que as organizagdes
se mantenham abertas e flexiveis perante a dinAmica dos problemas
complexos e em rede.

A estrutura apresentada € um modelo de processo de criagao que se baseia
em nove passos para guiar os profissionais e empresas na inovagao com o
proposito de solucionar problemas separadamente nos diferentes tipos de
atividade. Este classifica as adversidades por unidades coerentes do pensa-
mento de forma a serem avaliados quanto ao rigor, qualidade da sua execu-
cao no desenrolar do processo. Estas nove etapas estao divididas em trés
grupos, onde nos primeiros quatro passos sao estabelecidas as bases do
problema, no quinto ponto se da a avaliagado de quais s&o os insights mais
valiosos para serem criados quadros de inovagao e nos ultimos quatro pas-
sos da-se a exploracao das implicagdes das acdes necessarias para a exe-
cugao. O autor aponta também que uma das desvantagens deste modelo é
que aparenta ser enganosamente linear e ndo uma progresséao légica onde
todos os passos podem interagir entre si.
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Do autor GK VanPatter foi analisado o artigo referente a métodos para se
alcancar inovagéo, “Innovation process design - Overcoming Common Miss-
teps” (2017), onde este apela a consciéncia para se criar ou adaptar um pro-
cesso de inovacgao de forma eficaz nas organizagées. Apontando que nao é
um processo simples, as inumeras consideragdes que entram em jogo séo
fundamentais para uma preparagao a jusante, visando superar erros de me-
todologia, atribuir diferentes atengdes de acordo com o seu tipo e corregoes,
no caso de haver consciéncia e reconhecimento de necessidades. O artigo
divide-se em dez pontos que nao s6 apontam as dificuldades mais comuns
para a inovagao como apresenta dicas de superacao:

» Sincronizagao - definicdo de desafios - se os desafios forem definidos
antes de se gerar fatos e ideias é muito provavel que venham a ser rede-
finidos a posteriori criando uma consideravel confusdo processual. Nos
métodos CPS (Creative Problem Solving) e Design Estratégico, o ponto
de partida é entendido como uma situagao difusa e ndo como um proble-
ma definido, ao contrario de outros métodos. A forma para se superar e
corrigir esta falsa partida € aprofundar o conhecimento sobre os métodos
de inovacao e a sua sequéncia historica;

e assumir os métodos a montante e a jusante - os métodos de inovagao
projetados para a criagéo de produtos, servigos e experiéncias tendem a
ter suposi¢des padrao de que sdo necessarios mais produtos, servicos
ou experiéncias e que estes terdo automaticamente resultados. Esses
pressupostos, podem ser perfeitos em contextos a jusante mas nao sao
adequados em contextos a montante, onde geralmente se encontram de-
safios e possibilidades mais amplas. Os desafios que as organizagdes e
as sociedades hoje enfrentam nao tém nada a ver com produtos, servigos
ou experiéncias do passado e para isso recomenda-se a compreensao
da diferenca entre os métodos a jusante contendo caminhos de resulta-
dos preconcebidos e métodos a montante onde o desafio e as possibili-
dades do caminho da solugao estdo abertos. Como forma de contornar
esta problematica o autor aponta para a necessidade de se aprofundar o
conhecimento das diferencas de processo e que se escolham métodos
com base no entendimento do que é realmente se pretende;

e supor que técnicas sao métodos — na maioria das iniciativas inter-
nas de capacitagao para a inovagao é assumido que reunir um conjunto
de técnicas de inovacgao € equivalente a uma metodologia de inovagéo
robusta, mas nao é verdade. Um método de inovagcao adaptavel per-
mite a orquestracao de multiplos participantes e a constru¢gao de com-
peténcias escalaveis e isso € muito mais importante do que qualquer
técnica. O método deve ser compartilhado, bem pensado e abrangente,
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que conecte a estratégia de inovagdo, com a estratégia corporativa e
forca do trabalho. Deve ser eficaz, adaptavel e a principal ferramenta de
navegagao e comunicagao em todas as situagdes complexas que toquem
no alcance de inovacgao. Hoje, a interdisciplinaridade do trabalho requer
uma estrutura de navegagao compartilhavel e o profundo conhecimento
sobre como aplica-lo em varios contextos de inovagao. Como forma de
se controlar esta problematica deve-se aprofundar o conhecimento do
design do processo para além da abordagem baseada em técnicas;

falta de separagao do conteudo do processo - muitas organizagdes
tém alto conhecimento de conteudo e baixos niveis de conhecimento
multidisciplinar do processo de inovacédo. A mudanca de lideranga de fa-
cilitacdo é baseada em conhecimentos profundos de orquestracédo de
processos multidisciplinares e ndo no conhecimento de conteudo. Esta
separacao e distincdo permitem que os lideres dos processos de inova-
¢ao ajudem os outros em diferentes tipos de contextos dentro de uma
organizacgao. Para se corrigir € necessario que se aprofunde o conhe-
cimento do papel de inovacdo no contexto da resolugdo multidisciplinar
dentro da complexidade dos problemas e da cocriacao;

falha na organizagdo do comportamento - com os métodos assentes
na cocriagao e na colaboracdo de multiplos participantes, os comporta-
mentos e organizagao sao extremamente importantes. A sincronizagao
do comportamento é a chave em qualquer metodologia e construgao de
uma cultura de inovacgao. Hoje relaciona-se os comportamentos com es-
tilos de pensamento, estratégia de inovagao e valores organizacionais.
Como forma de se contornar esta barreira é necessario aprofundar o co-
nhecimento sobre o papel dos comportamentos nos ciclos de projetos de
inovacao, na capacitagao de inovagao e na construcao de uma cultura;

falta de um enquadramento robusto do desafio — assumir apenas
que os desafios sdo conhecidos e que as relagdes entre eles sao claras,
ndo torna os desafios robustos por si s6. E vital enquadrar os desafios
e coloca-los em contextos de mudanga de forma a orientar a lideranga
organizacional e envolver o design thinking com o objetivo de se definir
de forma mais restrita e especifica o contexto dos produtos ou servicos.
Assim, é possivel manter os desafios abertos, o que é fundamental para
qualquer lider de inovacdo. Como forma de se contornar esta faléncia
deve ser aprofundado o conhecimento sobre mapas mentais, responden-
do as questdes, quando? onde?porqué? e como ocorre isso?, inseridas
dentro de cada ciclo de inovacgao;

falta de sensemaking - as empresas lideres tém vindo a integrar dados,
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informagdes e outros insights baseados na pesquisa no processo de ino-
vacao mas surpreendentemente tem vindo a falhar na constru¢cao de mé-
todos. As solucdes tém-se baseado de forma a alcancar outros possiveis
resultados. O sensemaking visual amplia a captagéo e as possibilidades
de resultados consideravelmente e as empresas que ja o integraram no
seu processo de inovacao possuem habilidades/experiéncia sensorial e
visual;

falta de equilibrio no processo - a énfase do processo baseia-se muitas
vezes Nao no que a organizagao precisa, mas nas proprias preferéncias
de do criador do processo, mas esta projegao nao representa a visao
de inovacdo da organizacdo. E fundamental o desvio do pensamento
individual para se partir para uma metodologia de inovagao correta e da
estratégia de inovagao apropriada;

falta de conhecimento da capacidade cognitiva — perceber que os
seres humanos tém preferéncias e estilos cognitivos de pensamento
diferentes é importante para qualquer metodologia baseada no trabalho
em equipa. Visualizar as preferéncias cognitivas e de aprendizagem dos
elementos da equipa € determinante nos processos de desenvolvimento
de habilidades de inovacao pois de outra forma resulta numa lista de
técnicas desconectadas dos estilos de pensamento do utilizador. Para se
contornar esta lacuna deve-se investir no conhecimento das preferéncias
de pensamento cognitivo e como € que estas conectam com a inovagao;
falta de uma cultura de conexao - muitas vezes o que nos métodos de
design é conexao e consideragdes culturais mais amplas de inovagao. O
método de design para a inovagao € mais que um desenho abstrato de
etapas ou técnicas de montagem, trata-se da compreensao do papel do
processo de inovacao na concegao e decisao do tipo de cultura que se
deseja criar nas organizagdes e 0 que se deseja valorizar, pois de outra
forma, a criagcdo do método de inovacgao pode ficar vazio porque néo rela-
ciona a cultura e com os funcionarios. As empresas lideres ja estao inter-
conectando valores organizacionais como visdes, estratégias, métodos,
comportamentos e resultados de agao de inovagao pois o método sozi-
nho ndo € uma cultura de inovagao. A forma de se corrigir estas falhas,
passa pelo aprofundar do conhecimento de que o método de inovagao é
apenas um dos blocos de construg¢ao da cultura da inovagao.

VanPatter refere também que para se investir na inovacao é fundamental

que se compreenda as diferencas entre métodos e situagdes, a montante e
a jusante, que se entenda de forma detalhada as diferengas de se construir
uma capacidade de inovacao adaptativa ou uma capacidade de construgao
orientada para a criacao de produtos, servicos e experiéncias e a compreen-
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sdo clara do que sdo metodologias para a criagao de inovagao. (VanPatter,
2016)

Em suma, a metodologia é o estudo de métodos, ferramentas e aplicagdes
que se desenrolam sob uma sequéncia de passos coerentes e com 0 obje-
tivo de solucionar problemas. A sua utilizagcado € de extrema importancia no
desenvolvimento projetual e alcance de inovagdes, apesar das resisténcia
a sua implementagao. Focaliza-se na organizagao e priorizagdo de dados
pesquisados, facilita a visualizagdo de prazos e metas, para garantir o cum-
primento das tarefas e consequentemente a resolucdo do problema. Trata-
-se de uma espécie de checklist que serve para conferir se todos os passos
sao realizados por completo, permitindo com isso evitar falhas durante o
processo para a solugao final, que va de encontro com todas as necessida-
des diagnosticadas. A metodologia deve ser adequada personalizada e estar
interligada para garantir a sua melhor aplicagdo no projeto. A metodologia é
fundamental para o resultado final, a criagdo do design lab, para guiar cons-
ciente mente todos os intervenientes no processo.

Neste capitulo foram abordados quatro autores, verificando que estes usam
e defendem métodos/ferramentas que visam uma sequéncia de procedi-
mentos, para alcangar a inovagao:

A autora Katja, defende que o design thinking é uma via de exceléncia para
o alcance de inovagoes assente em quatro ferramentas, anteriormente refe-
renciadas, sendo estas a base do guido na sua aplicagao. Para esta, o DT
€ um modo de pensar, conduzir a transformacéo, evolugao, inovacéo e uma
nova forma de se vivenciar e gerir negocios, considerando que a conscien-
cializagdo e o enraizamento do pensamento criativo de forma transversal
dentro das empresas e organizagdes facilitam a operacionalidade, o uso de
uma linguagem comum entre todos, a resolugcéo de problemas e a procura de
novas oportunidades /desafios. Dos 4 modelos apresentados, Modelo IDEO
31, Modelo do Instituto Hasso —Plattner, Modelo 4D, promovendo a ponte en-
tre a métodos que visem a inovagao e produtos forward dentro do design lab,
ressalva-se a pertinéncia da participacao transversal e multidisciplinar nos
processos, como forma de enriquecimento da solugao, a interligacao e flexi-
bilidade constante entre as sequéncias de passos, a centralizagao e crencga
na criatividade, como via da transcendéncia e alcance de novos patamares
projetuais e a prototipagem constante, como forma de experimentagéo.

O autor Vijay Kumar, defende que inovagao so € possivel ser alcangada por
via do planeamento, enquadramento do desempenho, participacdo de toda
a equipa e pela formulacdo de um processo robusto que permita a continui-
dade, sistematizacdo e sustentabilidade. Os elementos fundamentais para
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conduzir as empresas a inovar com éxito sdo: a disciplina, o recurso a mé-
todos estruturados, ferramentas e planos que abranjam equipas multidisci-
plinares. O modelo por ele defendido assenta no planeamento consciente
que se desenrola em sete fases, de acordo com o que fora anteriormente
descrito. Estes permitem observar as necessidades nao satisfeitas das pes-
soas, estudar os contextos de forma aprender tudo sobre as oportunidades
e seu envolvente, focar na analise de dados gerados pela pesquisa, a con-
centracdo intensiva nos conceitos que emergem das percegdes e oportuni-
dades identificadas, planear a longo prazo e criar visées de futuro e verificar
a adocgao das solugdes por parte dos utilizadores. Esta visdo fundamenta a
pertinéncia da concecido de métodos pro inovacado dentro do propdsito final
desta dissertagao, a criagdo de um design lab, onde o autor contribuiu de for-
ma assertiva na aposta e crenca do planeamento, disciplina e envolvimento
de equipas multidisciplinares para uma inovagao consciente.

Kees Dorst, defende um método baseado em nove etapas, anteriormen-
te descrito, tem o propdsito de facilitar e guiar o alcance de inovagoes.
As diferentes fases tem como fundamento investigar problemas e solugbes
ja alcancadas, questionar e identificar situagdes problematicas a resolver,
identificar as partes interessadas e recursos humanos necessarios para se
encontrar possiveis solugdes, a criacido de novos pontos de partida e opor-
tunidades a explorar, a elaboragao explicita de temas/conceitos relevantes,
a idealizacédo e aprofundamento dos temas, a elaboracdo de um processo
coevolutivo para a remodelacao e ampliacdo dos temas propostos, avalia-
cao critica da viabilidade das solucdes e direcdes estabelecidas e a promo-
cao da proatividade, em detrimento de uma atitude reativa. O estudo deste
autor e sua reflexdo contribuiu para elaboragdo do ADN metodoldgico que
o design lab devera ter, salientando-se a pro atividade necessaria na busca
da inovagao, a integracao e valorizagdo do patrimonio intelectual, cultural
e social dos elementos envolvidos no processo, olhar para o futuro como
forma de se encontrar novos insights e dire¢coes e a avaliagdo do processo.

Van Patter refere nos nove pontos anteriormente descritos, promove a pre-
paracao e sobre os métodos/ ferramentas que conduzem os processos a
inovacgao, para superar dificuldades de implementacao e aplicacao. Este de-
fende que quem usa, reflete e os implementa, deve possuir um conhecimento
sério e amplo e uma consciéncia centrada na flexibilidade e adaptabilidade.
Aponta para a necessidade de superar e corrigir falsas partidas investindo-
-se em conhecimento, métodos de inovacéo; sendo ainda necessario que
se perceba e entenda as diferencas dos processos e métodos com base no
que é pretendido realmente; que estes estejam conectados com a estratégia
corporativa, ser compartilhaveis e permitam a interdisciplinaridade, sendo
essencial aprofundar-se o conhecimento sobre o design do processo e ir
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para além da abordagem técnica; aponta para a necessidade de se fortale-
cer o conhecimento do papel da inovagao tendo em consideracao os inume-
ros insights obtidos dos grupos multidisciplinares dentro da complexidade
dos problemas da cocriagéo; deve-se investir na capacitagao e construcao
de uma cultura de inovacgéo para se sincronizar todos os agentes envolvi-
dos; o programa de inovagao deve ser robusto investindo-se e reforgando-se
no conhecimento sobre mapas mentais e as questdes que estes envolvem;
deve ser cada vez mais integrado o sensemaking visual para se ampliar a
captacao e possibilidades de resultados; devera haver um distanciamento
do pensamento individual para dar lugar a uma metodologia de inovagéao
correta e estrategicamente apropriada; deve ser dada extrema importancia
a cultura de inovacado, mas esta tem de estar interconectada com os valores
organizacionais, visoes, estratégias, métodos, comportamentos e resulta-
dos, pois os métodos em si e sozinhos nao sao a cultura em si.

Para a elaboragédo e desenho de métodos dentro da criagdo do design lab,
Van Patter cede um conjunto de dados pertinentes que normalmente sao
encontrados aquando da implementacao e criacdo de métodos adaptados
as empresas e organizagdes. A sua consciencializagao permitira, a posteriori
um melhor desenho do mesmo, tendo em consideracdo que o autor reflete
e aponta constantemente para se agir de forma consciente e para um forte
investimento em conhecimento, sobre métodos e técnicas de inovagao, so-
bre o tipo de organizacgao, estrutura e know-how existente e para o registo
das opg¢des tomadas para a melhor interligagao entre as partes envolvidas
na promog¢ao e implementacao da cultura de inovacéo nos diferentes niveis.
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2.6 Design/Designer na inovagao

Compreender a importancia do papel do design/designers, no futuro, na ope-
racionalizacdo da inovagao sera sem duvida uma das bases fulcrais desta
dissertacao.

O design, enquanto disciplina é visto como um processo de desenvolvimen-
to de solugdes intencionais e inovadoras, que incorporam questdes funcio-
nais e estéticas, baseadas no utilizador alvo aplicadas no desenvolvimento
de bens, servigos, mensagens de processos e ambientes.

Comecou por ser um oficio, focado na criagdo de objetos bonitos e transfor-
mou-se numa forga poderosa para a industria. Hoje, vai muito além dessas
origens simples, operando em novos modos de interagir com 0 mundo e en-
fatizar a experiéncia. Evoluiu para uma maneira de pensar que permite des-
cobrir problemas, melhorar a vida das pessoas, transformar a experiéncia
do trabalho e a saude do planeta. (Norman, 2016) Ap6s a Segunda Guerra
Mundial, a sua énfase centrava-se na aparéncia dos produtos em detrimento
da exploragao da forma ou a usabilidade. Com a introducéo da tecnologia,
a valorizagcdo dessa aparéncia e o acumular de diversas fungdes num soé
produto, foram geradas complicadas e confusas interagdes.

A adocado de métodos de concecédo, dedicados as necessidades e capaci-
dades das pessoas, alteraram a usabilidade dos produtos resultando em
interacdes mais claras e de maior prazer. A alteragdo do foco da disciplina,
de produtos e servigos para um conjunto robusto de métodos transversais a
uma ampla gama de questdes sociais, atribui-lhe um maior alcance aplicavel
a uma vasta variedade de questdes, como a gestado, a estrutura organiza-
cional e os grandes, ambiguos e complexos problemas que a sociedade
enfrenta. As combinagdes entre o conhecimento, a especializagao e a cons-
tituicao de equipas multidisciplinares tornaram-se relevantes na compreen-
séo de problemas, no potenciar de solugcdes e em desenvolver formas de se
abordar grandes e dificeis questdes.

O espetro do design, desde sempre, passou pela atratividade da novidade, o
equilibrio das inumeras opg¢des que o processo de desenvolvimento oferece
e a materializacao através de um produto ou de outra concretizacgao fisica,
como produtos fabricados industrialmente, solugbes comunicativas ou oti-
mizacao de ambientes. As necessidades dos utilizadores, a fungao, o apelo
estético e a exploragao criativa sempre foram os parametros fundamentais
da atividade do design, como a sua ambig¢ao e forca motriz. Hoje, acresce-
-lhe a intencédo e necessidade de inovar e de assumir fungbes muito para
além do material e do objeto. O designer, por sua vez, encarna um novo e
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fundamental papel na cadeia de valor atribuido a inovagéo, atuando como
um facilitador e um gestor de escolhas quantificadas e identificadas por indi-
viduos, empresas ou sociedades, transformando as alternativas mais reais e
sustentaveis e indo para além da simples criacdo ou recriagao do existente.

O atual dominio conquistado pelo design é mais subtil e intangivel, em com-
paragcao com o papel ao qual estava relacionado, tal como a producgao de
objetos fisicos, servicos, ambientes e comunicagéo. Independentemente da
sua terminologia ou categorizagao, o design estratégico, design de conceito,
design thinking, o design € uma abordagem altamente relevante para lidar
com desafios como a eficiéncia, rentabilidade, relacdes externas, questdes
corporativas, competitividade, capacidade de inovar, trabalhar em estreita
colaboragcdo com outras disciplinas e resolver problemas de ordem politica
e empresarial de forma mais sustentavel, global, responsavel e equilibrada.

O que definira o design e o designer do futuro?

A profissdo de designer tal como a conhecemos hoje, estara francamente
ameacgada e obsoleta, por forga dos avangos tecnolégicos que se proces-
sam a velocidade da luz, do desajustamento académico perante as evolu-
¢cOes tecnoldgicas e empresariais e da crescente incorporagéao da profisséo
ao nivel executivo. O maior desafio da disciplina passara pelo investimento
consciente na educacgao para se construir e desenvolver uma perspetiva
hibrida, assente na criatividade e que combine a tecnologia, o negdcio e o
design. Nas préoximas geragdes de designers prevé-se que o pensamento
critico desenhe um mundo que re-imagina o status quo dos seres humanos,
encarando a diversidade como problemas a serem resolvidos e a incluséo
social como uma oportunidade econdmica de responsabilidade sociocultural.

John Maeda no artigo “Designing Tech report 2016” reporta, as mutagdes
que a profisséo e a disciplina de design terdo dentro de cinco anos, tendo em
conta a experiéncia e observagao da relagdo entre os designers e as empre-
sas. Aponta que ha uma tendéncia crescente para a cofundacao de empre-
sas inovadoras e de sucesso por parte de designers e como exemplo disso
indica a Airbnb, Pinterest, fab.com. Aimplementacdo do pensamento criativo
ao nivel da gestao, areas da operacionalidade e da estratégia das empresa,
tal como se pode verificar nos exemplos referidos, abre novas perspetivas e
campos de agao a profissdo de designer o que podera impulsionar e redefi-
nir o papel desde sempre desempenhado nas organizagdes. Refere também
que desde 2004, quarenta e duas empresas de design foram adquiridas por
outras empresas maiores como a Accenture, Deloite, IBM, Google e Face-
book, em que 50% destas foram adquiridas em 2015, verificando-se uma
aceleragao crescente na procura e interesse neste tipo de empresas e ne-
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gocios. Do top vinte e cinco de fundadores de startups de sucesso, cerca de
36% destas sdo cofundadas por designers, atingiram um aumento de 20%
em 2015 . Nos proximos anos prevé-se um fluxo ainda maior de designers
para o topo das empresas, 0 que impulsionara na industria do design novas
valéncias. A denominacao de design tornar-se-a cada vez menos significan-
te com a tendéncia para a especificagdo em trés tipologias: design classico;
design thinking e design tecnoldgico.

» O design classico, esta mais préximo daquilo que hoje é feito, trabalha de
forma a fazer o que é perfeito, exequivel e esteticamente atraente;

* 0 design thinking, relacionado com os negécios, a execugao foi ultrapas-
sada pela inovagao, valorizando a experiéncia dos utilizadores e a inova-
cao pretende estabelecer uma relagcao de empatia com os consumidores
satisfazendo as suas necessidades;

* 0 design tecnoldgico, que desenha ferramentas digitais para milhdes de
pessoas, em tempo real através da computacdo movel e dos padrbes da
tecnologia mais recentes.

O crescimento destas novas categorias dentro da disciplina do design esta
diretamente relacionado com a sua incorporagdo no mundo dos negocios
e da tecnologia. Segundo Maeda (2016) as trés tipologias do design séo
co dependentes e determinardo o sucesso dos profissionais de design no
século XXI, caso consigam abragar pelo menos duas dessas valéncias. As
grandes mudangas empresariais acontecerao por via do design e da criagao
de uma cultura organizacional, que nao s6 alterara a magia associada a
disciplina, como mudara todo o interior das empresas. Os CEQO'’s e as equi-
pas executivas valorizarao o design e pensamento criativo, estes contribuem
para o alcance novas decisdes estratégicas. (Maeda, 2016)

No artigo “Is business school the new design school”, John Maeda (2016)
aponta para a tendéncia ascendente da incorporagado do design nos nego-
cios, comecgando por explicar que as empresas do Fortune 500 iniciaram no
uso do design centrado no ser humano, como forma de pensar em solugdes
para problemas em detrimento das tradicionais ferramentas usadas, base-
adas em estatisticas e numeros. A criatividade torna-se a alavanca estraté-
gica na criagao de vantagem competitiva no mundo corporativo, justificada
pela procura e interesse exponencial de empresas de consultoria em gestao
e de servigos estratégicos para a aquisicao de agéncias de design. As es-
colas de negdcios deverao aproximar-se o mais rapidamente possivel do
design, capacitando os futuros gestbes e empresarios com a compreensao
basica do pensamento do design e designer, para que no futuro estes con-
sigam identificar e explorar da melhor forma este tipo de talento e mais-valia
profissional. O design tornou-se mais importante do que nunca na gestéao de
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clientes, devido as rapidas e constantes mudancgas impostas pela digitaliza-
¢ao dos negocios, pela alteragao do foco no cliente em prejuizo de métricas
financeiras, isto porque os clientes, hoje sdo menos propensos a renovar ou
recomprar produtos, exigindo-se, assim uma relagdo mais aprofundada com
o comprador. Por ultimo, afirma que o futuro do design assentara no trinémio:
tecnologia, negocio e design, imposto pela mudanga no perfil do designer,
pela relagdo com os mercados tradicionais, os quais valorizam e encaram o
design como alavanca estratégica, porque muitos dos lideres de empresas
de tecnologia possuem formagao base em design, permitindo-lhes o lanca-
mento de desafios Unicos e normalmente associados a disciplina no mundo
tecnolégico. As escolas negoécios Americanas valorizam cada vez mais as
organizagodes lideradas pelo design, acreditando que no futuro um numero
ainda maior de designers nas novas industrias irdo emergir destas escolas.
(Maeda, 2016)

John Maeda, aponta para a exponencial tendéncia da incorporacédo do de-
sign na gestéo e definigdo estratégica das empresas, tendo por base o cres-
cente e recente fluxo de designers para os lugares de topo das empresas;
que a denominagao de design se ramificara em trés tipologias distintas, de-
sign classico, design thinking e design tecnolégico; a sua crenga de que
no século XXI as grandes mudangas empresariais acontecerao, por via do
design e de uma cultura organizacional que nao sé alterara a magia asso-
ciada a disciplina, como alterara o interior das empresas; a constatagao que
a criatividade sera o cerne da criagdo de vantagens competitivas no mundo
dos negdcios , pois observa uma grande procura na aquisigao de empresas
de consultoria em gestao e servigos em agéncias de design; a aproximagao
das escolas de gestdo ao pensamento de design/designer e antevé que as
mudangas no perfil do designer assentara na combinagao entre: tecnologia,
negocio e design. Aferiu-se que para a criagao do laboratério € determinante
encarar a criatividade como uma mais-valia e valor acrescentado na oferta
de servicos de I&D e que as bases fundamentais da cultura de inovacao de-
vem assentar no design, tecnologia e negdcio e ser capaz de dar respostas
aos trés niveis da ramificacado do design: classico, thinking e tecnoldgico.

Tim Brown, afirma no artigo “ 5 New Design Careers for 21st Century” (2014),
que ha trinta anos atras, quando escolheu a carreira de designer, as opgdes
de escolha eram limitadas, hoje, as coisas sao bem diferentes muito gracas
ao acréscimo crescente da interagéo entre utilizadores e designers que fize-
ram emergir novas necessidades e novas areas de agao para os profissio-
nais de design. Aponta que esta conjetura contribuiu largamente para o sur-
gimento de cinco novas categorias dentro da disciplina e da empresa IDEO.
As cinco novas areas associadas ao design séo:
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The designer coder, o designer codificador — A prototipagem sempre se
revelou um aspeto critico do design. A economia cada vez mais online e
baseada em aplicativos, o novo meio preferido para a prototipagem pas-
sa pela producgao e exploragao de codigos. Os designers que dominem a
codificagédo, possuem um poderoso conjunto de ferramentas de sucesso,
pois existem milhares de oportunidades para aqueles que as dominem e
que tenham a habilidade de conceber novas ideias e as langcarem rapida-
mente no mercado;

the design entrepreneur, o designer empreendedor —a combinagao entre
o design e o empreendedorismo € uma tendéncia crescente atualmen-
te. Diversas startups e empresas de capitais de risco que obtiveram um
rapido crescimento, foram fundadas por designers, criando produtos ou
servigos altamente atraentes, como p.e. a Airbnb e Uber. Os designers
que possuam a habilidade de criar produtos e serem empreendedores,
encontram neste momento, as melhores condi¢des para dar uso a essas
duas valéncias;

the hybrid design researcher, o investigador de design hibrido — anterior-
mente, as investigacdes de design vinham muitas das vezes da antro-
pologia, etnografia, psicologia e da profunda pesquisa para se descobrir
as necessidades nao atendidas. Hoje, apesar de essa estratégia ainda
ser bem-sucedida, quando combinada com o recolhimento de dados, em
tempo real, sobre como é que os possiveis utilizadores pensam ou se
comportam torna-se essencial para a inovagao. O designer investigador
hibrido domina a tecnologia que recolhe dados e descobre, como os indi-
viduos e os grupos realmente pensam, agem e 0 que procuram;

the business designer, designer de negdcios — apesar de parecer con-
traditério e incompativel o design e o mundo do negécios, o artigo re-
fere que o designer de negédcios tém a capacidade de nao procurar a
inovacao s6 em produtos ou servicos, este, prefere debrucar-se sobre
o modelo de negdcios, estratégia, marketing, mercado e muitas outras
perspetivas, acredita que s6 o envolvimento de todas estas areas permi-
tem alcancar inovacdes verdadeiramente disruptivas. Como caracteristi-
ca pessoal possui a paixao pela operacionalidade e o desejo de exercitar
a sua criatividade na criagdo de novos sistemas de negdcio;

the social innovator, inovador social - alcangar o0 maximo de impacto
positivo no planeta é a principal motivagado do designer social e o seu
principal foco esta no alivio da pobreza, acesso a agua potavel, inclu-
sao financeira, servicos de saude para os pobres e cidades habitaveis.
Anteriormente, a unica forma que os designers podiam contribuir para
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essas questdes era fazer pequenos projetos, pro bono ou fazer casos de
pesquisa dentro das escola, hoje, grandes organizagdes como a Funda-
cao Bill e Melinda Gates, a Fundacao Rockefeller e a Fundacao Hewlett,
abragaram entusiasticamente o pensamento de design como resposta a
estas questbes. Empresas de design sem fins lucrativos como a D-Rey,
a Design that Matters e a propria IDEO.org estdo a colaborar com em-
presarios sociais e ONGs de forma a trazer novas e excitantes inovacdes
aos mais necessitados e pela primeira vez na histéria do design, € possi-
vel fazer uma carreira de design no setor social.

Estas sdo algumas das novas e emergentes categorias da profissao de de-
sign que se encontram ja ao servigo das pessoas e das empresas, inclusive
na IDEO. Tim Brown, prevé que muitas outras possam surgir como reagao
as alteragdes socioculturais e as necessidades entretanto criadas ou encon-
tradas. Desafia os designer a encontrar a aplicabilidade dos seus talentos e
a questionar que outro tipo de habilidades improvaveis pode vir a ser asso-
ciadas a inovagao e ao design.

Com Tim Brown, depreende-se que estamos ja perante mutagdes da profis-
sdo com novas categorias: designer codificador, designer empreendedor,
investigador de design hibrido, designer de negdcios e designer inovador
social, supde que muitas outras surgirdo, como resultado das alteragdes
socioculturais e como resposta as necessidades recentemente criadas/
encontradas. Atendendo a sua experiéncia, este testemunho deve ser con-
siderado de forma séria, ndo s6 porque se depreende que as alteracdes
sociais e tecnoldgicas ja estdo a obrigar a disciplina e os profissionais a
reajustar-se a novas necessidades, colocadas as empresa e agéncias de
design. Estes dados revelam-se de extrema importancia para criagao do
design lab, principalmente ao nivel da requisi¢do de recursos humanos, se-
lecdo de intérpretes e agentes de opinido e na abertura de outro tipo de ser-
vigos a serem propostos e oferecidos aos seus clientes e parceiros.

No artigo “5 design jobs that won't exist in the future” (2016) infere-se as
ideias de alguns lideres e pensadores de design de empresas como: Frog,
Artefact e IDEO, tendo em conta, a referenciacéo das areas do design que
poderao desaparecer ou crescer nos proximos quinze anos. A experiéncia
e conhecimento obtido através da pesquisa e reflexao pessoal de cada um,
sobre o que podera vir a ser o futuro, apontam para o desaparecimento, ex-
tingdo ou profunda alteragdo nas seguintes areas:

+ UX Designers — tem como objeto de trabalho a experiéncia e os senti-
mentos dos utilizadores. De acordo, com os designers Teague designers
Clint Rule, Eric Lawrence, Matt McElvogue, o “UX design” tem tragado
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um caminho que o conduz a vulgarizagédo da profissao, reflexo das di-
ferentes valéncias do design que |he sao atribuidas que ndo permite a
especificagao. No futuro o UX design, subdividir-se-a e especializar-se-a
em diferentes areas e responsabilidades dentro da experiéncia do utili-
zador,

designers de comunicagao/visual — atua sobre qualquer suporte de co-
municacgao visual, abrangendo todas as especializagbes existentes no
design aplicadas na comunicagao e na transmissdo de mensagens. Os
designers visuais, enquanto responsaveis da aparéncia dos aplicati-
vos (app) acumulam muitas das vezes fung¢des de UX design, devido a
crescente tendéncia para a extingdo dos trabalhos que apenas exigem
habilidades visuais, de acordo com Charles Fulford, diretor executivo
Elephant.(2016) Este, aponta o que é realmente necessario no mercado
de trabalho, os designers que ndo so trabalhem na aparéncia de uma
ideia, como consigam torna-la real, através de programacéao e habilida-
des de prototipagem. Rob Girling, cofundador da empresa de consultoria
Artefact (2016),partilha das ideias defendidas anteriormente, referindo
que nos préoximos dez anos, todos os trabalhos de design comunicagao
visual serao potenciados e alavancados por abordagens algoritmicas.
As empresas de design estdo cada vez mais voltadas para a inteligéncia
artificial e a incorporagao da realidade aumentada na criagéo de proje-
tos algoritmicos. Os profissionais de design de comunicagéo/visual que
operam unicamente de forma classica, aponta-se que num futuro breve
deveréo diversificar e alargar a sua area de agao de forma a reciclar o
conhecimento e a acompanhar as tendéncias apontadas;

designer de pesquisa — diversos designers especializaram-se nesta area,
principalmente quando a pesquisa etnografica era uma novidade no de-
sign. Hoje, segundo Harry West, CEO da Frog (2016), o papel de inves-
tigador, no design esta em franca evolugéo, tornando-se uma habilidade
fundamental e uma pratica comum entre todos os tipos de designers e
em qualquer projeto. Em primeiro lugar devera ocorrer pesquisa da fonte
para se iniciar o processo de aprendizagem , de modo a configurar de
forma mais ajustada o desafio, o cliente, o objeto ou o servico, para isso
é fundamental que cada designer domine o processo. John Rousseau,
diretor executivo da Artefact (2016), relembra a forma como as novas
tecnologias, as maquinas de aprendizagem e a realidade virtual estéo
a matar a pesquisa etnografica, tal como a conhecemos no design. A
pesquisa e os investigadores serdo provavelmente marginalizados por
novas formas de obtencao de dados, executados de forma automatizada
e gerando insights que serao compilados remotamente e geridos por tec-
nologias, como a inteligéncia artificial;
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designers industriais — ou designers de produto, segundo a formagéao
€ associacgao classica, sdo aqueles que trabalham na criacao e produ-
¢ao de objetos e produto tridimensionais, centrando-se no ser humano.
Markus Wierzoch, diretor de design industrial da Artefact (2016), refere
que os designers de produto que se mantiverem sob as premissas clas-
sicas, que permanegcam muito ligados as partes industriais e excessi-
vamente ligados ao lado escultural dos produtos, poderao tornar-se no
que designa de designosauros. Atualmente, a profissdo ndo pode cair
num vacuo, pois, a forma nao segue apenas a fungao, envolve também
softwares no processo de desenvolvimento. Ao pensamento do designer
industrial exige-se o alargamento as experiéncias dos utilizadores e uma
postura hibrida, como defende Doreen Lorenzo, diretor de design inte-
grado da UT Austin (2016);

diretores de design — a existéncia de um individuo com formagéo em
design, no nivel executivo, € uma tendéncia recente, como aponta Sher-
ly Cababa, diretora de design da Artefact(2016). Relembra que o bom
design € fundamentalmente interdisciplinar, logo ndo havera a necessi-
dade/obrigatoriedade que a chefia executiva da empresa seja um profis-
sional da area do design. Tim Brown (2016), reforga a ideia, apesar de
nao defender a sua extingao completa, refere que as empresas, de modo
geral, estdo a emergir de um periodo em que as habilidades analiticas
eram consideradas de extrema importancia para se alcancar a eficiéncia,
para um periodo onde as habilidades criativas e de design sao essen-
ciais para se operacionalizar a complexidade, volatilidade e os requisitos
para a inovacao constante.

Os mesmos autores preveém o surgimento de novas valéncias, que, de al-

guma forma colmatarao lacunas, substituirdo fungdes ou serdo a resposta a

novas necessidades e apontam as seguintes novas areas para a disciplina:

Designer de interagéo virtual — prevé-se que até 2020 a realidade virtual
e aumentada cresga exponencialmente e interrompa todo o tipo de ne-
gocios, desde as areas da saude, arquitetura e design. Doreen Lorenzo
(2016) defende que inicialmente serdo os designers de interfaces que
abracaréo estas valéncias, até se tornarem unicamente designers de in-
teracao virtual. A nova geracao de designers de interagao virtual vai criar
experiéncias impulsionadas pela conversagao, gesto e luz a medida que
os produtos se tornem completamente virtuais, como chatbots e proje-
codes 3D para ambientes;

designer especialista em materiais — Yvonne Lin da 4B Collective (2016)
acredita que, no futuro proximo, havera uma necessidade crescente de
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designers que trabalhem em diferentes tipos de materiais. O bambu é
o exemplo de um material interessante, devido as suas propriedades e
possibilidades oferecidas: o peso, o seu rapido crescimento (cerca de 90
centimetros em 24 horas), permite a dobragem e laminagéo. O trabalho
exercido por Neri Oxman do MIT que tem vindo a projetar wearables que
tem tanta tecnologia como téxtil, mistura placas de circuito e tecidos,

como se pode verificar no Projeto Jacquard do Google;

Figura 24. Google tece interfaces de smartphone em roupas para Projeto Jacquard. (Howar-
th, 2015)

Figura 25. Google e Levis unem-se para criar uma casaca interativa. Howarth, 2016)

especialista em Algoritmos — Al Designers — a inteligéncia artificial(Al)
criara novas oportunidades no design. Rob Girling da Artefact (2016)
considera que a Al e os algoritmos representam um campo crescente
no design, apesar de considerar que a criatividade aplicada seja algo
fundamentalmente dificil de codificar. Harry West da Frog (2016), indi-
ca que o proximo passo do design sera o desenho do comportamento
de sistemas, onde os algoritmos determinarao o procedimento de forma
automatica e inteligente. Aponta como exemplo os veiculos autbnomos,
gue tomam decisdes centrados no ser humano, na situagdo de uma ine-
vitavel colisdo, pois o desafio do design sera a ligagado da codificacéo
algoritmica com as experiéncias permitidas;

designer pés-industrial — concentrar-se-a cada vez mais na experiéncia
total do utilizador de forma construir experiéncias tangiveis para conecta-
rem desde o mundo fisico ao digital, como defende Marcus Wierzoch da
Artefact (2016). No futuro, o designer que desenhar uma escova de den-
tes elétrica, ndo bastara concentrar-se no facto que esta limpe bem os
dentes, tera de desenhar uma experiéncia completa e complexa e permi-
tir que o objeto se conecte a aplicativos de forma a fornecer ao utilizador
dados estatisticos e outras informacdes relevantes. Assim, estes novos

92



designers industriais oferecerdo propostas de valor mais amplas o que
implica uma alteragéo significativa nos processos de design aplicados e
usados para definir os objetos, transcendendo, assim a forma e funcgao;

» designer estratega — a estratégia aliada ao design apresenta-se como
uma tendéncia crescente e indispensavel para a realizagao de projetos.
Requer-se aos futuros estrategas de design que tenham a capacidade de
entender e modelar sistemas que s&o cada vez mais complexos, como
defende John Rosseau da Artefact (2016). O futuro processar-se-a em
ruturas rapidas na politica social, empresarial e tecnoldgica, para isso 0os
designers estrategas terao de ter uma postura de bailarinos, balangando
as empresas dentro e fora dos problemas.

Conclui-se que num futuro proximo muitas das categorias tradicionalmente
associadas ao design tendem a desaparecer, sofrer uma alteragao profunda
ou dar lugar a outras. No anterior artigo aponta que o UX designer no futu-
ro tera de se especializar em diferentes areas e responsabilidades dentro
da experiéncia do utilizador; que o designer de comunicagao/visual devera
reciclar o seus saberes, conhecimentos e acompanhar as tendéncias, indo
além do sentido visual das ideias e serem capazes de programar as suas
habilidades e protétipar; refere que o designer de pesquisa esta em franca
evolugao, pois se por um lado todos, os designers deverao dominar as fer-
ramentas de pesquisa e por outro, a tecnologia permite obter dados e gerar
insights com maior eficacia e quantidade que serao diretamente compilados
e geridos para serem usadas pela inteligéncia artificial; aponta para a neces-
sidade do designer industrial sair das premissas classicas e do tratamento
escultural e estético dos produtos; aponta ainda para a tendéncia crescente
na formagao em design para reforgar as fungdes executivas, pois as habi-
lidades criativas e de design tem-se tornado essenciais para operacionali-
zar a complexidade, volatilidade e necessidade de inovagéao sistematica. Os
mesmos autores preveem o surgimento de novas categorias profissionais:
designer de interagéo virtual, que se vai dedicar a criar experiéncias vir-
tuais; designer especialista em materiais, pela necessidade crescente de
se encontrar e trabalhar materiais com caracteristicas diferentes; designer
especialista em algoritmos, pela crescente incorporagéo de inteligéncia ar-
tificial no design e vida das pessoas; designer pds-industrial com propdsito
de oferecerem propostas com maior valor e transcenderem a forma/funcao;
o designer estratega, pois estes terao a capacidade de entender, lidar e mo-
delar sistemas cada vez mais complexos.

A tecnologia e as mudancas socioculturais, politicas, econémicas e ambien-
tais irdo determinar as novas valéncias associadas a disciplina e que outras
tantas se tornem obsoletas. No que diz respeito, a esta dissertacao e a cria-
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¢ao de um laboratério de design e investigagcao € de extrema importancia
perceber estas alteragdes, pois devem ja ser contemplados estes pressu-
postos e upgrades na sua fundagao.

Quanto a formacgao inicial da mestranda, design de produto/equipamento,
esta reflexao reforga e valida a necessidade da mesma em reciclar saberes,
posicionar-se para a transcendéncia da forma/funcao e ir para além do sen-
tido estético dos objetos. Apontando para o investimento e aprofundamen-
to noutras areas como: experiéncia do utilizador, gestao, tecnologia, valor
acrescentado e consciéncia coletiva.

Segundo o artigo “What defines the Designer of the future?” (2014) os trés
pontos basilares do design no futuro serdo: a partilha, o empreendedorismo
e codificacdo, materializados em seis novos e distintos perfis do designer do
futuro:

* Pensador de sistemas — o designer ndo deve projetar ferramentas auté-
nomas, enquanto pensador de sistemas, deve ser capaz de se superar
e elevar o nivel de trabalho que tem vindo a desenvolver, mas, de forma
consciente e integrada com os sistemas de trabalho em que opera;

» unificador de design e tecnologia — ndo usa s6 a forma e metodologia,
incorpora e explora a tecnologia. O dominio destas valéncias permite ver
e obter outros produtos e servicos, passando da ideia a realidade, num
curto espaco de tempo;

» empreendedor — busca diferentes habilidades, tem ideias crescentes e
pensa fora da caixa, tem principios empreendedores e com eles alavan-
ca novos negocios, produtos e servigos;

* pensar com as maos — o design por norma esta associado a parte da
pesquisa, contudo, a prototipagem tem ganho crescente importancia de
forma a materializar e encontrar novas ideias. Assim, sdo necessarias
novas ferramentas de prototipagem de forma a exercitar o cérebro para
pensar com as maos;

» enfatizar experiéncias e ndo coisas — 0 design nao cria apenas pontos,
mas sim, um conector de pontos, de forma a tornar o projeto em algo que
cria relacionamentos. Resolver problemas significativos criados pela vida
real, como, a escassez de recursos, envelhecimento da populacéao, incita
os designers a assumirem estes desafios;

» conectar-se compartilhando — o trabalho de forma aberta e conectada é
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a fonte da mudancga do pensamento criativo, pois o novo foco do design
esta centrado em problemas transversais, como a ecologia, o lado social,
de modo a partilhar para encontrar solugées.(Frog, 2014)

Os designers no futuro estardao encaixados num organograma completamen-
te distinto, irdo colaborar com as empresas, para as tornarem cada vez mais
adaptaveis, flexiveis, criativas e proliferas. Reimaginarao todos os aspetos,
como a estrutura, incentivos, processos, praticas nos locais de trabalho fisi-
co, ferramentas de colaboragao digital e comunicagéo. O design estara cada
vez mais sujeito ao regime freelancer e em rede, resultando da propensao
para a especificacdo em novas valéncias e o resultado da aplicagao da in-
teligéncia artificial que permitira a operacionalidade criativa de forma mais
global.

Este artigo propde para o futuro trés perspectivas fundamentais: partilha,
empreendedorismo e codificagao, influenciados mais uma vez pela crescen-
te implementacao de tecnologia no desenvolvimento de produtos e servigos,
pela capacidade que o designer reune em conseguir agregar criatividade e
situagcdes complexas e pela capacidade de conseguir imaterializar produtos
substituindo-os por experiéncias. Estas sao parte das caracteristicas que
interessam manter e desenvolver na criagao da cultura de inovagao a imple-
mentar no design lab 1&D.

Em suma, os diferentes artigos constituem uma reflexdo extensa, mas en-
riquecedora do papel que tem vindo a ser desenvolvido pelo designer, re-
ferindo-se aos fatores que determinam e constituem o seu perfil e quais os
agentes que estado na base da sua mutagao e adaptagdo a uma era futura
e altamente influenciada pela tecnologia, mudangas socioculturais, ambien-
tais e politicas. Depreende-se uma necessidade e interesse cada vez maior,
transversal e crescente, pelo saber pensar e organizar ideias, pelo pensar
criativamente sobre as mesmas premissa, maximizar o uso da tecnologia,
interpretar dados/informacdes e perceber, antecipar e valorizar as necessi-
dades reais. Realga ainda que o designer do futuro € sem duvida uma das
chaves para orquestrar e facilitar a complexidade das empresas e necessi-
dades.

Este capitulo contribui ativamente com um conjunto de dados e ideias que
devem ser consideradas na criagao do design lab, na sua cultura de inova-
¢éao, e pesquisa I&D, no papel a ser desempenhado pelos designers e recur-
so humanos que por Ia orbitem e na agregacéao dos servigos diferenciadores.
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3 PAPEL DA INOVACAO NAS EMPRESAS
3.1 Estudo e analise de empresas inovadoras

3.1.1 Uber

Figura 26. Uber, empresa de transporte privado e urbano com uma trajetéria ascendente

surpreendente. Acedido a 18 de Novembro 2017:https://www.prismetric.com/uber-the-trans-

portation-network-company-with-amazing-growth-trajectory/

A Uber é uma empresa multinacional norte americana fundada em 2009,
cujo core business € o transporte privado e urbano de pessoas.

O uso da plataforma tecnolégica disruptiva e em rede, E-hailing, torna-a
numa empresa diferenciadora em comparagdo com os servigos prestados
pelos tradicionais transportes que operam num ramo similar, os taxis.

A aplicagao E-Hailing, € um servigo digital que permite aos utilizadores de
forma mais proactiva e rapida consultar qual o condutor mais préximo (GPS),
contratar o seu servigo e efetuar o pagamento, através da insergao dos da-
dos do cartdo de crédito na plataforma. De ressalvar, o facto dos custos de
manutencgao e gestao do aplicativo serem muito inferiores do que os custos
de uma empresa tradicional de taxis. (Uber, 2016)

“O objetivo da Uber é trazer as cidades uma nova alternativa de mobilidade
simples, segura e conveniente”(Uber, 2015). A empresa apresenta-se assim
ao mercado, como sendo um servigo confiavel, facil de contratar e pagar, de
preco competitivo e dependente apenas de um Smartphone.

Uber é uma empresa inovadora? Qual o seu posicionamento face a
inovagao?
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A Uber esta claramente a transformar a atividade exercida pelos taxis, ndo
s6 pelo servigo prestado, como pelo uso de tecnologia. Tem desafiado os
operadores histéricos com a oferta de produtos e servigos diferenciadores,
excedendo as necessidades dos utilizadores e ao mesmo tempo apresen-
tando pregos competitivos (Christensen, Raynor, & McDonald, 2015).

O seu sucesso passa pela conjugagao de trés fatores: a agilidade e rapi-
dez na contratacdo de servigos através de processos simples; prestacao
de servigos praticos e autobnomos que sao oferecidos aos utilizadores, prin-
cipalmente no ato de pagamento; a flexibilidade e capacidade de adapta-
cao, por parte da empresa, proliferando em mais de quatrocentas cidades
espalhadas pelo mundo, adaptando-se aos diferentes processos culturais,
estruturas governamentais, sistemas de transporte e infraestruturas moveis
unicos. (Vitlin,2016)

Nao menos importante € o seu capital humano. A empresa, neste ponto,
aposta numa cultura corporativa que valoriza o trabalho em equipa e segue
uma estratégia agressiva para atrair e reter pessoas talentosas e estratégi-
cas, contabilizam-se, especialistas da Google da area do mapeamento e so-
lucdes geoespaciais em especial o seu diretor de marketing e design Ethan
Eismann (EE) e ainda diversos executivos e engenheiros que acreditam e
ambicionam “mudar o mundo” (Wingard, 2015).

Segundo o diretor de marketing e design da Uber, esta ndo possui uma
pratica formal para atingir a inovagédo, mas sua estrutura e valores culturais
criam as condi¢cdes ideais € um ambiente para a inovagao. O facto de cada
funcionario ter espaco para usar a sua criatividade, identificar oportunidades
e implementar solugdes constitui um papel fundamental na responsabilidade
e no sucesso total da empresa, permitindo-lhe trabalhar e atravessar frontei-
ras.(Vitlin,2016)

Organizacionalmente a empresa entrega ao gabinete de design e marketing
grande parte das responsabilidades da gestao estratégica dos seus produ-
tos, nos quais se regem pelos principios e visao do CEO da empresa: tempo,
dinheiro, felicidade e calma, para proporcionar aos clientes uma experiéncia
magica.

A sua equipa principal esta sediada em Sao Francisco, local onde s&o deli-
neados e projetados os produtos e servigos, ficando ali definidos em cerca
de 75% da solugao final. A restante percentagem é entregue as equipas es-
palhadas pelas diferentes cidades com o propdsito de personalizarem e atri-
buirem novos inputs que facilitem a adaptacdo dos produtos as condicdes
locais e costumes. A equipa de desenvolvimento sdo langados diferentes
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desafios, tal como perceber qual € a melhor forma de explicar algo comple-
X0 as cidades e perceber que a empresa em si ndo esta a gerir ou mediar
interacdes humanas com dispositivos, mas sim os desafios complexos que
envolvem pessoas a interagir diretamente uns com os outros em ambiente
de proximidade dentro do contexto urbano.

As ruas, as calcadas, a dindmica de transportes locais, as tradi¢gdes cultu-
rais, as normas sociais e a regulamentagdo governamental sdo variaveis
que mudam de cidade para cidade, cultura para cultura. (Vitlin,2016) Como
abordagem a estes reptos, a empresa faz emergir ativos, durante largos pe-
riodos de tempo nas cidades e em contacto direto com os motoristas, com
0 propdsito de perceber e analisar as dindmicas de transporte e exploracao
das infraestruturas urbanas de cada local. Dai, sdo subtraidos resultados
que depois sao discutidos com toda a equipa de operagdes de forma a con-
tribuir com melhorias, adaptacdes culturais e até novas oportunidades.

Do ponto de vista metodoldgico, privilegiam no desenvolvimento de produ-
tos e servigos, a pesquisa, o conceito, a forma, a prototipagem rapida e a
experimentagao, pois este processo implica maior rapidez e menores custos
até chegar ao produto final. O facto de serem flexiveis e terem uma alta
capacidade de adaptacao, de estarem constantemente a avaliarem e ajus-
tarem-se a novas possibilidades contribui para uma orientagdo empresarial
mais clara, para isso sao realizadas auditorias aos produtos e mercados de
forma regular. (Vitlin,2016)

Em suma, podemos inferir que a Uber € uma empresa inovadora. O seu
modelo de inovagao é em circulo, pois as ideias partem de Sao Francisco,
local onde se encontra o coracdo da empresa, de onde sdao bombardeadas
ideias e produtos diretamente para as cidades de todo o mundo para serem
experimentadas, testadas e até recriadas. Os resultados atingidos voltam
sempre a origem, S&o Francisco, com o objetivo de ser implementado nas
diversas cidades do Mundo.

A Uber aparenta operar sob a forma de inovacao radical e disruptiva, tira
proveito da tecnologia com o objetivo de otimizar e gerir o seu modelo de
negocio, contudo e tendo em conta a cultura e métodos usados tanto na
organizacgao estratégica como de desenvolvimento de produtos ou servigos
a operacionalidade assemelha-se muito mais a inovagao incremental ou de
melhoria.

A base do seu sucesso esta na visdao da empresa, CEO, pela contratacéo
estratégica dos recursos humanos que sao considerados especialistas nas
areas que operam. Ainda, por a empresa manter e desenvolver as suas
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ideias em campos abertos e flexiveis que lhe permite a personalizacéo e
rapida adaptacao aos palcos em que esta a operar. Por ultimo, o facto de se
autoavaliar constantemente e procurar melhorias para fazer dela o exemplo
maximo de inovagdo no campo dos transportes urbanos.

3.1.2 Google

O Google é uma empresa multinacional de servigos online e de software
dos Estados Unidos da América. Fundada em 1998 por Larry Page e Sergey
Brin enquanto faziam os seus doutoramentos na Universidade Stanford .

A missao da empresa foi desde sempre “organizar a informagéo mundial e
torna-la universalmente acessivel e util”.

Oferece softwares de produtividade online, como o Gmail, e ferramen-
tas de redes sociais, incluindo o Google+ e os descontinuados Google
Buzz e Orkut. O Google dentro da area de trabalho possui o navegador Goo-
gle Chrome, o programa de organizagao de edicdo de fotografias Picasa e
o aplicativo de mensagens instantaneas Google Talk. Lidera o desenvolvi-
mento do sistema operacional moével para smartphones Android, usado em
telemdveis como o Nexus 6, Motorola Moto X e o Samsung Galaxy S8.

Desde sua origem, incorporou distintos produtos, desde aquisigdes de ou-
tras empresas ou startups a parcerias que vao para além do nucleo inicial
como motor de busca. Trata-se de uma mega empresa, com receitas acima
de 75 bilides de dodlares ano, mais de 60.000 funcionario por todo mundo e
uma variedade estonteante de produtos que vao desde o nucleo de pesqui-
sa para o sistema operacional Android até carros autbnomos. (Satell, 2016)

Ao contrario da maioria das organizagdes, que tratam a inovagdo como um
processo linear de investigagcado, desenvolvimento, demonstracdo e implan-
tacdo, no Google a inovagao funciona a partir de um enraizado e integrado
“feedback loop” entre investigadores e equipas de trabalho, que, ndo s6 an-
dam de maos dadas na criacdo de novos produtos, como identificam areas
de investigacao pertinentes para estudos mais aprofundados. O espirito de
descoberta faz parte do ADN do Google, pois investe bilhdes de délares, por
ano em pesquisa e desenvolvimento.

A estratégia da empresa perante a inovagao nao passa por uma so postu-
ra ou forma de estar, passa por diferentes abordagens e habilidades para
a conseguir alcangar. (Satell, 2016) Combina um conjunto de ingredientes
essenciais para o seu sucesso, que vai desde o uso extensivo, agressivo de
dados para testar e apoiar as ideias, um largo orgcamento e a capacidade de
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atrair os melhores profissionais de cada area.

Internamente, como forma de promog¢ao da inovagao, possui um centro de
inovacao, onde trabalham internos da empresa, como também esta aberto
0 acesso e partilha de conhecimento a pessoas externas ha empresas, com
0 proposito de criarem e desenvolverem as suas proprias aplicagoes e in-
corporarem elementos funcionais do proprio Google. La podem facilmente
testar, langar aplicagdes e até hospeda-las na empresa. Esta sinergia bene-
ficia ambas as partes, pois, permite ao Google ter a primazia na aquisi¢ao
dos produtos como possibilita aos parceiros externos a oportunidade de se
dedicarem a 100% a desenvolver as funcionalidades do seu produto. A in-
teragdo dindmica entre inovadores externos, utilizadores e o Google cria-se
um circulo com beneficios para todos, especialmente para a empresa.

Outra razao clara para o sucesso desta, € a atribuicdo de tempo a todos os
funcionarios, de baixo até ao topo da empresa, para se dedicarem a projetos
pessoais. A generalidade dos funcionarios, sob este regime designado de
“20%”, é obrigada a dedicarem 80% do seu trabalho aos negdécios do nu-
cleo de pesquisa da empresa e 20% a projetos a sua escolha, podendo em
paralelo prosseguir com as suas “paixdes”. Os gestores, sdo incentivados a
passar algum tempo a debrugarem-se sobre a inovacgéo, devendo dedicar
70% do seu tempo ao core business, 20% a projetos relacionados com o
core business, mas diferentes e 10% a novos negdcios e produtos. Segundo
0 que indica o artigo “Reverse Engineering Google’s Innovation Machine”,
mais de 50 novos produtos resultaram do regime “20%”, tal como o Gmail, o
Adsense e Google News.(lyer & Davenport, 2008)

No Google existe um sistema de gestao de ideias em que todos os funcio-
narios contribuem via e-mail com ideias para novos produtos, processos e
melhorias para a empresa, resultando numa espécie de caixa de sugestdes.
Esta iniciativa permite que os funcionarios comentem e avaliem as ideias,
que haja uma espécie de previsdes de mercado e que nao sejam ignorados
dados obtidos por todos, motivando a participacao. (lyer & Davenport, 2008)
A empresa aborda ainda a inovagao mantendo-se atenta a tudo o que a ro-
deia, pois rotineiramente adquire startups em estagio inicial e oriundas nor-
malmente do mundo académico e investe em capitais de risco. A exemplo
disso fica a aquisicdo da startup “Deep Mind” que desenvolveu um software
de inteligéncia artificial que bateu o campeao mundial de “Go world cham-
pion”.

Estrategicamente o Google mantém uma parceria ativa com a comunidade
cientifica na identificacdo de oportunidades e ao mesmo tempo ter acesso a
pesquisa e investigacao desenvolvida. A empresa anualmente financia mais
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de duzentos e cinquenta projetos académicos de pesquisa e publica os re-
sultados num banco de dados publicos. Oferece aos cientistas um ambiente
unico de investigagdo, um conjunto de dados incomparaveis, os melhores
recursos em tecnologia de informacéo (Tl) e a possibilidade de continuarem
a publicar abertamente as suas investigacdes. (Satell, 2016)

Em suma, o que diferencia o posicionamento do Google perante a inovacao
é:

- A sua franca capacidade em desenvolver uma ampla e variada rede de
relacionamentos, network que lhes permite obter insights e implementar mu-
dancas diferentes dos seus pares;

- Aforte aptiddo em identificar lacunas estratégicas, concentrando em areas
onde as solugdes existentes ou os gestores n&o estdo a lidar com as neces-
sidades importantes;

- A forma como conecta o seu trabalho a outros ja existentes, movendo-se
de forma oportunista para se juntarem a projetos ja em curso;

- Amaneira como trabalham para escalar as ideias e negdcios, promovendo
estratégias e ideias a longo curso alinhando os recursos em conformidade;
- A forma como orquestra marcos para construir a sua credibilidade, usando
uma combinacdo de histérias de sucesso e de comunicagao aos apoiantes
para legitimar seu trabalho (Olson & Simerson, 2015).

O Google € uma empresa inovadora e o0 que a torna especial é a forma
como tem sido capaz de integrar um complexo portfélio de estratégias de
inovacgao, num conjunto harmonioso de ideias e projetos. A forma como ope-
racionaliza e inclui diferentes entidades, pessoas e talentos oriundos de di-
ferentes disciplinas, como engenheiros, gestores, cientistas, investigadores,
numa equipa motivada, integrada com a filosofia da empresa e ao mesmo
tempo independente. A promocéao do espirito de descoberta que esta profun-
damente enraizado no ADN da organizagao (Satell, 2016).

3.1.3 Tesla Motors

A empresa Tesla Motors é um fabricante americano que produz e vende au-
tomoveis elétricos de alto desempenho, componentes para motores e trans-
missdes para veiculos elétricos e produtos a base de baterias. Foi funda-
da em 2003, em Silicon Valley, pelos engenheiros Martin Eberhard e Marc
Tarpenning e o seu nome é uma homenagem ao inventor e engenheiro de
eletricidade Nikola Tesla.

Em Fevereiro de 2004 Elon Musk juntou-se ao conselho de administracéo
da Tesla como presidente, onde o seu principal objetivo para a empresa era
comercializar veiculos elétricos.
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A Tesla é uma empresa privada de capital aberto. No primeiro trimestre de
2013, registou lucro pela primeira vez e em 2016 estreou-se no ranking das
10 marcas de automodveis mais valiosas do mundo, com um valor de marca
estimado em 4,436 bilhdes de dolares.

A missdo da empresa é acelerar a transicdo do mundo para o transporte
sustentavel e auto caracteriza-se como uma empresa de tecnologia e design
com foco na inovagao energética. (Tesla, sem data)

A Tesla Motors foi considerada pela FORBES em 2015 como a empresa
mais inovadora no mundo, consideram-na como disruptora, ficando perple-
X0S COM O Seu sucesso crescente, que ao contrario das empresas inovado-
ras classicas a Tesla nunca se enquadrou nessa rota classica, que procura
nichos de clientes, sensiveis a pregos e com tecnologia mais barata. Nao
persegue 0s ndo consumidores nem aqueles que atualmente ndo tem. Os
veiculos da Tesla a semelhanga dos outros carros, usam as infraestruturas
existentes, como as estradas e confinam muita da sua inovacao ao sistema
de energia. A Tesla provou ser um disruptor diferente uma espécie de ultima
escala da inovagao que pode ser problematica para os lideres historicos.

O processo de inovagcao da Tesla ndo é facil, nem confortavel, a postura
do CEO Elon Musk é pedir aos seus funcionarios, ja sobrecarregados, que
continuem a puxar por si e a trabalhar horas extras. Este desafio constante
langado as pessoas, conduzem-nas a transcendéncia e a conseguirem al-
cancgar mais do que pensavam que seriam capazes. (Gregersen, 2015)

O modelo de inovacao da Tesla Motors, assenta nos principios e visdes do
seu CEO, Elon Musk. Este identificou um nicho de mercado, que sao os
carros elétricos e teve a coragem para acreditar que existe uma alternativa
viavel e mais sustentavel para o tradicional veiculo movido a gasolina ou die-
sel. Entendeu e agiu rapidamente as tendéncias emergentes, em particular
o0 aumento de consciéncia ambiental e a queda dos precos das baterias que
revolucionou a area automovel. Percebeu que a crise financeira era uma
oportunidade para a marca e o momento chave para acelerar os gastos em
inovagao na empresa e ganhar alguma quota aos concorrentes. Tirou pro-
veito do seu know-how adquirido na cofundacéo do sistema de pagamento
online Paypal e na gestdo de mais trés empresas: empresa de tecnologia de
transporte espacial; empresa de servigos de energia; empresa de inteligén-
cia artificial. Esse conhecimento, habilitou-o a combinar, esticar e alavancar
competéncias essenciais e 0s ativos estratégicos das suas varias empresas
numa estratégia integrada e abrangente, onde todos estdo interligados e
compartilham as plataformas de tecnologia. E ainda, compreendeu que o
ramo automovel esta a mudar rapidamente, que o futuro sera cada vez mais
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sobre mobilidade elétrica e com veiculos baseados em softwares similares
a iPads sobre rodas que sdo empurrados até ao limite pela tecnologia. Para
isso, € requerido um nivel de especializagdo em tecnologia global em que
os jovens e brilhantes programadores sao segundo Elon os engenheiros de
amanha.

A inovacéao para Elon Musk, nao € um processo confortavel e uma coisa é
gerar ideias, outra é coloca-las em pratica, pois, as economias hoje estdo
perante rapidas mudancas, os mercados movem-se a uma velocidade verti-
ginosa, logo a oferta da inovacao deve também fazé-lo.

A Tesla Motors concentra todos os seus esfor¢os para reagir a oportunida-
des de mercado de forma inovadora, como o desenvolvimento de “piloto au-
tomatico que é um sistema autbnomo de tecnologia de informacgao (TI) para
automoveis. (Gibson, 2016)

A cultura organizacional ou corporativa de uma empresa representa os cos-
tumes e valores que definem os comportamentos dos trabalhadores e toma-
das de decisdes. A cultura organizacional da Tesla capacita os seus recursos
humanos para que estes busquem solugbes que tornem o negocio da em-
presa cada vez mais destacado do resto da industria automovel. A empresa,
incentiva assim, os seus funcionarios a inovar e a apoiar a melhoria continua
dos negdcios.

As seis principais caracteristicas da cultura organizacional da Tesla Motors
sdo:

* Mova-se rapidamente, a velocidade afeta a vantagem competitiva da
Tesla, destaca-se a capacidade dos funcionarios em dar rapidas respos-
tas as tendéncias, mudangas no mercado e a resiliéncia adquirida pela
célere resposta aos problemas e desafios atuais na industria automovel;

» faca o impossivel, a Tesla incentiva os funcionarios a pensar fora da
caixa, reconhece a importancia de novas ideias e solugcdes e enfatiza os
beneficios de se considerar formas ndo convencionais;

* inovar constantemente, a inovacido esta no cerne da empresa. Esta
caracteristica da cultura organizacional concentra-se na inovagao con-
tinua de forma a manter a sua vantagem competitiva. A empresa detém
mecanismos para atender as necessidades e de recompensa a inovagao
constante;

* razao de “primeiros principios”, CEO Elon Musk promove raciocinio a
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partir dos principios, que envolvem a identificacao de fatores de raiz para
entender e resolver problemas através da cultura corporativa da empre-
sa, os funcionarios usam os “primeiros principios” no cumprimento de
seus trabalhos. Tesla tem também programas que treina e orienta seus
recursos humanos para esta caracteristica de sua cultura organizacional,

* pense como proprietarios, a Tesla contém uma mentalidade suportada
pela sua missao e visédo, a qual incentiva os funcionarios a assumir va-
rias responsabilidades, desde o seu posto de trabalho até ao negdécio em
geral da empresa.

* estamos todos dentro, a cultura organizacional da Tesla Motors unifi-
ca os funcionarios numa equipa que trabalha para melhorar o negocio
ajudando a minimizar os conflitos internos. Desenvolve sinergias com
os recursos humanos da empresa de forma a maximizar os talentos e
habilidades dos funcionarios e trazer mais competitividade ao mercado
automoével.

A cultura organizacional da Tesla apoia a inovagao e encara-a como uma
vantagem competitiva e que Ihe permite desenvolver produtos de alta tecno-
logia e atrair clientes. Essa vantagem esta alinhada com a estratégia com-
petitiva da empresa e € o suporte para as rapidas respostas e resolucoes de
problemas.

Uma desvantagem da cultura organizacional da Tesla € sua pressao exerci-
da sobre os funcionarios para inovar constantemente. A inovacao beneficia a
empresa, mas coloca uma pressao sobre os recursos humanos. Além disso,
a estrutura corporativa da Tesla impde limites a capacidade de resposta dos
funcionarios, contrariando assim os efeitos da cultura organizacional na faci-
litacdo de decisbes rapidas e agdes para atender as preocupacgdes no setor
automovel (Meyer, 2016).

Em suma, a empresa Tesla Motors é sem duvida uma empresa inovadora e
fruto da viséo e principios do seu CEO, Elon Musk. A estratégia organizacio-
nal e cultural adotada para conseguir alavancar e manter na vanguarda os
seus produtos, assenta também na responsabilizagdo e superacao dos re-
cursos humanos, no cruzamento tecnoldgico e de know-how entre diferentes
empresas, as quais estao interligadas, se complementam e compartilham as
ideias e os recursos tecnoldgicos. Os recursos humanos por tao pressiona-
dos que sao para atingir a inovagao podem de certa forma ficar coibidos e
estagnados para conseguir superar-se continuamente.
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3.2 Areas e tendéncias de inovacio
3.2.1 Modelo de negécios

A inovacgao por via do modelo de negdcios € um grande desafio langado as
empresas pelas implicagbes de mudancga e pelo colocar em causa ou entrar
em conflito com a identidade e expectativas.

O modelo de negdcios € a representagao simplificada de como as empresas
ganham dinheiro. E um conjunto de decisées chave que determinam como
€ que a empresa coletivamente acedera a receitas, o que implicara custos,
como sera gerido o risco, como e quem tomara as decisdes e o que implica
a inovagao na definigdo do modelo de negdcio e nos produtos e servigos a
desenvolver. Sem esta estrutura torna-se dificil conseguir identificar oportu-
nidades, atingir a sistematizagcao dos processos. A criagao de um modelo de
negocios permite uma existéncia sustentavel e rentavel, que segundo o ar-
tigo “Using business model innovation to create new paths to growth” (2016)
deve ter por base as seguintes decisdes estratégicas:

* Identidade — esta estabelece como a empresa quer ser (re) conhecida
pelos seus clientes, abrangendo a definigdo da missao, visao, valores e
identidade da marca;

* recursos centrais — para a realizagado de uma proposta de valor deverao
ser definidas e incluidas escolhas de competéncias essenciais, proces-
SOs e parceiros estratégicos;

* clientes/mercados alvo - as decisdes sao tomadas para focar nas ofer-
tas para clientes especificos ou segmentos que melhor correspondem as
ofertas do negdcio;

e canais estratégicos — através da identificacdo dos canais dos clientes
alvo juntamente com as opgdes para gerir a relagdo com o cliente;

» ofertas de clientes — identificacdo e escolhas de produtos e servigos
que criarao valor para o cliente, resolvendo problemas e atendendo a
necessidades ou desejos especificos, inclusive a experiéncia do cliente;

* estratégia em cadeia — onde as escolhas sao feitas para definir como
o produto e os servigos serao criados, entregues aos clientes e a que
custo.

Contudo, é necessaria a consciéncia que alguns modelos de negécios fa-
Iham e por diversos motivos. O artigo “Five reasons companies fail at busi-
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ness model innovation” (2011), aponta cinco razbes pelas quais as empre-

sas falham na inovagao do modelo de negdcios:

Os CEOs nao querem um novo modelo de negécios — quando os
CEOs e as equipas de lideranca nao querem explorar novos modelos
de negdcio, mostrando-se satisfeitos com o atual e apenas querem que
toda a organizagcédo se concentre nas melhorias de desempenho. Estes
tendem a encarar as discussdes sobre modelos de negdcios emergentes
e disruptivos apenas como uma ameacga competitiva;

centralizagdao no produto - os modelos de negocio focados exclusi-
vamente no produto sao vulneraveis em comparacdo com aqueles que
oferecem produtos e servicos enquanto valor acrescentado;

extingao de vendas existentes — as empresas falham na inovagéo
do modelo de negdcios porque ndo encaram a extingdo dos produtos,
mesmo que um novo modelo de negdcios possa ter um potencial de
crescimento significativo. Isto porque os executivos olham para as no-
vas oportunidades através do seu atual modelo de negdcios e encara-as
como concorréncia a atual forma como a empresa se organiza, fornece
e captura valor;

obstaculos da avaliagido com as mesmas métricas econémicas e
financeiras — este € uma das formas de se evitar a inovacio por via
de novos modelos de negdcio. As métricas financeiras utilizadas para a
avaliar projetos alternativos para melhorar o modelo atual de negdcios
refletem a estrutura de custos e retornos necessarios para sustentar o
crescimento nos dias de hoje. Os novos modelos sao suscetiveis de ter
uma economia muito diferente e devem ser avaliados nesse contexto. A
maioria dos novos modelos de negdcio tende a ser descartada, devido
a estas avaliagdes centradas nos modelos atuais e falham na inovacao
porque € aplicada a lente financeira errada na avaliagdo da atratividade
e viabilidade;

dificuldade de se fazerem ouvir os inovadores — principalmente por-
que vao contra o nucleo duro das empresas e organizagoes. Eles veem
maneiras novas de criar, entregar e capturar valor, sdo encarregados de
fazer crescer e sustentar os atuais modelos de negdcios e rejeitar os os
insight’s e perspetivas que nao contribuirdo para a elaboracdo de um
novo plano de negdcios. As empresas devem apoiar as pessoas dentro
das organizagdes que tomam esta dianteira, que estao dispostas a desa-
fiar o status quo, a trazer novas perspetivas totalmente diferentes e a as-
sumir riscos experimentais para explorar novos modelos. (Kaplan, 2011)
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Inovagédo no modelo de negdcios auxilia a procura de oportunidades de mu-
danga nas decisdes fundamentais sobre as quais as empresas e organiza-
cbes operam. Estas mudancas podem ser radicais ou transformacionais,
tal como a inovagao em produtos presentes no capitulo trés. As inovacgdes
transformacionais ou incrementais, ocorrem em maior quantidade e nelas
séo incluidas atualizagbes ao modelo de negdcios em vigor como forma de
aumentar o desempenho ou reduzir custos. As radicais ou disruptivas, acar-
retam maior riscos pois interrompem os atuais modelos de negdcio e séo
fundamentais para que as empresas sobrevivam a longo prazo.

Inovar por esta via, modelo de negdcios, impde a selegao do momento certo
e chave para que haja repercussao e feedback dessa iniciativa. Para isso
deve ser avaliado se estao reunidos os seguintes indicadores:

» Evidéncia de trocas comerciam ou declinio das margens de lucro;

* indicacao para clientes excedentes;

* incapacidade de acompanhar as mudancas da industria;

» oportunidades provenientes do atual portefdlio/servicos para atender a
clientes de outras industrias;

» alteragdes rapidas e implacaveis na industria, exigindo um novo modelo
de negdécios .

Como forma de alicergar o desenvolvimento de novos e inovadores modelos
de negocio é possivel recorrer-se a ferramentas que facilitem e sustentem
este processo, tal como é descrito por Eugene Ivanov, no artigo “ Applying
open innovation tools to business model innovation” (2017). Neste artigo o
autor, aponta trés ferramentas para quais as empresas podem recorrer: a co-
criacdo com parceiros conhecidos através de uma interacao bidimensional,
o crowdsoursing com parceiros desconhecidos e interagéo bidimensional e o
webscouting com parceiros desconhecidos e uma interagao unilateral.

O crowdsoursing operacionaliza-se em trés estagios, segundo o autor, que
€ quando as inovacgdes criam mercado, estas ocorrem na primeira fase da
formagao do modelo de negécios quando as empresas buscam uma propo-
sicao de valor significativa e a resposta a necessidades n&o atendidas dos
clientes. Quando sustenta as inovagdes que sdo melhorias das principais
ofertas da empresa, envolvem a criacdo de produtos ou servicos melhores
que podem ser vendidos a preg¢os mais elevados aos clientes existentes. E,
as inovagoes de eficiéncia, que surgem quando as inovagdes ja ndo geram
rentabilidade adicional e as empresas buscam reduc¢ao de custos, principal-
mente através da otimizacido de processos internos.

A cocriagao oferece oportunidades para se obter feedbacks precoces dos
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clientes, permitindo que as empresas o teste de varias hipdteses.

Webscouting e a coleta de insight’s dos clientes através féruns on-line e
motores de busca. E indispensavel para descobrir necessidades de clientes
nao satisfeita, tem a capacidade de explorar um grande numero de poten-
ciais clientes e ser menos intrusivo e caro do que a etnografia e grupos de
foco, duas técnicas populares da cocriacao.

Mas a cocriacado de clientes também perde completamente seu poder na
fase de inovagao empresarial: nenhum cliente, por mais préximo e confiavel,
pode possuir informacgdes relevantes suficientes para fornecer informacdes
valiosas sobre as operacdes internas e estrutura de custos da empresa.

A utilidade tanto da cocriagédo como do webscouting do cliente € a mais alta
quando aplicada a inovacgoes criadoras de mercado e o processo de criagao
de novos produtos e servicos.

Constata-se assim que inovar por via do modelo de negdcios, pode ativar
duas grandes reagdes: por um lado, entendido com uma nova forma de se
poder ganhar dinheiro e romper com o que esta estabelecido, por outro,
pode haver grande resisténcia, implicando um conjunto de decisdes chave
em que as empresas ja instaladas podem nao conseguir implementar, ndo
querer explorar ou nao reunir todas as condi¢gdes necessarias. A criagao
de um modelo de negdcios, descrito, permite uma existéncia sustentavel e
rentavel, mas deve reunir e alinhar um conjunto de requisitos como: a identi-
dade, recursos centrais, clientes alvo, canais estratégicos, ofertas a clientes
e estratégia em cadeia. E indispensavel também perceber que estes, po-
dem falhar por varios motivos: ora os CEOs ndo querem um novo modelo,
porque ha a centralizagdo em produtos, ndo conseguem extinguir produtos,
encontram e colocam obstaculos as métricas econdmicas e financeiras ou p
€ dificil um inovador fazer-se ouvir.

Sem duvida, pode-se afirmar que o modelo de negdcios € um elemento de
exceléncia para se inovar e auxiliar procura de oportunidades, este deve
também envolver toda a organizagao e requer um momento certo para a sua
implementacgéo. As ferramentas que facilitam e sustentam este processo,
sdo segundo /vanov (2017), a cocriagao onde se obtém feedbacks precoces
de clientes, o crowsoursing, através da atribuicao de valor significativo a ne-
cessidades nao atendidas, melhorias nos produtos ou busca pela eficiéncia
e 0 webscouting na coleta de insights de clientes por via da web.

Em suma, constata-se que a elaboracdo de um modelo de negdcios que
busque a inovagao tanto na sua estrutura como na sua implementacao, cul-
tura e desempenho é fulcral para a sustentabilidade do projeto de criagao
do design lab e uma tendéncia crescente dentro da inovagao.

111



O modelo a adoptar pelo laboratério deve ser flexivel e adaptavel, mas deve
ter consciéncia da necessidade da sua sustentabilidade e gestao de custos
versus lucro.

3.2.2 Digitalizacao

O mundo fisico esta hoje em pleno processo de digitalizagdo, gragcas as
interacdes sociais realizadas através das redes sociais e dos média, aos
sensores espalhados por toda a parte que medem a pressao, temperatura,
stress, localizagdo, performance desportiva, entre outros e a economia e
reindustrializagao por via da otimizagao, uso de tecnologias diversas, a ro-
bética e a recolha de necessidades dos clientes.

A digitalizagao subsiste empurrada pela feroz competicao imposta pela con-
corréncia em que as empresas se inserem, serve-se de ferramentas para
facilitar e tornar mais eficiente a inovagao e o conhecimento ajuda na asser-
tividade e otimizagao do processo de desenvolvimento de novos e inovado-
res produtos/servigos.

As ferramentas digitais de gestao de projetos e os softwares de design as-
sistidos por computador, ddo um enorme contributo no impulsionar da pro-
dutividade e na aceleracao do design e desenvolvimento de produtos, mas,
existe uma nova classe, oriunda dos avangos tecnoldgicos mais recentes
que permite as empresas aprenderem mais sobre os seus clientes e mer-
cado. Esta ultima, quando usada em prol da inovacéo e seu ciclo de vida,
permite conhecer melhor os clientes, descobrir ao maximo o que dao valor
e procuram, executar trabalhos muito melhores para produtos novos e bem-
-sucedidos e construir loops de feedback digitais que permite entender de
forma cada vez mais detalhada as reacbes as alteragcdes executadas nos
produtos/servigos dentro dos ciclos de inovagéao. (Jaruzelski&Booz & Com-
pany, sem data)

As ferramentas associadas a digitalizagao importam ser aprofundadas den-
tro do laborat6rio, pois estas tém a capacidade de gerar, conter e gerir im-
portantes insights sobre os consumidores, clientes, fornecedores e pessoas
em geral que importam e justificam a investigagao.
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3.2.3 Otimizacao

As empresas/organizagdes tém cada vez mais dificuldade em cruzar dois
principios operacionais completamente polarizados, que por um lado bus-
ca maior agilidade, por outro quer incluir todas as partes interessadas nos
processos. A inclusdo de pessoas faz aumentar os custos de coordenacéao
e tempos de resposta, paradoxalmente uma maior agilidade organizacional
requer uma capacidade de resposta e coordenagao muito maior e melhor.
A otimizacao de processos de forma transversal, baseia-se na experiéncia
do utilizador e encontra a melhor solugdo para materializar algo da forma
mais eficiente, eficaz e mais perfeita possivel. Estabelece prioridades e tor-
na o processo, a estratégia, a metodologia, a produgao, e.o, em algo 6timo
ou ideal com o propdsito de se retirar o maior rendimento possivel, através
da selegao e utilizagdo das melhores técnicas e solugdes para se atingir os
objetivos.

No design, o desenvolvimento tecnologico dedicado a otimizacdo permite
novas e diferentes abordagens ao projeto pelo recurso a softwares e ferra-
mentas matematicas, algoritmos. O uso como apoio a tomada de decisdes
oferece ao projeto um enorme potencial, porque permite a procura de mais
e as melhores solugdes num espacgo de tempo inferior. A principal fungao
da otimizagao é oferecer ao design e designer informagdes quantitativas e
qualitativas para fazer aumentar a compreensao do problema e encontrar as
melhores solugdes para os objetivos do projeto. Situacdo de extrema rele-
vancia a ser explorada dentro do design lab.

3.2.4 Tecnologia

A tecnologia desempenha um papel preponderante nas vidas de pessoas,
empresas e na inovagao e é considerada o motor do progresso e a base das
inovacdes mais radicais. Capacitando a vida das pessoas ao longo dos tem-
pos, desde Gutenberg, aos smartphones, é cada vez mais sofisticada, mais
humanizada e interativa, como exemplo disso temos a explosédo dos ecras
tateis que incorporam uma linguagem mais natural e mais parecida com o
ser humano. A tecnologia avangada aprende através do recurso a analises
contextuais e reconhecimento de imagens, adaptar-se constantemente a de-
sejos e necessidades e proporciona um potencial sem precedentes as nos-
sas vidas, industrias e sociedade. Com esta, as empresas estdo a capacitar
as pessoas, a tirar partido de oportunidades cada vez maiores e dispersas,
a hiper-personalizar e impulsionar os objetivos industriais e individuais.

Da relacéo estabelecida entre a tecnologia, design e inovagao, sao aponta-
das multiplas tendéncias que serao determinantes na vida das pessoas e nas
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organizacdes, que segundo os artigo de Cris Weller (2017), “11 tech trends
that will define 2017” e “Tech Trends” da empresa Frog Design (2017), as
tendéncias futuras da tecnologia prendem-se com:

« O aproveitamento dos recursos da natureza nos edificios, como por
exemplo no recurso e uso da energia solar em detrimento dos combusti-
veis fésseis ou nas pesquisas cientificas de desenvolver tijolos com bac-
térias ou cimento que captura o diéxido de carbono ;

* 0s negocios alcangarao uma enorme dimensao pelo recurso a inteli-
géncia artificial que facilitara a logistica e gestao de um negdcio;

* a comida artificial estara presente em todas as mercearias, dispensan-
do-se o abate de animais que é substituido por plantas, aumentando o
consumo vegetariano;

» arealidade virtual assumira os eventos desportivos e musicais, pos-
sibilitando uma participagao conjunta para assistir a eventos sem sair do
seu ambiente doméstico;

* aplicagdo de sensores em espagos para a captagdo de informagdes
padrao em diferentes usos e horarios;

e veiculos autébnomos que dispensara condutores e facilitara a redugao
de falhas através da comunicacéao e trabalho em equipa entre veiculos;

* realidade virtual enquanto terapia permitira a recolha de dados mais
alargada e pormenorizada, como por exemplo verificar a qualidade da
agua local, de forma a enquadrar melhor a origem das doengas e nao s6
0s sintomas;

* aumento da valorizagao do som surgindo como um interface alternativo
aos ecras touch screen;

* drones contribuirdo para o trabalho humanitario pela facilidade de
poderem fazer entregas de medicamentos a pessoas necessitadas em
zonas remotas e de dificil acesso;

* aprendizagem das maquinas pode ajudar-nos a aprender e compreen-
der outras maneiras de pensar, como por exemplo com a introdugao de
algoritmos na escrita de prosa pode ensinar escrita criativa.

O artigo “8 trends shaping the future of making” da Autodesk aponta como
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tendéncias significativas para o futuro do design, tecnologia e inovagao:

o0 mercado sera do “um”, da personalizagdo, onde muitas empresas,
como por exemplo a Adidas, tém vindo a oferecer aos clientes a capaci-
dade de personalizar os seus produtos através de opc¢des predefinidas.
Prevendo-se que num futuro préximo também sera possivel personalizar
objetos a partir de de fotografias tiradas pelos clientes e da impressao 3D
que serao exclusivamente adaptados as necessidades, gostos e corpo
como por exemplo os fones;

cidades serao digitais, gracas a sensores, softwares e outros disposi-
tivos digitais presentes nas cidades, que transformarao as cidades em

modelos 3D permitindo serem vistas de todos os angulos, proceder a
alteragbes e analisadas em tempo real,

a simbiose entre o ser humano e os robots sera profundamente alte-
rada e permitira uma colaboragao e aprendizagem mutua. Os robots es-
tdo a receber dados e a usar técnicas de aprendizagem de maquina que
ira dar sentido ao mundo e fornecer analises sobre si e sobre as pessoas;
o design generativo, permitira ao desenho um crescimento exponencial,
pois séo gerados automaticamente milhares de projetos que cumprem os

critérios de design especificos , exemplo das cinquenta cadeiras criadas
pelo designer Nendo;
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Figura 27. 50 manga chairs (Benda, 2016)

a fabricagao no espago onde se abrird uma nova pagina na industria
espacial pois € possivel comecar a projetar sistemas espaciais para se-
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rem construidos em ambiente espacial, onde as estruturas complexas
serao impressas a 3D e em gravidade zero;

* os edificios serao vivos, devido ao uso e integracao de novos materiais
e tecnologias de estruturas vivas na sua construgao. A exemplo disso é o
Hy-Fi, uma instalacao viva para o Museu de Arte Moderna e o concurso
do Programa Jovem Arquiteto do MoMA PS1 de 2014, onde integrou cer-
ca de dez mil tijolos feitos a partir de material de compostagem de talos
de milho e cogumelos;

* arealidade aumentada sera integrada nas aplicagdes diarias através de
novos dispositivos virtuais como os Oculus Rift que desafiara a nova ge-
racao de designers e determinara o fim da tela sensivel que sera substi-
tuida pela imersao no design alavancada por plataformas emergentes de
realidade virtual. Arquitetos, designers de multimédia e jogos formarao
equipas de desenvolvimento de aplicativos de realidade virtual,

 explosao de dados 3D, aumentara devido a proliferacdo de realidades
e novas tecnologias da web. Com a capacidade de criar modelos 3D
em dispositivos moveis através de aplicativos como o 123D Catch ou o
Structure sensor, permitira a qualquer pessoa capturar o mundo a sua
volta e a a adogdo mais ampla da tecnologia WebGL e da impresséo
em 3D, determinara a explosédo da quantidade de dados 3D. (Autodesk,
2015)

A autodesk (2017) refere no artigo “the future of making things begin now”,
que a produgao industrial esta hoje em plena mutagao pois os produtos sdo
projetados, produzidos e usados de forma distinta, apontando como princi-
pais motores de aceleragao destas tendéncias as seguintes valéncias :

1. Design generativo, € uma tecnologia de software que permite criar pro-
jetos altamente otimizados que atendam a metas e restricdes predeter-
minadas. Usando algoritmos de sintese de formas e analise de desem-
penho em nuvens, o software gera milhares de op¢des de design - muitas
das quais nunca seriam alcancadas por conta propria;

* impressao 3D ou fabricagao de aditivos, permite criar objetos fisicos
através da colocacado de materiais em camadas, com base num mode-
lo digital. Esta tecnologia permite criar tudo, desde protétipos, produtos
finais, pecas de motores de avido, edificios ecolégicos e implantes mé-
dicos. Novos materiais e métodos integrados de aditivos impulsionam a
inovacao de produtos, tornando possiveis projetos anteriormente impos-
siveis e reduzindo o desperdicio de fabricagao;
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* internet of things, refere-se a crescente rede de dispositivos fisicos inte-
grados em chips, softwares e sensores conectados a internet e entre si.
Essa conectividade permite a comunicacao entre dispositivos. Quando
produtos inteligentes e conectados sao combinados com a nuvem, o0s
fabricantes podem capturar, analisar, controlar e gerenciar dados ante-
riormente nao vistos desses produtos enquanto eles estdo em uso. (Au-
todesk,2017)

A figura 28, ilustra introdugao de algoritmos no desenho e concegao de mo-

biliario, assim como o uso da impressao 3D.

e
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Figura 28. Cadeira Noize. Acedido a 18 de Novembro de 2017: http://steklonarezka.ru/me-
bel/887-stulya-noize-chairs-otobrazhayuschie-shum-gorodov.html

Em suma a tecnologia sera cada vez mais uma extensao humana, fazendo
de nés cada vez mais ciborgues, tanto na incorporagao humana, como na
construgcado de novas ferramentas cada vez mais proximas, mais personali-
zadas e adequadas ao estilo de vida. No que diz respeito, ao design e de-
signers, a tecnologia atuara como uma facilitador, mas colocar-lhes-a novas
premissas e questdes, pois, para se desenvolver algo podera ser apenas
necessario colocar-se as questdes e limitagcdes certas, prototipagem com re-
curso a impressao 3D facilitando a experimentacdo que podera ser cada vez
mais prolifera e exaustiva, o cruzamento com outras realidades ndo comuns
ao projeto tridimensional ira ser a realidade, tanto pela incorporagdo do som
ou de um determinado sentimento ou memoaria, mas ira colocar novas ques-
tdes quanto a autoria e importancia e salvaguarda da propriedade intelec-
tual do designer. A incorporagao de tecnologia dentro da cultura do design
lab, devera de ser uma prioridade, pois ha muito a ser feito nesta area e
no cruzamento com o design. O laboratério saira de todo beneficiado com
a sua integracgéao, até porque libertara os designers e os restantes recursos
humanos para se dedicarem e focarem na criatividade, na observagao e no
colocar das questdes certas e apropriadas para os objetivos a atingir.
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4 Enquadramento da inovacao no setor
mobiliario

4.1 Contextualizacao

No panorama mundial, o setor do mobiliario nos ultimos dez anos registou
uma evolugao positiva em diversos niveis: processo de produgao; introdu-
¢ao de novos equipamentos; tecnologia e novas matérias-primas.

O surgimento de novos perfis de consumidores e novos mercados, diferentes
dos tradicionais, criaram outras exigéncias e necessidades. Um consumidor
mais informado e conhecedor exige materiais e execugao com qualidade.
Este mesmo consumidor esta também mais atento a sustentabilidade dos
materiais usados e dos processos de fabrico. Todos estes fatores motivaram
0 uso de técnicas de gestdo empresarial mais complexas e avancadas.

Internacionalmente os EUA sao claramente os maiores produtores de mobi-
liario, seguindo-se os paises Europeus: Italia, Alemanha, Reino Unido, Fran-
¢a e Poldnia, seguidos da China, Japao e Canada.

A China e a Polénia apresentam um franco crescimento na producéo de
mobiliario, devido ao custo da mao-de-obra extremamente baixo e ao in-
vestimento em novas e bem equipadas unidades fabris orientadas para a
produgao em série e para exportagao.

A industria europeia de mobiliario tem um brand experience altamente po-
sitiva e é reconhecida no mundo inteiro pela elevada qualidade técnica e
estética.

No caso Portugués, o setor de mobiliario € considerado muito fragmentado
devido ao numero de empresas com uma dimensao e tipologia dos produtos
diferentes. Geograficamente € na regido norte do pais, mais concretamente
no Vale do Sousa que se encontra 0 maior numero das empresas. As cida-
des de Paredes e Pacgos de Ferreira sdo as zonas de maior predominancia.
Apesar da fragmentagao reconhece-se o mérito e resiliéncia demonstrada
pelos empresarios no longo e sinuoso caminho percorrido pelas empresas
nos ultimos anos, no contorno de diferentes obstaculos encontrados e na
reacao as oscilagdes do mercado, ajustamentos industriais e comerciais.

Durante muitos anos foi no mercado interno de Portugal que o setor con-

centrou a sua atengao para a comercializagao, tendo encontrado nos anos

90 soberbas condi¢cdes de crescimento. O boom da construcao civil escalo-

nou esta dinamica, dando resultado a um extraordinario quadro macroeco-

nomico. Neste periodo, seria expectavel o investimento em mais e melho-
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res tecnologias, com o objetivo de aumentar a capacidade produtiva aliada
com uma gestao com mais qualidade. Infelizmente este cenario que nao se
verificou, o que se veio a repercutir anos mais tarde.

A partir de 2008, avolumou-se a crise econdmica global que néo s6 atinge
Portugal, como todo o mundo. Esta crise provocou a limitagdo no acesso ao
crédito bancario, a reducido do poder de compra, resultando na quase ine-
xistente aquisicéo e construgcao de imoveis. O mercado imobiliario contraiu
e consequentemente arrastou consigo os canais de distribuigao internos do
setor do mobiliario. Perante este cenario, os empresarios portugueses de
mobiliario viram-se obrigados a abandonar a amenidade do mercado inter-
no, ou seja, a sua zona de conforto.

Impunha-se-lhes a necessidade de reinvengao e superacao das perdas de
vendas e exigindo-se-lhes uma atividade mais intensa, profissional e eficien-
te, conduzida pela organizagao, estratégia e produtividade.

A internacionalizag&o e a procura de outros segmentos de mercado, o mer-
cado de hotelaria/restauracéo e mobiliario de luxo ,foram as grandes apos-
tas para a reinvencgao do setor mobiliario.

O processo de expansao internacional para o alcance e conquista de novas
quotas de mercado, centrou-se numa primeira fase na zona euro. Espanha
foi um dos primeiros mercados alvo, nao so6 pela proximidade, como também
pelas semelhangas culturais, seguindo-se outros paises Europeus.

De acordo com os dados recolhidos em entrevista ao diretor Executivo da
Apima, Associagao Portuguesa das Industrias de Mobiliario e Afins, Gualter
Morgado, presente no anexo |, o setor do mobiliario, em termos gerais regis-
ta ainda hoje uma concentragdo muito grande no mercado Europeu, princi-
palmente em quatro paises: Franga, Espanha, Alemanha e Inglaterra. Fora
da Europa, exporta para Angola, Estados Unidos, China, Emirados Arabes
e outros paises Africanos, mas numa escala muito menor em comparagao
com o mercado Europeu.

Refere ainda que nos ultimos quatro a cinco anos o mobiliario portugués tem
alcangado maior visibilidade e notoriedade internacionalmente, devido prin-
cipalmente a um esfor¢go no marketing e a qualidade dos acabamentos, mas
também pelo langamento bem-sucedido de novos projetos e marcas que
de alguma forma revitalizaram todo o setor. Especialmente os segmentos
de mercado contract, hotelaria/restauracéo e mobiliario de luxo cativaram o
interesse e a atencao dos produtores nacionais de mobiliario desenvolvendo
excelentes oportunidades de negdcio.

A forte aposta em hotelaria/restauracao € alicercada pela procura crescente
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do nosso pais para fins turisticos, ndo sé estimulou o investimento na capa-
cidade de oferta por parte das cadeias hoteleiras, traduzindo-se numa opor-
tunidade de vendas interessante para o setor do mobiliario.

As empresas de mobiliario que investiram neste segmento de mercado,
adaptaram as suas producgdes e estruturas para a prestacao deste tipo de
servicos, tornaram-se especialistas, enquanto produtoras de mobiliario hote-
leiro, permitindo-lhes a internacionalizagao neste segmento.

Quanto ao impulsionamento do segmento de mobiliario de luxo por parte do
setor do mobiliario portugués, este, foi sustentado por uma nova, refrescante
e irreverente corrente oriunda de um conjunto de pequenas empresas cria-
tivas que foram fundadas por designers, como a Menina Design e Munna
Design que criaram marcas como Boca de Lobo, Ginger and Jagger, Koket e
se iniciaram no desenvolvimento, producédo e comercializagdo de mobiliario
destinado aos mercados internacionais, fazendo-se mostrar com uma nova
e distinta concec¢ao de mobiliario destinada ao segmento de luxo.

Estas marcas, na sua génese possuem caracteristicas comuns, identifican-
do uma enorme potencialidade de diferenciagao pela unido do know-how e
dominio da manualidade por parte dos artesdos portugueses que ainda per-
sistem no nosso pais, com a introducéo de conceitos mais contemporaneos
e atuais promovidos pelo design.

A combinagao entre a mao-de-obra especializada em técnicas antigas e o
design, deram origem ao novo porta-estandarte do mobiliario portugués a
nivel internacional, o segmento de luxo. Ideia reforgada pelo designer Toni
Grilo, que na entrevista, presente no anexo |, referiu, “agora temos marcas,
temos design portugués a vista de toda a gente... a tendéncia atual esta
alinhada no estilo, vamos dizer Boca do Lobo. E os portugueses neste mo-
mento sdo vistos assim”.

A presenga das empresas nacionais nos certames internacionais tem pro-
vocado grande atratividade pelo sector. Nestas mostras internacionais, ve-
rifica-se um aumento do espaco de exposicdo e o numero de empresas a
participarem.

O setor do mobiliario portugués possui diferentes tipos de empresas em dis-
tintos graus de desenvolvimento e exposi¢cao, segundo o Dr. Gualter Morga-
do (2016) traduz-se num tecido empresarial caracterizado por trés tipos de
empresas:

* As empresas que fazem “branding” e que langam novos conceitos de
mobiliario, impondo-se dessa forma no mercado internacional;

* As empresas que unicamente trabalham em regime de subcontratagao,
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para marcas nacionais e internacionais estando muito dependentes dos
contratantes para sobreviver;

* As empresas que respondem pura e simplesmente a necessidades de
mercado, que dao resposta as exigéncias comerciais de modo a gerar
volume de negdcio e vendas. Nao se preocupam em langar tendéncias
ou apostar nelas para se posicionar, produzem o que € de facil venda,;

A generalidade das empresas nacionais opera desta forma, logo ndo geram
valor acrescentado e competem exclusivamente pelo preco, qualidade e néao
pelo produto diferenciador.

Constata-se que apesar de haver bons indicadores no rejuvenescimento
do setor, impulsionado, principalmente pelas jovens marcas emergentes, a
maioria das empresas nacionais de mobiliario € ainda de natureza familiar,
fator que é apontado muitas vezes como uma condicionante a sua evolucgao.
Estas empresas de cariz familiar, tendem a estar associadas a hierarquias
que necessitam de ser contornadas, a empresarios que acumulam diversas
funcbes e que se deixam absorver pelas questbes do dia-a-dia em detri-
mento de uma gestéo direcionada para o investimento de tempo e recursos
no planeamento estratégico e ainda pela auséncia de quadros médios e
superiores em areas consideradas chave, como vendas, marketing, design
e producao.

Na generalidade possuem recursos humanos com um débil grau de especia-
lizacao e profissionalizacdo, uma mao-de-obra pouco qualificada, indiferen-
ciada e com produtividade inferior em relagdo aos valores médios de outros
setores ou empresas de mobiliario europeu.

O cluster do mobiliario portugués é fragmentado e impulsionado na sua
maioria por negocios familiares, possui casos de sucesso que ganharam
uma dimensao apreciavel, muito potenciados pelo design proprio que lhes
permite operar no mercado nacional e internacional.

A producao e comercializacdo de mobiliario por parte das empresas portu-
guesas, mostra uma forte capacidade de adaptacéo a solicitagées do merca-
do, um esforgo no desenvolvimento tecnoldgico e uma grande flexibilidade
na produgdo. Nos ultimos anos o setor desenvolveu uma notavel aptidao
para a apresentacao de novos produtos, estilos e uma grande diversidade
de produtos.

Das empresas tradicionais as mais modernizadas, o tecido empresarial é
muito diversificado, com recursos tecnolégicos e equipamento muito dispa-
res o que condiciona o tipo de produtos fabricados. O setor tem vindo a
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atualizar-se, ainda que a seu modo, principalmente pela aquisicado de novos
equipamentos, nas novas tipologias de produtos que passaram a fabricar,
nos materiais utilizados e no recurso crescente a designers. Impulsionados
pelos sistemas de incentivo a industria dos ultimos anos por parte do QREN,
COMPETE e HORIZONTE 2020.

A reduzida dimenséo, a flexibilidade e o conhecimento das técnicas e pro-
cessos de produgao de mobiliario, fazem com que seja natural nas empresas
coexistirem diferentes estilos e linhas de produto para diferentes segmentos.
Embora abranja todas as gamas de produtos, o mobiliario portugués tem
vindo a especializar-se na gama média, dirigidos as classes de rendimento
médio.

A generalidade das empresas portuguesas tera que percorrer um caminho
longo e dificil, muito por conta do processo de reestruturagéo que se verifi-
cou no setor do mobiliario em toda Unido Europeia. E fundamental a intro-
ducao de uma dindmica setorial que permita a evolugao das empresas, no
sentido da especializagdo, modernizagao e desenvolvimento tecnoldgico, de
forma a reforgar a sua competitividade e sobrevivéncia num mundo cada vez
mais agressivo.

Ja se registam casos de sucesso que contornam a tendéncia das ultimas
décadas, verificando-se o crescente aumento de marcas nacionais a expo-
rem os seus produtos internacionalmente. Estas apostaram numa crescente
visibilidade internacional, pela presenca assidua nas feiras de renome do
setor, na combinagao inseparavel entre o processo produtivo e o design, no
resgate das técnicas tradicionais com o toque de exclusividade e exuberan-
cia e numa forte e estruturada estratégia de marketing e branding.

O relacionamento com o mundo e com grandes economias € o fator chave
€ 0 mais positivo para o aumento negdcios, redes e nichos de mercado. No
mercado estrangeiro as oportunidades mostram-se totalmente diferentes.
(Boas Noticias , 2011)

A Munna, Ginger&Jagger, Boca do Lobo, Brabbu, De la Espada espessam
as listas de casos de sucesso, Made in Portugal, ao nivel mundial. Prevé-se
um futuro promissor para todos aqueles que apostam na inovagao, por via
do design e para os que privilegiam a comercializagao internacional.

Estas empresas nao dispdem por norma de producdo nem manufatura pro-
pria das pecas dos seus portefélios, recorrem a pequenas e tradicionais
oficinas de artesdaos que ainda existem no pais, que dominam as técnicas
manuais e artesanais da produ¢ao de mobiliario. Distinguem-se pela maior
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consciéncia dos gostos contemporaneos e pela rapida adaptagao aos desa-
fios econdmicos presentes nos mercados internacionais (Swengley, 2016).

Estas marcas estdo sediadas na regido do grande Porto. A diferenciacéo
entre as empresas historicas de mobiliario portugués e estas marcas, reside
no facto de serem constituidas um grupo de profissionais especializados em
diferentes areas, design, marketing, comunicag¢ao e vendas, com uma es-
tratégia, posicionamento, missao e visao clara e pela forte aposta na comu-
nicacao, branding e design diferenciador. Resta questionar qual sera o seu
posicionamento futuro, quando as empresas ditas tradicionais conseguirem
reunir grupos de pessoas com caracteristicas idénticas combinados com a
forte resiliéncia e capacidade financeira e produtiva que permite financiar
estes investimentos e igualar as caracteristicas entdo diferenciadoras.

Percebe-se que no ultimo ano, 2017, reposicionamentos significativos na
estratégia adotada por empresas como a Menina Design, Munna e a Gin-
ger&Jagger. A primeira, detentora das marcas Boca do Lobo e Delightfull,
dirige-se para o mercado de hotelaria e restauragdo de luxo. A segunda,
Munna e a Ginger&Jagger, demonstram o interesse em fazer das suas pe-
cas verdadeiras obras de arte ndo desfalcando a funcionalidade associada.

Por outro lado, as empresas tradicionais reconhecem a necessidade de ino-
var tanto internamente como no setor, de forma a conseguirem manterem-se
competitivas. O risco associado a inovagao, a falta de visdo estratégica a
longo prazo e a mentalidade associada a maioria dos gestores, condiciona
as atividades das diferentes areas como : design, marketing e produgéo den-
tro das empresas.

Considera-se que a continua aposta em tecnologia associada a um crescen-
te investimento em recurso humanos qualificados e especializados, criar-se-
-40 novas sinergias para que a inovagao e a comunicagao sejam a alavanca
destas nos trilhos do sucesso e sua reinvencgao.

As associagdes de mobiliario como a APIMA, tém vindo a desempenhar um
papel preponderante dentro do setor, no apoio ao processo de internaciona-
lizagdo, no acesso a financiamento externo vindo da Europa e nas provoca-
cOes constantes langcadas aos empresarios, no sentido de estes se trans-
cendam e criem ou alcancem novas visdes, novos canais de distribuicoes e
outras estratégias empresariais.

Estas entidades podem ainda ser mais ativas no servico prestado as empre-
sas, colocando-se como ponte entre as universidades, politécnicos e esco-
las da especialidade e empresas com o propdésito de cativaram, integrarem e
prepararem estes profissionais para que atinjam a sua melhor performance,
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dentro das empresas.
4.2 Analise dos estudos efetuados

O setor do mobiliario portugués a semelhanga de outros setores, reune ca-
racteristicas proprias, fruto do percurso desenvolvido, das apostas individu-
ais e coletivas, das condi¢cdes socioculturais e econdmicas, do know-how
adquirido e de todo o tecido industrial e comercial em que esta inserido. Tem
uma inquestionavel importancia no contexto da economia

nacional, pela criacdo de emprego e pela fixagao de pessoas nas regides
mais desfavorecidas.

Pontos Negativos Pontos Positivos
e Organizagdo e Gestéo; ¢ Qualidade;
e Dimenséo reduzida das empresas; e Preco;
« Falta de recursos qualificados; e Tendéncia;
e Falta de inovagéo e design; e Conhecimento técnico;
« Débil utilizagéo das ferramentas de Marketing; ¢ Flexibilidade;
o Distancia aos mercados; ¢ Capacidade instalada;
e Aplicagdo relativamente reduzida das inovagoes * Forte especializagéo;
e tecnologias disponiveis para o setor; e Baixos custos de méo-de-obra;
* Falta de suporte tecnoldgico; e Tradigdo e saber trabalhar
e Falta de certificagéo; madeira manualmente;
* Falta de estratégia a longo prazo; e Modernizagéo do equipamento tecnoldgico;

« Falta de tradigdo em cooperagéo;

* Baixo valor acrescentado dos produtos;

e Fraca produtividade;

« Falta de financiamento adequado;

« Dificuldade de estabelecer didlogo com as instituigoes |1&D;
o Dependéncia de baixos custos salariais;

e Concentragéo na produgéo;

e Pouco apoio as infraestruturas para desenvolver

* coletivamente atividades de elevado

valor acrescentado;
« Informagéo incipiente dos mercados; ““" - e,
.
« Inexisténcia de informagéo ..’. ‘o
.. “‘
: SETOR H
: MOBILIARIO
% PORTUGUES -
“‘ 5
Y L4
> *
0. .’
3 +*
"'n-..---"‘
Ameagcas Oportunidades

* Aposta em Design e Inovagao;
* Adaptabilidade;
e Flexibilidade;

e Alteragao de preferéncias dos consumidores;
e Concorréncia dos novos parceiros da EU;

e Concorrentes internacionais;

* Aumento constante do prego das matérias-primas; ¢ Logistica de entregas;

e Aumento do desemprego; * Servigos prestados “p6s-venda’;
o Restrigbes no acesso a crédito; « Diversificagdo do mercado externo e

«  Diminuigao de rendimento; da alteragéo das preferéncias dos consumidores;

« Tendéncia para a concentragio das industrias *  Cooperagéo entre empresas, na criagéo de redes

fornecedoras e dos canais de distribuigao; para a partilha de canais de distribui¢cdo de novos

o Aumento dos custos energéticos mercados, tecnologias, servigos de formagéo ou informagéo;
* Investimento em tecnologia de informagéo e multimédia;
* Modernizagédo das estruturas empresariais, profissionalizagédo

da gestéo e reforgo de competéncias (engenharia, tecnologia,..,)
e Oferta de produtos de maior componente tecnolégica e

design a prego competitivo;
e Aposta na customizagéo e na qualidade ;
e Aposta em mecanismos de avaliagdo da empresa —

avaliar as condigdes técnicas e econdmicas, produtividade,

capacidade instalada, tecnologias, indicadores de

rentabilidade e eficiéncia;

Quadro 2. Pontos negativos, pontos positivos, amecgas e oportunidades do setor de mobili-
ario portugués
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Compreendé-lo sob quatro perspetivas distintas, pontos positivos, negati-
vos, ameacas e oportunidades, torna-se fulcral para este estudo, pois, per-
mite uma analise aprofundada do seu estado, o reconhecimento de caracte-
risticas a enfatizar, a identificacdo de debilidades que carecem de atencao e
o investimento que se pressupde que sera o seu futuro.

Para isso, contribuiu a analise e reviséo a trés distintos relatorios realizados
sobre o setor, nomeadamente: “Levantamento Estratégico - Cluster das em-
presas de Mobiliario de Portugal, realizado pela Strategic trends (2005)”;
“Definicao das principais areas de prioritarias de inovacédo na industria do
mobiliario de Portugal, realizado pela Produtech, Recet — Rede de centros
tecnolégicos de PT, (2012);

“Estudo estratégico das industrias de madeira e mobiliario — AIMMP, realiza-
do pela EGP - Escola de Gestao do Porto”.

Identificar dentro dos quatro campos acima assinalados, tudo o que diz res-
peito a inovagao, ao design, a tecnologia e ao papel do design e designer
torna-se fulcral para esta dissertacao. A reuniao de pontos de partida e areas
frageis sado determinantes para a criagao da cultura de inovagao dentro de-
sign lab que visa a elaboragéo de um modelo para a organizagao do proces-
so de design e desenvolvimento.

Os pontos negativos que ainda fazem parte do dia-a-dia das empresas de
mobiliario portugués, salientam-se a falta de investimento em inovagéo e
design, a aplicagdo reduzida de tecnologias ja disponiveis para o setor, a
escassez no suporte tecnolégico e financiamento adequado e a dificuldade
ou inexistente dialogo com as instituicées 1&D.

Existe assim a consciéncia de que o design, a inovagao e a interligagdo com
instituicbes 1&D, como escolas, centros de investigagdo, podem em muito
contribuir para a renovagéo do setor e ao mesmo tempo ser a ignigao para
novas valéncias e perspetivas dentro das empresas alicer¢cadas pelo design.
O recurso e incorporagao de tecnologia em diversos campos da industria,
desde a gestéo a otimizagédo da produgao, da operacionalidade as vendas,
da comunicacdo até ao desenvolvimento de produto, torna-se num facili-
tador e ao mesmo tempo num desbloqueador de novos caminhos para a
incorporacao de ferramentas que promovam a inovacao.

Dos “pontos negativos” realga-se ainda o conhecimento incipiente dos mer-
cados e a inexisténcia de informacéao relevante em matérias de tendéncia.

Estes dois indicadores séo fundamentais para o design e consequentemen-
te a criagao do design lab, porque, obter antecipadamente informacgdes rele-
vantes dos mercados e tendéncias, permite nao so visualizar o utilizador de
forma mais nitida e objetiva bem como alcangar vantagens competitivas em
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relagcdo a aqueles que nao fazem este estudo.

Quanto aos elementos positivos encontrados no caso portugués do setor
do mobiliario e que sao relevantes para esta dissertacao, destaca-se o facto
de haver conhecimento técnico, tradicdo e saber trabalhar a madeira ma-
nualmente e ainda a crescente modernizagéo dos equipamentos tecnologi-
cos. Estes indicadores entende-se que existe ainda uma forte simbiose na
combinacao da tradicdo, conhecimentos artesanais com a incorporacgao de
equipamentos tecnoldgicos e que estas duas areas distintas podem reforcar
a componente técnica e de execucgao dos trabalhos desenvolvidos dentro do
laboratério de pesquisa de design e inovagao a ser desenvolvido e criado de
forma independente e pessoal.

Das ameacgas evidéncia-se a tendéncia para a concentracdo e aposta nas
mesmas industrias fornecedoras e dos canais de distribuicdo. A néo diferen-
ciacao e falta de diversidade tanto por parte dos fornecedores, como nos
canais de venda, tendera ao aumento da concorréncia e diminuigao de lucro.
Para esta problematica o design e a inovagao terdo um papel preponderante
no alcance de areas de negocio, na disrupgao de novos mercados e na ob-
tencédo de vantagem competitiva.

Relativamente as oportunidades realga-se o facto de o design e a inovagéao
serem os indicadores para a abertura de novos mercados.
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4.3 Opiniao dos experts

Com o propdsito de obter informagdes reais e concretas sobre o estado do
setor de mobiliario em geral e em particular o portugués, quanto a inovagao
e 0 que de inovador tem sido feito ou 0 que ainda pode ser realizado den-
tro do setor, procedeu-se a um conjunto de entrevistas diretas e abertas a
pessoas, consideradas experts de forma a serem encontrados exemplos,
pontos de partida e conclusdes resultantes das suas experiéncias.

Os critérios de selegcao das pessoas consideradas experts para entrevista,
basearam-se na experiéncia demonstrada, grau de conhecimento e envolvi-
mento no setor, ligagdo ao design, gestado e promogao de marcas. Entrevis-
tou-se o Dr. Gualter Morgado, o designer Toni Grilo, o designer Lucas Abajo,
a professora e a consultora Katja Tschimmel.

O Dr. Gualter Morgado, atualmente o diretor da associacdo APIMA e an-
teriormente, presidente da associagcdo empresarial de Paredes (AEP) du-
rante cerca de dez anos; O designer Toni Grilo, fundador e dono da empre-
sa - Toni Grilo Design Studio, desempenha fungdes de Art Director para as
marcas Topazio, Blackcork, Haymann Edition e Riluc, cumpriu anteriormente
fungdes de consultor da AIP (Associacédo Industrial Portuguesa) e diretor
do Lisboa Design Show (2010); O designer Lucas Abajo, socio e designer
industrial na empresa Muka Design Lab que juntamente com a socia desen-
volveram a cadeira Reves, galardoado em 2015 com o prémio Red Dot. Foi
Art Director na empresa Dekornner e designer freelancer para as empre-
sas ADN Design, Taberna Bocatin, David Abajo Diseno e Weiss Design; A
consultora, investigadora e professora Katja Tschimmel, sécia fundadora da
empresa de consultoria criativa Mindshake PT, investigadora na ESAD IDEA
, € professora convidada da Porto Business School.

A questdo colocada ao Dr. Gualter Morgado, se ele considerava que a
palavra-chave do futuro do design ou das empresas de mobiliario portugués
era a inovagao e o que considerava inovagao no mobiliario, este, comecgou
por referir e indicar que existe para ele trés niveis possiveis para se atingir
inovacgao, dentro tecido empresarial de mobiliario:

* Ainovagao pode acontecer ao nivel da empresa, quando esta resolve
comecar a fazer algo que nunca fez. Entende que essa iniciativa de fazer
algo que ainda néo tinha feito, pode resultar para a propria empresa, mas
em termos globais esta pode vir a operar em algo que outras ja o fazem;

* quando a inovagao pode advir da replicagdo de agbes e métodos usados
noutros setores e que ainda nao sao utilizados no mobiliario;
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* aponta para uma inovagao no “sentido lato” em que é completamente
inovador aquilo que se vai fazer, porque nunca ninguém o fez anterior-
mente.

Considera que muito ha a fazer ao nivel da inovagao no mobiliario, normal-
mente se associa inovacao ao produto, mas que por essa via é dificil de
alcancar, considerando a diversidade de oferta existente ao nivel internacio-
nal. Defende que é mais importante inovar noutras areas, como nos servi-
¢os prestados e na comunicagéao, referindo que ja existem bons exemplos
em Portugal que operam dessa forma, “estamos a falar de algumas empre-
sas que fazem um bom trabalho ao nivel da comunicagédo. A Munna faz um
bom trabalho ao nivel da comunicagao,..., a Menina Design comunica muito
bem”. A Wewood, apesar de ser uma marca oriunda da histérica empresa
Moveis Carlos Alberto, “fez um percurso muito interessante e foi um traba-
Iho também de comunicacgao... do contar uma histéria a volta do produto e
vender algo que aparentemente ndo é complexo, mas que consegue vender
com valor acrescentado”. Para ele, toda a estratégia das empresas deve ser
montada a volta da comunicacéo e que ai, muito ha a ser feito.

Um exemplo de inovagao no setor por ele apontado, recorrendo a sua ex-
periéncia e presenca nos varios certames internacionais referiu a existéncia
de um material termolaminado que é usado em mobiliario, nomeadamente
em algumas grandes empresas, como o IKEA que possui uma extraordinaria
qualidade, mas que nao € madeira, apesar de o parecer. Alertando, assim
que se “nao formos capazes de distinguir aquilo que fazemos em relagéo a
esses produtos, nés vamos estar a competir no mesmo segmento, quando
nao estamos a vender exatamente a mesma coisa”, concluindo “ as empre-
sas tém de ter a nogédo que devem diferenciar o seu produto, nem que seja
através de uma estratégia de comunicagao”.

Na opinido do designer Toni Grilo, a inovagao no setor do mobiliario € apenas
‘uma questao de linguistica”. Considera que o designer n&o deve inventar,
apesar da inovagao estar na sua opiniao “entre a novidade e a invencao, ...
esta num limbo indefinido”. Associa-a a dois patamares: processo e merca-
do, defendendo que “podemos inovar no mercado, inventar uma nova ma-
neira de consumir, por exemplo mobilidrio ou vender mobiliario, isso tudo é
inovacgao, nao tem a ver sé com o produto”, para ele o produto € uma respos-
ta a inovacgao e ndo a inovagao em si. Concluiu que a inovacao nunca “deve
aparecer num briefing de criagéo, a inovagédo ndo, nunca, para mim nao”.

O designer Lucas Abajo, quando questionado sobre o que é inovagéo e o
que considera inovagao dentro de setor do mobiliario, responde: “normal-
mente as pessoas pensam que a inovagao € algo tecnoldgico ou materiais
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inovadores”, mas para ele e para o Muka design Lab, “ndo tem de ser sem-
pre tecnoldgico, pode ser um uso diferente para um velho objeto ou a com-
binacdo de fungbes no mesmo objeto, ou por exemplo usar um material
tradicional para um produto tecnolégico”.

Considera que inovagéao no setor do mobiliario, “é tentar encontrar diferentes
usos para velhos objetos, como as cadeiras”, apontando a Cadeira Reves,-
que obteve um Red Dot Award em 2015, € um exemplo de inovagao onde
tentaram “transmitir diferentes sensag¢des do que as normais nao fazem e é

iSSO que é inovagao para nos”.

Figura 29. Cadeira Reves — Red Dot award 2015 .Acedido a 18 de Novembro 2017: http://

mukalab.com/en/portfolio/reves-chair/

Questionada sobre a definicdo pessoal de inovagao e o que podera ser ino-
vacao dentro do setor do mobiliario, a consultora e professora Katja Tschim-
mel, comeca por distinguir o conceito de inovagao de criatividade, tal como
esta referenciado no capitulo trés, ndo se tratam de dois conceitos sindni-
mos, pois, a criatividade esta no campo do saber pensar e a inovagao no sa-
ber fazer/implementar. Define o termo criatividade como a capacidade de um
sistema, pessoa, grupo ou empresa de gerar novas ideias, ideias originais e
diferentes e a inovacao € colocar na pratica essas novas ideias. Ambos tem
de “ andar de maos dadas” , pois a inovagao sem criatividade nao existe,
apesar de poder haver criatividade sem inovagao que ocorre quando nao ha
a implementacéo da ideia.

Defende, que a inovacao s6 é inovagao se for economicamente viavel, se
tiver mercado, se alguém comprar esse produto e se for tecnologicamente
possivel. Que muitas pessoas associam produtos inovadores a algo alta-
mente tecnoldgico, o que para ela ndo é totalmente verdade, pois acredita
que o produto pode ser inovador em muitos outros aspetos.
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Quanto a area do mobiliario, confessa nao ter experiéncia e conhecimento
suficiente sobre o0 que se passa dentro do setor para poder indicar vias de
inovagao, mas, referiu um bom exemplo do que poderia vir a ser inovagao
num dos objetos de mobilidrio mais desenhados de sempre, uma cadeira. O
que poderia ser inovador numa cadeira seria o uso de um material diferente,
a alteragéo da sua linguagem semantica, formal e simbdlica, assim como ser
ecologicamente inovadora e claro se for o fruto de uma tecnologia diferente.
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4.4 Exemplos de inovacao no setor do mobilia-
rio

Procedeu-se a analise de um conjunto de produtos, sistemas, materiais

e tecnologias contemporaneas que de alguma forma se relacionam com
mobiliario.

Os critérios de selecao e categorizagao foram: o uso de tecnologia, sof-
tware ou hardware, o uso de novos materiais ou reinvencdo de materiais
tradicionalmente ja utilizados no setor; a alteragao da semantica e simboli-
ca comum dos produtos.

4.4.1 Inovagao material

A ARCA é um estudio de criagdes, prototipagem com produgdo em micro
série, que combina métodos tradicionais com novas técnicas e materiais e
estdo muito voltados para a experimentacéo e procura responder a varias
questdes: estéticas, estruturais ou mecanicas. Colocam a experiéncia ao
servigo de designers e editores para explorar o lado artesanal ou solugdes
mais industriais, ultrapassando o ambito convencional de um gabinete de
design.

Madeira insuflavel

Figura 30. .Madeira insuflavel — empresa ARCA. Acedido a 18 de Novembro 2017: https://

www.youtube.com/watch?v=A_697dXSmxU

Madeira insuflavel € um projeto experimental com o objetivo de produzir
painéis com um padrao reversivel e versatil. Este material € constituido
por um componente duro, uma membrana de borracha flexivel e um re-
vestimento de folha de madeira cinzelada, o revestimento também pode
ser plastico ou cortica. O painel é equipado com o dispositivo de insuflagao
automatizado, padrdes e ritmo de insuflagdo que permitem uma infinidade
de criacdes.
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Madeira elastica

www.youtube.com/watch?v=2DgAzHfCKY8

Madeira elastica € um painel folheado, neste caso a nogueira americana,
com uma borracha de 0,6 milimetros de espessura e um 3D téxtil. E um
projeto experimental com o objetivo de produzir painéis com elasticidade.
Pelas propriedades dos materiais apresentadas, considera-se que ambos
podem ser designados como uma inovagao material, um exemplo provoca-
tério a rigidez associada a madeira e seus derivados, abrindo novos cam-
pos de aplicagdo no mobiliario.

4.4.2 Inovacao tecnolégica

Exemplo de inovagao que questiona a area da tecnologia e os significados
incorporada em produtos de mobiliario apresenta-se:

* Abancada de cozinha inteligente Tulér, que incorpora diversas tecnolo-
gias numa superficie plana e visualmente leve;

* amesa de jantar SmartSlab dos designers Kram / Weisshaar que agre-
ga tecnologia embutida no tampo que possibilita cozinhar alimentos e
refrigerar bebidas;

* 0 bergo robético Snoo do designer Yves Behar que balanga para ador-
mecer bebés;

* amesa com ar-condicionado incorporado desenvolvida pelo designer
Jean-Sebastien Lagrange e o arquiteto Raphael Ménard.

Bancada de cozinha Tulér
A bancada de cozinha Tulér foi concebida pelo estudio de design italiano

Tipic para a empresa Offmat. E uma bancada feita a partir de um composto
de quartzo com varias tecnologias incorporadas na pedra.

.
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Figura 32. Bancada de cozinha Tulér (Winston,2016)
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E inteligente, pois integra varias funcdes interativas, incluindo uma pia que
baixa do nivel da superficie com um simples gesto realizado sobre o sensor
de movimento embutido na pedra, pode ainda ser controlada a temperatura
e o fluxo da agua através de outros gestos.

oy
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Figura 33. Sensor movimento zona da pia (Winston,2016)

Esta superficie permite pesar alimentos nas zonas delimitadas, através de
sensores de peso incorporados e prevé-se num futuro seja possivel conec-
ta-la com um aplicativo de receitas.

Figura 34. Balanga (Winston,2016)
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Possui uma estagao de carregamento sem fio para um telefone ou tablet.
(Winston,2016)

Figura 35. Carregador sem fios (Winston,2016)

Mesa SmartSlab

Figura 36. Mesa SmartSlab (Fairs, 2016)

Os designers Kram / Weisshaar criaram a mesa SmartSlab que contém cir-
cuitos embutidos e ocultos que permitem cozinhar, manter pratos quentes e
bebidas frias.
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Figura 37. Camadas da mesa SmartSlab, ocultagcado dos recursos tecnoldgicos (Fairs, 2016)

Os anéis de inducédo dispostos na mesa permitem que o topo de ceramica
atue como uma placa para cozinhar, enquanto os elementos de aqueci-
mento da placa garantem que o alimento seja mantido a uma temperatura
ideal.

Figura 38. Demonstragao de funcionalidades (Fairs, 2016)

Além dos elementos de aquecimento e arrefecimento, os circuitos podem
ser personalizados para incluir dispositivos de carregamento sem fio e
painéis de controlo. Este projeto foi desenvolvido com a colaboragao do
Grupo Iris Ceramica que fabrica as chapas de ceramica. Resulta do desafio
langado a Kram / Weisshaar para explorar novos potenciais usos para as
enormes ceramicas, 3x1,5m, feitas em série em Modena, Italia e sdo vendi-
das, essencialmente, como materiais de revestimento arquiteténico (Fairs,
2016).
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Bercgo robético Snoo

O bergo robético Snoo projetado por Yves Behar tem a particularidade de
balancgar os bebés através da producdo de um movimento similar ao do
utero, para que retomem o sono. Possui microfones, altifalantes e sensores
encaixados na sua estrutura que se auto-ativa sempre que ouve o bebé

a chorar. O Snoo integra um aplicativo que permite aos pais monitorizar e
rever os padrdes de sono dos filhos, através dos dados que séo recolhidos
e enviados para os smartphones ou tablet’s. O produto é o resultado de

um processo de design de cinco anos, durante o qual Behar e seu estudio
Fuseproject com a colaboragao de Harvey Karp que escreveu um livro cha-
mado The Happiest Baby on the Block.

Figura 39. Bergo robético Snoo (Howarth, 2016)

O bergo apresenta a forma oval, com uma malha téxtil branca que permite
a passagem do ar, o colchdo assenta dentro da parte da madeira e a estru-
tura é apoiada por finas pernas em metal. A altura deste permite que pais e
cuidadores consigam ver o bebé, enquanto dorme.
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Figura 40. Detalhe do “Swaddle” (Howarth, 2016)

No interior, um swaddle de algoddo mantém o bebé na posi¢cao de dormir,
simula o movimento do utero e o mecanismo so funcionara se o swaddle
estiver bem encaixado no bergo, possui ainda um escudo de metal para
evitar qualquer exposicao as radiagdes Wi-Fi (Howarth, 2016).

Mesa com ar-condicionado(AC) Wired
A mesa Wired, possui AC incorporado e € a primeira pega do projeto Zero

Energy Furniture, desenvolvido pelo designer Jean-Sebastien Lagrange e o
arquiteto e engenheiro Raphael Ménard.

Figura 41. Mesa Wired. Acedido a 20 de Novembro de 2016, de https://www.publico.pt/tec-
nologia/noticia/esta-mesa-e-uma-alternativa-ao-arcondicionado-1696381
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A mesa tem a capacidade de armazenar e emitir calor, esta consegue ab-
sorver 0 excesso de calor de uma divisao e liberta-lo quando a temperatura
ambiente desce abaixo dos 21 graus celcius. Formalmente, possui um as-
peto comum, apenas se diferenciam os elementos que andam por baixo do
tampo de carvalho. Utilizaram a ciéncia por detras deste sistema, usando o
material e a técnica aplicada na area do fabrico de fibras téxteis que melho-
ram o conforto térmico. (The ZEF program, sem data)

Figura 42. Detalhe mesa Wired. Acedido a 20 de Novembro de 2016, de https://www.publi-
co.pt/tecnologia/noticia/esta-mesa-e-uma-alternativa-ao-arcondicionado-1696381

“Debaixo do tampo de carvalho existe uma combinagdo de materiais co-
nhecidos como PCM (phase-change materials), incluindo uma espécie de
cera. Estes materiais tém a capacidade de “mudar de fase” de acordo com
a temperatura, armazenando grandes quantidades de calor acima da sua
temperatura de fusdo e libertando calor quando a temperatura desce abaixo
desse limiar. Estes PCMs foram colocados entre o tampo e uma chapa de
aluminio anodizado dobrada. O processo de absorgao e libertagcao de calor
baseia-se no amolecer dos materiais quando o ambiente atinge cerca de 21
graus e no endurecer quando os valores ficam abaixo dessa temperatura,
libertando o calor retido com a ajuda do aluminio anodizado em forma de
ondas.” (PUBLICO, 2015). Segundo a equipa, a mesa consegue reduzir as
necessidades de aquecimento em até sessenta porcento e de refrigeracéo
em trinta porcento.

Figura 43. Detalhe da parte inferior do tampo — aluminio anodizado. Acedido a 20 de No-
vembro de 2016, de https://www.publico.pt/tecnologia/noticia/esta-mesa-e-uma-alternativa-
-ao-arcondicionado-1696381
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Sistema de mobiliario inteligente para micro apartamentos - Ori

Como amostra de inovagao tecnoldgica enquanto sistema, apresenta-se
uma pecga de mobiliario inteligente para micro apartamentos, desenvolvido
por Yves Béhar em parceria com o MIT Media Lab, que permite transformar
0 espacgo num quarto ou sala através de um dispositivo movel.

A parceria entre a empresa Media Lab e o designer Yves Béhar desenvol-
veu-se um sistema de mobiliario inteligente para micro apartamentos, o qual
permite transformar um determinado espaco com um simples toque num
botéao.

o —

Figura 44 . Mobiliario inteligente para micro apartamentos — Ori (Howarth,2016)

O sistema Ori opera como um médulo compacto que incorpora uma cama,
um roupeiro, um escritério e um espaco de lazer.

Figura 45. Pormenor da zona de escritério e roupeiro (Howarth,2016)

Investigadores do projeto CityHome do MIT desenvolveram o hardware e
software que permite que os méveis pesados deslizem e mudem de forma e
conectarem-se a outros dispositivos inteligentes. O sistema é projetado para
micro apartamentos, com menos de vinte e oito metros quadrados .
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Figura 46. Dispositivo de controlo do sistema incorporado no mével (Howarth,2016)

O sistema detém um dispositivo em forma de piramide que esta colocado
numa lateral do movel, permitindo alterar o layout e iluminagédo e 0 mesmo
pode ser feito a partir de um smartphone.

Figura 47.Controlo do sistema via smartphone (Howarth,2016)
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4.4.3 Inovacao semantica e simbadlica
Cadeira Veryround chair

A cadeira Veryround chair da designer Louise Campbell, produzida pela
empresa italiana Zanotta é um excelente exemplo da materializagao da
inovacao formal e simbdlica numa peca de mobiliario. Esta foi concebida
em 2006, a partir de uma chapa de ago inox dois milimetros de espessura
recortado a laser 3D, com um acabamento que permite o uso no interior e
exterior. Trata-se de uma cadeira de edi¢ao limitada, constituida por cento
e sessenta circulos meticulosamente organizados que formam a cadeira.
A sua forma pode parecer complexa, mas € composta simplesmente por
duas chapas metalicas que conferem a forma, onde a camada exterior é
por vinte porcento maior do que a interior.

Figura 48. Cadeira Veryround chair, designer Louise Campbell. Acedido a 20 de Novembro
de 2016, http://www.louisecampbell.com/#veryround

Nao possui pernas, ou articulagdes, ou qualquer detalhe que normalmente

sdo associados a uma cadeira. Apesar de parecer fragil, trata-se de uma
estrutura bastante forte e resistente.
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4.4 .4 Inovagao material, tecnoldgica e formal
Cadeira Cradle
A cadeira Cradle, criada pelo designer Benjamin Hurbert e seu gabinete de

design Layer para a empresa Moroso € um excelente exemplo de inovagao
material, tecnoldgica e formal.

Figura 49. Cadeira Cradle do designer Benjamim Hurbert. Acedido a 20 de Novembro de
2016: http://moroso.it/prodotti/cradle/

A colecao Cradle € uma mistura Unica de duas tipologias de materiais:
uma rede estruturada hammock e um assento estofado convencionalmen-
te. A gama utiliza um novo tecido com trangado tridimensional de elevado
desempenho desenvolvido pela Layer em estreita colaboragdo com uma
fabrica téxtil austriaca. O tecido de malha tem alta resisténcia, mas baixa
densidade, fornecendo o suporte ergondmico necessario para o corpo.

Figura 50. Detalhe da malha do tecido. Acedido a 20 de Novembro de 2016: http://moroso.
it/prodotti/cradle/

Lancada em Mildao em 2013, a colegao de cadeira de Hubert Cradle, apre-

senta costas de assento feitas a partir de uma malha que permite a tensao
e suporte correto do corpo e reduz o peso do produto fisica e visualmente.
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4.4.5 Inovacao tecnologia na concepcao
Mesa de jantar Aqua table

A mesa de jantar Aqua table que foi desenvolvida pela arquiteta Zaha Ha-
did é outro exemplo que espelha a inovagao tecnoldgica e formal aplicada
em mobiliario. Na concegao da forma foram utilizados softwares de para-
metrizacao.

Figura 51. Mesa de jantar Aqua table da arquitecta Zaha Hadid. Acedido a 20 de Novembro
de 2016: http://www.zaha-hadid.com/design/aqua-table/

Volumetricamente a Aqua Table é constituida por um corpo unico e interrup-
to , com uma forma curiosa e curvilinea. Possui trés pernas tipo barbatana
que parecem estar em movimento, oito camadas de tinta de alto brilho que
sdo aplicados e polidos a mao para obter uma superficie capaz de refletir a
luz.

A analise a estes conjuntos de produtos, sistemas, materiais e tecnologias
contemporaneas depreende-se que a inovagao no setor do mobiliario ja
uma realidade, que estas se apresentam sob a forma de cadeiras, mesas,
bercos, sistemas, bancadas de cozinha, entre outras e reunem inovacoes
aos mais diversos niveis: tecnologico, material, semantico e simbdlico. Im-
porta com esta selecéo e estudo perceber que existe ja espaco para novas
abordagens num sector tdo conservador e reforga a ideia que é determi-
nante encontrar um organismo e area que se dedique ao alcance de inova-
¢cbes sob novas premissas, fortalecendo com isto a importancia e pertinén-
cia da criagao do design lab dedicado ao design de mobiliario e homeware.
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5 Projeto - Design lab
5.1 Projectacao de um laboratério de design

A area do design esta cada vez mais envolta de mutacdes constantes, con-
sequéncia do mundo dos negocios que é volatil e imprevisivel, pois varia
de acordo com a concorréncia e as disrupgdes, quer ao nivel do produto,
servico e tecnologia. (IDEO,2016). As empresas lider sdo proactivas na ex-
ploragao de novas oportunidades e possuem uma politica interna que visa a
inovacao sistematica. (Kumar,2004)

Inovar nao esta restrita e unicamente ligado as equipas criativas € um pro-
cesso cultural, enraizado e defendido por toda a organizagao, para que to-
dos contribuam com ideias que visam novas: visdes, interpretacdes e solu-
¢oes (Verganti,2009). A cultura de inovacao permanece de forma ativa nas
empresas, quando estas procuram incessantemente novas oportunidades,
a interligacdo em diferentes areas como: pesquisa de mercado, engenharia,
design, negdcios, gestao, branding e estratégia. (Kumar,2004) Estas deve-
rao possuir uma visao a longo prazo e um orgamento proprio para investir
nestas iniciativas. O conjunto destas condi¢coes permite de forma mais sus-
tentada o aumento de quotas de mercado, a sobreposi¢cao a concorréncia de
forma diferenciadora, reduz custos e elimina barreiras. (Sori & Atokic, 2009)

5.1.1 Contexto

Compreender a operacionalidade de um laboratério de inovagao, nomea-
damente o seu propdsito, objetivo, contexto e limitagdes para alcangar pro-
dutos e servigos inovadores, € necessario clarificar a sustentabilidade da
criagao do laboratério de design e pesquisa e a0 mesmo tempo promover o
desenvolvimento de mobiliario inovador.

Laboratodrio de inovagao € a entidade que auxilia e colabora com pessoas,
empresas ou organizagdes, no processo de desenvolvimento de produto ou
servigo visando a criagao de novas ideias, pontos de partida e solugdes. Os
utilizadores sao envolvidos em todos as fases do desenvolvimento através
da cocriagao, estabelece uma ligagdo com multiplos parceiros externos dos
setores publico e privado. Este reune diferentes disciplinas e abordagens do
design, ciéncia, tecnologia e negocio e ao mesmo tempo € um espacgo virtu-
al/fisico onde se experimenta/desenvolve novas ideias.

E uma plataforma criativa desligada do caos do dia-a-dia, das rotinas, do

medo, do erro, preconceito, burocracia e regras. Busca novas e disruptivas

ideias, assentes numa cultura pré inovagao alicercada pela confianga,
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concentragdo e envolvimento, motivagcdo e conhecimento, entre todos e
dentro do processo criativo. E um instrumento que se foca nos esforcos
e habilidades criativas, através da cocriacdo e identificacdo de novas
oportunidades e atua sobre grupos de interesse na producgao e difusao de
conhecimento. Por sua vez ainda se debruga sobre assuntos estratégicos e
tem o propésito de estabelecer transformagdes sociais, politicas, econdmicas
ou cientificas. E um espago adequado para promover o design thinking e a
combinagdo do pensamento intuitivo e a vertente mais analitica e logica.

O principal papel de um laboratério € a sustentacdo e ancoramento dos es-
forgos para a inovagao dentro de uma organizacgéao, alargada e alicergada na
pesquisa e investigacao. Distingue-se por combinar uma plataforma criativa
pura, onde o espaco fisico facilita os servigos dos grupos criativos, € uma
unidade estratégica para a inovagao e obtera melhor performance quando
préxima do topo da gestdo da empresa ou organizagao, mas ao mesmo tem-
po devera reunir esforgos, a longo prazo, para alcancgar produtos e servigos
inovadores.

Os laboratdrios de inovagao sdo fundamentalmente repositérios para a codi-
ficacdo da inovacgao que permite o conhecimento, opera de forma indepen-
dente das oscilacbes do mercado, procura e tendéncias. Existem nas ne-
cessidades continuas para a capacitagao de recursos humanos e empresas
na busca de melhorias significativas, nas equipas de trabalho e nas organi-
zagoes, como forma de responder a situagdes mais complexas (VanPatter,
2016).

5.1.2 Organizagao

As novas geracgdes de lideres empresariais reconhecem a necessidade de
mudanca e reinvencado das empresas e organizagdes, consideram a ino-
vagao, o recurso chave para monitorizar a sua reconducao e atualizagao.
A inovagéao prospera se existir um maior enraizamento cultural e estratégi-
co. Constatacdo da necessidade de mudanca, permite compreender o que
€ inovacao a longo prazo nas empresas, por isso, impdéem-se mudangas
culturais de operacionalidade, sobretudo organizacionais. A criagao interna/
externa de um laboratdrio torna-se um excelente veiculo e propdsito no de-
senvolvimento e implementacéo da inovagao, garantindo com isto longevi-
dade na atividade industrial, a reinvencao e o alcance de novos e disruptores
projetos.

Varios autores, como GK VanPatter, Verganti e Kees Dorst, reafirmam a
mais-valia da criacdo de laboratoérios dedicados a inovacéao, referindo-se a
organizagao e liderangca. GK VanPatter , no artigo “Building Strategic Inno-
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vation Lab Capacities” (2016), refere que as iniciativas de um laboratério de
inovacao devem atuar e envolver trés fungdes base:

* Agir como um sensemaking para a inovagao, onde a transformacéao,
conversacao, consultoria e a cocriagcao permitem que todos trabalhem
e se entreajudem; sensemaking de acordo com o autor, € uma atividade
estratégica para dar sentido a situagbes complexas e ambiguas, para
tornar coisas estranhas em algo familiar, recorrendo-se a métodos, ferra-
mentas, palavras, imagens, desenhos, diagramas e graficos, como forma
de explicitar o pensamento. Sensemaking € distinto de changemaking,
este ultimo diz respeito a uma estratégia que permite mover algo de um
estado existente para um estado futuro cocriado, através do uso de mé-
todos hibridos entre o design, a aceleragao da inovagao e a ciéncia da
transformacao;

» atuar como um centro de desenvolvimento de habilidades com o objetivo
de as disseminar por toda a organizagao;

» atuar como consultores estratégicos de forma a definir, capacitar e tornar
a inovagao real na organizagio.

Considera que as capacidades de inovacao sob a forma de laboratério ou
outra estrutura, € um desafio multidimensional e organizacionalmente com-
plexo. Este, requer uma lideranga baseada em novas habilidades, apontan-
do dez fatores que habilitardo os gestores e organizagdes nas iniciativas de
inovacao:

1. Necessidade de negécio - o laboratério de inovagao tem de ser uma
resposta clara aos desafios organizacionais, para isso € fundamental
uma boa articulagao, entendimento e concordancia entre as necessi-
dades da empresa/negocio e o laboratério de inovagéo, caso contrario,
0 seu proposito ndo tem fundamento de existéncia. Na interligagcdo do
pensamento do design com a estratégia empresarial, os gestores de ino-
vacao tém um papel preponderante na mediagao e tomada de deciséo.
Perante, os complexos e difusos desafios organizacionais, os laboraté-
rios, sdo o recurso a habilidades, estratégias de inovagdes e a equipas
multidisciplinares;

2. estratégia de Inovagao - reconhecer a diferenga entre estratégia corpo-
rativa /inovagao é fulcral, ambas tém de estar conectadas com a visao,
missao e valores da corporagéo. A estratégia de inovagao clarifica e ex-
plicita o que € a inovagao, como € que ela se conecta com os valores
e a forma como pode inovar dentro de cada organizacéo, pelo uso de
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ferramentas, métodos, experiéncias de aprendizagem, estilos de pensa-
mento e sistemas de recompensa. Uma organizagdo sem estratégia de
inovacgao refletida nas iniciativas, métodos e experiéncias de aprendiza-
gem dificilmente prospera e tornar-se-a ineficaz e incoerente;

conhecimento da codificagao da inovagao - significa que o conheci-
mento da inovagao néo deve residir apenas no intelecto de cada um. O
enraizamento e exploragdo de uma metodologia e codificagdo da ino-
vagao, a experiéncia e a aprendizagem sdo muito importantes, mas é
fundamental que se perceba que as iniciativas de um laboratério nao se
iniciam do zero, refletem as melhores praticas ou método de inovacao;

programa de interligagcao - durante o periodo de langamento dos pro-
dutos ou servicos inovadores, € relevante que o laboratdério de inovacao
esteja envolvido diretamente com a organizagcdo de forma a colaborar/
ajudar a enfrentar os diversos e complexos desafios emergentes desta
atividade. Para isso, € necessario que haja uma metodologia, um plano
de recurso e o dominio da atividade, esta abordagem permite a interven-
cdes dos envolvidos os escalonamento dos compromissos;

programa de desenvolvimento de competéncias - dentro das inicia-
tivas do laboratério de inovagao € necessario um robusto programa de
construcao de habilidades e competéncias, inclusive instrutores imersos
no processo e dominio do ensino pedagodgico. A criagao destas habili-
dades capacita os laboratérios, para operacionalizar mudancas reais na
organizacao;

processo de inovagao - dentro do laboratério de inovagao deve haver
uma linguagem comum e transversal, um processo flexivel, adaptavel,
comunicavel e partilhavel. Enquadrar os desafios € um aspeto funda-
mental da metodologia changemaking organizacional, € o principal desa-
fio do processo onde o sistema permite que todos dentro dele aprendam
e colaborem. Este permite abordar a complexidade, a inovacao e a cria-
¢ao de mudancgas e promove atividades com o envolvimento de todos;

Profundo dominio do processo de inovagao - a equipa principal do la-
boratério deve dominar o processo de inovacgao e incluir intervencdes de
lideranca em todos os tipos de situacdes internas, permitindo aos lideres
o reconhecer que o conhecimento do conteudo/processo sao distintos;

Gestao da equipa ao nivel da lideranga - nas iniciativas de inovagao &
fundamental que estas sejam lideradas ou defendidas, por pelo menos
um membro da lideranga da organizagao. Esse tem de estar diretamente
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envolvido na compreensao da estratégia de inovagao e ao mesmo tempo
facilitar o processo e a experimentacéo;

9. o poder das dindmicas do conhecimento - existem muitas dinédmicas
dentro de cada organizacéo, por isso € extremamente importante enten-
der como é que estas afetam a missdo da inovagdo. As dindmicas de
inovagao que nao sejam controladas deixam em risco as iniciativas do
laboratdrio de inovacéo, sendo necessario a clarificacdo da dindmica ao
nivel estratégico pela via do conhecimento de ferramentas construtivas
e habilidades de lideranca. A falta de compreensao destas iniciativas por
parte da lideranga minimizara o poder das dindmicas do conhecimento;

10.compreensao sistémica - a criacido de um laboratério n&o representa a
ocorréncia de mudancas sustentaveis ou o alcance da inovacao. A lide-
ranca do laboratoério de inovagao deve investir na capacitacdo, como um
empreendimento sistémico e multidimensional dos recursos humanos e
ambiente de trabalho. A maioria das organizagbes empresariais estao
muito distantes do que seria expectavel e desejavel para alicergar a ino-
vacao de forma sistémica . O sucesso de uma organizagao laboratorial
inovadora, segundo o autor devera reunir e conectar estes dez pontos.

De acordo, com o que é defendido e descrito no livro Frame Innovation do
autor Kees Dorst (2015), uma organizagéo inovadora para alcangar inova-
cOes deve apresentar-se e posicionar-se de forma aberta, dinAmica e em
rede dentro do processo, estrutura e cultura organizacional. Trata-se de um
enorme desafio langado as empresas, pois elas tendem a ser estaticas, rigi-
das e receosas em perder o controlo da sua operacionalidade.

Refere ainda que uma organizagao inovadora deve estar constantemente a
pesquisar e investigar os temas que tocam na sua area de acgao e operagao,
como forma de encontrar ou dar origem a novas problematicas ou possibili-
dades. Somente, uma organizagao ativa e proactiva é capaz de desenvolver
novas solucdes e antecipar problemas, desenvolver a sua autoconfianca e
criar a possibilidade de adotar uma verdadeira perspetiva, a longo prazo,
relativizando as questdes menores ligadas a gestdo do dia-a-dia. Se a orga-
nizacao estiver segura, sera mais aberta a colaboragdo, menos propensa a
simplificar ou exagerar problemas, mais flexivel perante os problemas, mais
rapida na adaptacao as circunstancias, mudancas e menos preocupada com
a conservacao de uma identidade “preciosa” ancorada no desempenho do
passado.
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Vivay Kumar (2013) no livro ” 101 design methods: a structured approach for
driving innovation in your organization” refere que as empresas mais inova-

doras e bem-sucedidas reunem estes quatro principios: construir as inova-

cbdes a volta das experiéncias; pensar em inovagao como sistema; cultivar

uma cultura de inovacgao; adotar um processo disciplinado para a inovacao.

Estes quando usados como principios base, permitem a qualquer organiza-

cao/empresa dominar de forma eficaz e pratica a inovagéo.

Construir inovagoes a volta das experiéncias, conduz as empresas a
interessarem-se sobre o que o utilizador pensa, sente sobre os produtos,
criando pontos de partida de exceléncia da inovagao. A énfase nao esta
nos produtos ou tecnologia, esta nas pessoas e no que elas usam, fa-
zem, comportam, que atividades participam, quais as suas necessidades
e motivagoes. A alteracao do foco centrado no desempenho de um pro-
duto, atributos, fungdes e caracteristicas é substituido pela compreensao
das necessidades dos utilizadores, conduzindo as empresas a inova-
¢Oes bem-sucedidas e reais. A maioria das organizagdes nao se posicio-
na desta forma, focam-se unicamente nas ofertas e ndo na experiéncia
dos consumidores. Exemplo de uma inovagcdo bem-sucedida baseada
na experiéncia do utilizador, o autor refere as sapatilhas Nike Atheletic.
Estas para além de ser um calgcado confortavel, 6timo para corrida, com
materiais, desenho e desempenho de alto rendimento, estdo também
equipadas com sensores que permite ao corredor capturar, monitorizar
e recolher dados sobre a sua performance e perceber o seu progresso;

Pensar em inovagao como sistemas, permite aos inovadores compre-
enderem como funcionam os sistemas para a criagao e apresentacao de
melhores ofertas e de maior valor. Um sistema pode ser um conjunto de
interacdes ou entidades interdependentes que formam um todo, de modo
integrado, e esse é maior que a soma das partes. Pensar em produtos
em relacdo a sistemas traduz-se em novas oportunidades de inovagao,
pois, as organizagdes podem trabalhar a inovagao em diferentes partes
do sistema, criando maior valor e conferindo uma maior vantagem com-
petitiva. O exemplo apresentado pelo autor € a empresa Apple: o iPod,
iTunes, iPhone, App Store e o iPad, refletem inovagdes intencionais do
sistema da empresa, esta reinventou o negdécio da musica, o sector dos
dispositivos moveis e a industria dos tablets;

Cultivar uma cultura de inovagao, € o principio que enraiza uma men-
talidade entre as pessoas das organizagdes envolvidas na inovagdo. A
busca da inovacéao por esta via, assenta num processo colaborativo onde
as pessoas com distintas competéncias e areas estao unidas e conecta-
das de forma a tornar o processo completo, inclusivo e valioso. Distintos
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profissionais, como engenheiros, designers, maketeers, gestores, bem
como, utilizadores sdo fundamentais na difusdo deste processo cultural
para ser bem-sucedido.

Vijay kumar, refere que adotar um processo disciplinado de inovagao, re-
quer o planeamento e gestao da inovacéo, tal como qualquer outra fungéo
organizacional. Considera que € possivel criar inovagdes pela via do uso de
processos bem desenvolvidos, métodos repetitivos baseando-se nos trés
principios defendidos. Requer disciplina no funcionamento dos processos
e métodos, assim as inovagdes bem-sucedidas podem aumentar exponen-
cialmente. Alude, ainda que as inovacdes quando concebidas pela via da
integracao cuidadosa e planeada dos processos de design com o negécio e
tecnologia tém maior probabilidade de alcangar maior valor para o utilizador
e empresa, conduzindo-a a lideranga no mercado.

Verganti no livro, Design - Driven Innovation - Changing the rules of compe-
tition by radically innovating what things mean (2009), aponta que a criagéo
de um laboratdrio dedicado a inovagao sustenta e monitoriza as empresas/
organizacgdes a enfrentarem a turbuléncia e velocidade de mudanca. Estas
pressionam cada vez mais o marketing e o desenvolvimento de produtos,
na concecao de novas colegdes em periodos cada vez mais curtos, por sua
vez focam ainda na rapidez e nas inovagdes incrementais, deixando de lado
inovacgdes verdadeiramente disruptivas/ radicais, a longo prazo. O laborat6-
rio de design capacita as organizagbes a combinarem multiplas perspetivas
em produtos ou servigos € no uso de novas técnicas, tecnologias, materiais
e funcionalidades.

Para o autor, a iniciativa da constru¢do de um laboratério em torno do design
e inovagao, envolve quatro atividades:

* Aelaboragao de uma estratégia onde o laboratério € visto como um ob-
servador atento de oportunidades. Este encontra espacos vazios, oportu-
nidades de negdcio novos, negligenciados ou inexplorados, evita planos
desequilibrados pela focalizagdo em inovacdes incrementais, antecipa
necessidades para langar novos e distintos projetos que o destacara da
concorréncia, promove sinergias entre varios esforgos como o puxar da
tecnologia, analisa cenarios socioculturais a longo prazo e monitoriza a
evolugao da inovacgao;

* habilitacao e renovacao da relacao das pessoas envolvidas no pro-
cesso de inovagao age como o principal motor para se construir relacio-
namentos, quer com intérpretes externos identificando as pessoas es-
tratégicas para determinadas operagdes, que reunam caracteristicas e
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habilitacbes para contratacao ou parceria. Promove o network e a partilha
entre os elementos constituintes da empresas, como intérpretes chave,
tal como refere no capitulo um, no ponto um ponto trés, que operam fora
das organizagbes, tornando-se essenciais para manter a competicéao e
lideranga a longo prazo;

* alimentar e defender o processo de interpretagao que capacita a pes-
quisa e a inovacao. O laboratério torna-se o ponto central para a recolha
de estimulos e insight’s vindos das empresas, intérpretes e observagdes
socioculturais. Providéncia e analisa a existéncia de projetos inovadores
em curso e possibilita uma maior compreensao, atualizacédo e evolucéao
do conhecimento;

* ajudar as empresas a conduzir o discurso do design de forma a sus-
tentar a continua inovagao e a projetar a empresa no futuro, visa man-
té-las sustentaveis para que possam atrair os intérpretes chave. Nele é
construido e criado o modelo cultural que se difundira entre intérpretes e
empresas.

Verganti (2009) refere que a capacidade de inovagdo de uma empresa nao
esta so entregue ao laboratorio e a equipa criativa. Esta deve estar espalha-
da por toda a organizagéao, porque todos intervém no processo e contribuem
com novas visoes e interpretacdes. O laboratdério € um facilitador, um repo-
sitério de metodologia e conhecimento com o papel de valorizar a empresa,
0s seus colaboradores de forma a direcionar, segurar e focar na construgao
e transformacéo num valor real. Atua como um curador da riqueza de infor-
macao que trabalha, encontra conexdes entre estimulos, analisa a evolugéo
natural do seu processo, identifica sinais de fraqueza e de mudangas signifi-
cativas na tecnologia e no ambiente sociocultural.

As tendéncias organizacionais para uma entidade inovadora /laboratério de
inovacao passam por diversos fatores, nomeadamente: a necessidade que
se avalie o que é a inovagao dentro do ambiente do laboratério dedicado a
pesquisa de design; a criacdo de uma estratégia de inovagao que garan-
ta a inovagao sistematica e que esta se enquadre nos objetivos, missao e
visdo da organizagdo. Como é apontado no artigo “five questions to build
a strategy” , a estratégia deve responder a cinco questdes: a primeira diz
respeito as aspiragdes e objetivos das organizagdes os quais devem ser
concretos de forma a facilitar a medigao do seu progresso e assertividade;
a segunda questdo prende-se com a selegado e definicdo da area de agao
indicando o local que se pretende operar e ndo operar; a terceira questiona
“‘como” vamos fazer para vencer a concorréncia no posicionamento adotado;
a quarta refere-se as capacidades que sao necessarias para a construgao e
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manutengdo de mais-valias de forma a vencer no local e 0 modo que esco-
Ihemos; por ultimo, questionam-se quais os sistemas de gestdo necessarios
para operar, construir e manter os recursos-chave; uma cultura de inovagao
consistente incansavel na procura de oportunidades e identificagao de ino-
vagdes; uma missao, visdo e planeamento a longo prazo articulada com
0s recursos-humanos e necessidades; adocao de processos, ferramentas e
métodos claros e que visam a inovacao e reconhecendo que a inovagao é
um processo colaborativo e multidisciplinar; inclusdo de analises de dados
como forma de se identificar e quantificar riscos e oportunidades; recurso
a tecnologia e experiéncias digitais como suporte dos recursos humanos;
identificacdo de canais alternativos via marketing e distribuicdo; motivacao,
reconhecimento, incentivo e valorizagdo dos recursos humanos; recurso
a uma rede de inteligéncia colectiva para apoiar as decisdes e abertura a
players e empresas consideradas estratégicos que orbitam a volta das em-
presas e organizagdes.

5.1.3 Papel do design e designers

Os laboratdrios dedicados a investigacdo e materializagdo de inovagéao en-
contram no design e nos designers a base estratégica para revitalizar, dina-
mizar, auxiliar e conduzir as empresas/organizagdes.

A disciplina de design e a profisséo de designer, tal como € descrito no ca-
pitulo dois no ponto dois ponto seis, encontram-se hoje em plena mutacéo,
num estagio de abertura a novas fungdes e questdes, com a estreita ligacéo
a gestao, estrutura organizacional e definicdo estratégica que auxiliam as
empresas a encarem os grandes e complexos desafios de forma distinta,
diferenciadora e inovadora. A ligagado do design com as empresas concede-
-lhes uma dimensao mais prolifera, flexivel, criativa e leve, por for¢ca da ado-
cao de métodos de concecgao e desenvolvimento, diretamente conectados
as necessidades, pessoas e as exigentes alteragdes socioculturais e tecno-
l6gicas. O designer desempenha o papel de mediador de ideias e gestor das
necessidades das organizagdes, um impulsionador do pensamento criativo
e de inovacgao dentro da cultura organizacional, um orientador e dinamizador
do plano estratégico para a inovagao e um investigador de novas necessida-
des, tendéncias e significados.

Tim Brown, Harry West e John Rosseau, afirmam que o designer que se
dedica a investigagao e pesquisa deve ser designado hoje como um investi-
gador de design hibrido, pois, as sua fungbes, vao muito para além da inves-
tigacao classica, baseada na antropologia, etnografia e psicologia, apoia-
-se na tecnologia para a captagao de necessidades e oportunidades. Com
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estas, o investigador de design consegue recolher dados em tempo real
sobre o0 que as pessoas pensam, buscam e comportam, coletando material
imprescindivel para a inovacgao.

No design, a pesquisa do projeto, tal como nas ciéncias € dado énfase ao
método, este é visto como o estabelecimento de padrdes para a pratica
profissional, apesar da relagdo entre o método e o resultado serem muitas
vezes negligenciados. Embora, a investigagdo e a pesquisa fornega argu-
mentos convincentes de oportunidades, estas devem ser guiadas por pro-
gramas que definem uma dire¢ao e proposito, onde o papel de investigador
de design é relevante, porque coloca em movimento os métodos, as teorias
e o conhecimento. De acordo, com o que € afirmado no artigo “living the (co
design) lab” (2014) o investigador de design centra a sua investigagéo nas
seguintes condi¢des: em primeiro lugar, deve considerar que esta inserido
dentro de um programa e que o laboratério € parte dele, pois 0 mundo esta
em constante mudanca e ndo existe lugar fora do laboratério. Em segundo
lugar, deve reconhecer que a pesquisa de design € um trabalho de labora-
tério e que a metodologia traz consigo modos particulares de construgao do
mundo que o rodeia. Por ultimo, deve reconhecer que os laboratérios néao
sdo um local exclusivo de investigadores de design, mas que a pesquisa é
mais rica se for participativa e se nele forem mobilizadas e unidas forgas de
diversas pessoas, entidades e organizagoes.
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5.2 Design na empresa de mobiliario-MAB

Nesta dissertagao, o caso de estudo € uma empresa de mobiliario domés-
tico, fundada em 1979 pelo Sr. Alberto Dias Barbosa, como Mdveis Alberto
Dias Barbosa, Lda. (MAB), situa-se no Vale do Sousa, mais concretamente
na freguesia de Vandoma, no concelho de Paredes, distrito do Porto, figura
52. Esta empresa sera usada como a amostra do real estado das empresas
de mobiliario nacionais e contribuira com o seu exemplo para a identificagao

de mais-valias e lacunas a serem exploradas, dentro do design lab.
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Figura 52. Localizagdo da empresa MAB. Acedido a 20 de Novembro de 2016: Google earth
5.2.1 Apresentacao da empresa

A empresa é constituida por trés edificios , figura 53, que representam uma
area total de cerca de 6000m2.

No edificio principal (1) encontramos no 1° piso a area de servigos: exposi-
¢ao, escritorios e gabinete de design e no rés-do-chao a area de producao:
armazém, marcenaria, maquinaria e acabamentos de folha de madeira.

No segundo edificio (2) encontra-se o acabamento e lacagem e no terceiro
(3) a zona de montagem e expedigao.
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Figura 53. |dentificacdo de setores empresa MAB. Acedido a 20 de Novembro de 2016:

Google earth

A MAB é uma empresa familiar com o seu core business assente em mo-
biliario doméstico em madeira. Desde 2015 é gerida pela segunda geragao
da familia, os dois filhos do fundador, um formado em Gestdo de Empresas
pela Universidade Catdlica incorpora os quadros ha mais de quinze anos
e tem desde entédo a seu cargo a gestao da producdo, posigao que revela
grande experiéncia e aptiddo. Um outro formado em Marketing pelo Instituto
Portugués de Administragcado e Marketing, desempenha fungbes ha mais de
sete anos e tem a seu encargo a gestao da imagem e comercial da empresa.
Ambos acompanharam, desde sempre, o percurso e crescimento da mesma
e atualmente controlam toda a gestédo, desde as compras, a produgéo, o
design, a expedigcédo e vendas. O padrao de organizagao esta assente nos
principios defendidos pelo fundador na centralizagdo do poder de deciséo
e orientagdo estd sempre associado a chefia. A gestdo é vertical, onde as
ordens de trabalho para todos sao atribuidas de cima para baixo, apesar de
em cada setor, produgado, acabamentos, design, existirem pessoas respon-
saveis.

A empresa € uma PME, com uma faturacédo anual de aproximadamente qua-
tro milhées de euros, com a certificacido de qualidade atribuida pela norma
Iso 9001 e nos seus quadros constam cerca de 80 funcionarios.

Inicialmente orientada exclusivamente para o mercado nacional, a empre-
sa esta hoje inserida num processo de internacionalizagdo. A exploragao
do mercado externo iniciou-se em Espanha, mas tém vindo a alargar-se

161



em muitos outros mercados, nomeadamente: Franga, Inglaterra, Alemanha,
dentro da Europa, Marrocos, Argélia, Angola, Mogambique e Nigéria, no
continente Africano, Miami, Coldmbia e Canada, no continente Americano e
Azerbaijao e China no continente Asiatico.

Este posicionamento trouxe consigo a necessidade de ajustamentos inter-
nos, nomeadamente a criagdo de um gabinete de design e a contratagao de
um designer para desenvolvimento de colegdes prdprias. Hoje, o gabinete é
constituido por dois profissionais em design, ambos, designers de produto,
com formacéo superior lecionada pela Escola Superior de Artes e Design
(ESAD) e especialistas em mobiliario. Anualmente, desenvolvem cerca de
trés colecbes para ambientes como: sala de jantar e estar, quartos e zonas
comuns/circulacéo. Realizam projetos de interiores sob a orientagao especi-
fica de cada cliente e personalizam produtos de acordo com necessidades
requeridas. Tém ainda a responsabilidade da organizagdo e implantagcéo
dos stands da empresa nas diversas feiras do setor como: Maison et Object
e Isaloni.

O setor de producgao, tem vindo ao longo dos anos a ser adaptado para a
producao em série das colecdes de mobiliario desenvolvidas internamente.
Anualmente, sao produzidas milhares de pecas estandardizadas, contudo,
ha uma tendéncia crescente na procura de pecas personalizadas ou es-
peciais, representando este segmento cerca de trinta e nove porcento da
producdo anual. Organizacionalmente, o processo de produgao inicia-se
com o armazenamento e aprovisionamento de matérias-primas, placas de
derivados de madeira, em diversos materiais e espessuras, folhas dos di-
versos tipos de madeira, até as ferragens e produtos de acabamento. Na
transformacao das matérias-primas o processo inicia-se no seccionamento
em bruto dos diferentes elementos que constituem os méveis, a posteriori
que sao folheados para serem novamente recortados, orlados, furados e
lixados. Os componentes dos moveis ja transformados sao distribuidos de
acordo com o tipo de acabamento pretendido, folha de madeira ou lacagem,
quando terminados sdo direcionados para a secgao de montagem, onde
sdo assemblados em moveis e apetrechados com as respetivas ferragens
e embalagens para depois serem expedidos. Na realizacdo destes traba-
Ihos, a empresa possui um elevado numero de maquinaria de topo e toda
uma panoéplia de maquinaria comum a qualquer fabrica de mobiliario. Em
paralelo com producao de mobiliario em série, existe a producdo de mobili-
ario personalizado e prototipagem com o recurso a um conjunto de artesaos
internos que dominam as técnicas e conhecimentos de producdo manual e
nesta simbiose entre a maquina e a manualidade confere-se uma maior fle-
xibilidade. O fabrico de produtos que complementam o mobiliario produzido
internamente, como estofo, serralharia, vidraria, transformacao de pedras,
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esta recorre a subcontratacao direta.

No contato direto com os clientes, a empresa participa nas mostras interna-
cionais do setor e possui um showroom nas suas instalacées e em Londres.
Trabalha apenas com profissionais comerciais, lojistas, designers e arquite-
tos. Os seus produtos sao apresentados na forma de catalogo bienalmente,
possui um website, facebook e instagram dedicados a empresa.

A gestao ativa e atenta da empresa, acompanhada por recursos humanos
e fisicos cada vez mais profissionalizados, com formacao especializada e
técnica, traduz-se numa competente e competitiva empresa respeitada por
fornecedores e concorréncia. Contudo, deve apostar cada vez mais na pro-
fissionalizacdo e digitalizagcdo dos processos de forma libertar as chefias
para a tomada de decisdes estratégicas assentes na inovagao e na susten-
tabilidade continua. A gestdo e captacéo de talentos devem ser encaradas
de forma séria, pois s6 assim estarao reunidos de mais, melhores e capazes
profissionais que alavancardo o avancgo e o sucesso da empresa.

A selecao do caso de estudo, MAB, resulta da proximidade profissional da
mestranda para com a empresa. O propdsito é realizar uma analise critica
ao seu gabinete interno de design por forma a serem encontrados ponto de
partida, elementos a enfatizar, tendéncias e condicionantes determinantes
para a criagao do design lab. Compreender, a forma como a empresa, atu-
almente enquadra o design na sua gestao e qual o papel dos designers na
sua organica é igualmente pertinente para a percegéo do estado da empresa
face ao desenvolvimento de produtos e inovagao. Para isso, analisaram-se
pontos considerados chave que envolvem o processo de desenvolvimento
de novos produtos e a empresa em questao, nomeadamente: a qualidade
das instalagdes, o know-how e equipamento existente, a organizacgéo, a co-
municacao, finangas, desenvolvimento de produtos e o marketing/vendas.

5.2.2 Qualidade das instalacoes

Quanto a qualidade das instalagdes do gabinete de design, € de referir que
ha dois anos a esta parte, foi atribuido ao gabinete uma nova sala com cerca
de 32m2, inserido na zona de servigos da empresa, que desfruta de boa ex-
posicao solar, controlo climatico (AC) e mobiliario ergonémico. Fisicamente,
esta dividida em duas zonas: secretarias e computadores e local de reuniao.
O gabinete fica num local bastante distante da area de prototipagem e pro-
dugao, resultando em algum isolamento do processo produtivo. Usufrui de
condi¢des normais e iguais a qualquer outro gabinete da empresa e nao
contém qualquer elemento que promova ou estimule a criatividade pretendi-
da num local dedicado ao design.
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Atualmente, existe a crescente tendéncia para a projetagao de locais de tra-
balho que permitam e estimulem a criatividade e a inovagao. Estes, tendem
a dispor das seguintes caracteristicas:

* objetos que despertam a criatividade como: jogos, livros, revistas, jornais
e arte;

* nao ter barreiras fisicas de forma a difundir e promover a liberdade dos
trabalhadores, comunicacao, partilha e interacdo. (May,2011)

* 0 espaco destes ambientes criativos devem ter uma vista para parques
ou paisagens naturais, incluir muita vegetacéo e flora ou serem colocados
alguns cartazes ou imagens de ambientes naturais para ser potenciada
a produtividade, criatividade e diminuicao do stress dos trabalhadores;

* 0 mobiliario utilizado deve ser concebido em materiais naturais, como a
madeira; (Goh, 2016)

* deve conter uma zona de exposicao e discussao de ideias apetrechada
com um quadro, com projegao de video e zona de afixagdo de imagens.
(Boeddrich, 2004)

5.2.3 Know-how e equipamento

A empresa, nos ultimos anos tém vindo a investir em tecnologia de ponta
com o intuito de implementar uma producao em série e mecanizada. No seu
investimento, contabilizam-se: trés maquinas CNC’s com 5 eixos, uma CNC
com trés eixos, prensa de membrana, maquina de conformacgao de curvas,
maquina de produg¢ao de embalagens em cartdo e maquina de embalamento
automatico. Em paralelo, mantém a maquinaria considerada normal a uma
empresa de mobiliario e concilia métodos e técnicas de producdo manual,
assentes no know-how dos operarios mais antigos.

Quanto ao gabinete de design, este dispde da seguinte maquinaria: compu-
tadores e softwares de modelagéo de ultima geracao, Solidworks, 3d Studio
Max; uma render farm dedicada para a realizagéo de imagens fotos realistas
num curto espaco de tempo; um servidor de partilha onde est&o inseridas as
bibliotecas de modelacdo de mobiliario e renderizagao acessiveis a toda a
empresa. No processo de prototipagem e teste de ideias, os designers em
parceria com 0s responsaveis de cada seccado envolvida recorrem a ma-
quinaria e recursos existentes dentro e fora da empresa. O know-how do
gabinete de design, prende-se com o conhecimento e formagéao adquirida
pela equipa de trabalho. E constituida por dois designers de produto com
especialidade em mobiliario, ambos possuem mais de dez anos de experi-
éncia efetiva em design, estando diretamente ligados ao desenvolvimento
de mobiliario ha mais de seis anos.
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A tendéncia geral do mundo empresarial, hoje assenta na primazia dada a

tecnologia e a inovagao, enquanto reforgo para a capacidade produtiva e or-

ganizacional. Contudo, encontrar o equilibrio entre ambos visam valorizar e

motivar os recursos humanos, so estes possuem a aptidao de compreender

as evolucdes, necessidades e comportamentos dos clientes e de difundir

a construcao e evolucado da cultura corporativa. A atual propensao para a

proliferagdo da inovagao dentro das empresas e organizagdes através dos

recursos humanos prende-se com:

A necessidade de assegurar que todas as pessoas sabem e entendem
de que forma é que o seu trabalho encaixa na inovacgao;

a estrutura dos projetos e a cultura empresarial sdo desenhadas e exe-
cutadas e forma a dar feedbacks constantes sobre o progresso e alcance
de pequenos ou grandes marcos para evitar a desmotivagao;

o sistema adotado ajude e facilite na priorizagédo dos trabalhos;

os resultados alcangados sejam avaliados, na relagao entre o tempo ver-
sus beneficio e do investimento na inovacao ( Imber,2016);

existéncia de um robusto programa de construgédo de habilitagdes para
aqueles que estao imersos nos processos, recorrem a formacao e atuali-
zagao do conhecimento de forma a manter a organizagéo na vanguarda
e valorizar as competéncias adquiridas (VanPatter, 2016);

a construcao de ativos relacionais através da implementacao de siste-
mas de network entre os profissionais internos das organizagdes e pes-
soas externas consideradas chave, de forma a permitir a construgao de
um motor de inovagéao de dificil replicagéo. (Verganti, 2010)

Relativamente a inovagéao, por via do uso de tecnologia, o futuro faz prever

que as organizagdes adotardo as seguintes valéncias:

o data-driven, enquanto plataforma de informacao de partilha das ati-
vidades internas e externas das empresas. Através desta, os clientes,
designers e diferentes operadores compartilham conteudos que vao des-
de: conceitos iniciais, instalacdes, avaliacbes de desempenho e ciclo de
vida; (PricewaterhouseCoopers, 2016)

0 mobile computing, pela integragcdo de equipamentos portateis e de
computacado, como smartphones e tablets, permitem a concec¢ao e comu-
nicagao. A integracao deste tipo de plataformas permite a acessibilidade
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dos clientes em tempo real e melhora intimidade com esses. Quando
aplicado na industria propriamente dita, tem a propriedade de transfor-
mar as tradicionais formas de trabalho, em algo mais movel e mais co-
nectado com o empregado;

o social media, pelo uso das redes sociais de forma a obter feedbacks
imediatos dos clientes e compartilhar conteudo com maior rapidez e fa-
cilidade. E meio ativo para testar e implementar campanhas, promocdes
e pontos de contacto com os clientes;

o big data, pela gestao de grandes volumes de dados produzidos dia-
riamente a alta velocidade e de diferentes fontes, quando tratados e
analisados traduzem-se num inestimavel valor estratégico, pois permite
as empresas fazer negocios de acordo com as decisdes dos clientes.
Este possibilita ainda coletar poderosos insight’s sobre o comportamen-
to do cliente, prever eventos, realizar campanhas com ofertas-alvo e
proporcionar servigos personalizados e adaptados;

a internet of things, com a ligagao de varios objetos a internet, a cone-
xao de diferentes dispositivos e a troca de informacdes entre si e com os
seres humanos, influencia diretamente a forma como os individuos inte-
ragem com as suas casas, carros e objetos. As empresas concede-lhe
a propriedade de terem acesso em tempo real a informacgdes relativas a
cada processo, empregado ou maquina, conduzindo-as a otimizagao e
automatizacdo dos processos, com vista a reduzir o tempo e aumentar
0s ganhos;

a cloud computing, torna o consumo de recursos de tecnologia de in-
formagao num servigo muito mais acessivel a consumidores e empre-
sas;

o cyber security, garante a prote¢cdo de dados de empresas, organi-
zagbes publicas e individuos. Com a desmaterializagao crescente de
dados, ha riscos de seguranga e de ataques cibernéticos que podem
conduzir a roubos de dados e espionagem, para isso € necessario ga-
rantir a confianca nas transagdes on-line e servicos de forma a conferir
protecao e privacidade dos consumidores e empresas (Deloite, 2015);

a Robdtica/cobotics, enquanto enorme poténcia na fabricagao auto-
matizada cresceu muito gragas ao aumento do custo do trabalho. Os
robds sdo um complemento a acdo humana, dai o conceito de cobotics,
que permite uma interagao com maior destreza no chao de fabrica entre
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as maquinas e o ser humano, tornando os equipamentos roboéticos cada
vez mais adaptaveis, altamente funcionais e uma extensdo humana;

a Impressao 3D, conhecida por prototipagem rapida, trata-se de uma for-
ma tecnoldgica de fabricagdo aditiva onde um modelo tridimensional &
criado por sucessivas camadas de material. O seu uso industrial permite
o desenvolvimento de produtos e protétipos de forma rapida, reduzir o
tempo de colocagao no mercado e estimula a experimentacao de varias
vias no desenvolvimento de produtos. Esta tecnologia vive ainda a sua
infancia prevendo-se que a sua utilizagao passara pela impressao 3D de
pecas altamente especializadas, de baixo volume, a criagdo de compo-
nentes ou subconjuntos de produtos acabados ou a concesséao de ferra-
mentas de moldagem e fundicao;

a augment reality, a realidade aumentada, € um dos mais recentes
avancgos da visdo computacional, ciéncia da computacgéao, tecnologia da
informacgéo e engenharia. O seu uso potencia o fornecimento de informa-
cao em tempo real com orientagdes de uso, avalia com precisao o tempo
de execucao de tarefas e notifica o operador de riscos de qualidade. O
uso de um sistema de maos-livres, permite respostas mais rapidas a
pedidos de manutencgéao, controlo de inventario, aumento de seguranga
e visdo em tempo real das operagdes fabris. Quando introduzida em pe-
quenos videos nas linhas de montagem, da instrugdes para os proces-
sos complexos e ajuda a eliminar erros resultantes de fadiga ou presséo
(Bono&Pillsbury, 2016).
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5.2.4 Organizagao

O organigrama da empresa MAB, quadro 3, organiza-a da seguinte forma:
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Quadro 3. Organigrama da empresa MAB

O organigrama mostra-nos que as pessoas envolvidas € o numero e tipo-
logia dos departamentos estdo sob a tutela dos donos da empresa, estes
representam e gerem alguns departamentos. Esta concentragao da gestao,
nos donos da empresa, torna-se uma barreira, porque constantemente tem
de solucionar ligados ao quotidiano, revelando pouca disponibilidade de
tempo para elaborarem uma estratégia a longo prazo, mais leve, assente em
novas valéncias, que os conduza a novos mercados e que promovam novas
formas de comunicagao e comercializagdo dos seus produtos.

Quanto ao gabinete de design em si, os designers reportam e desenvolvem
os trabalhos de acordo com as indicacdes e ordens vindas dos donos da
empresa. Em iniciativas individuais ou em grupo da equipa de designers, a
chefia desde sempre se mostrou aberta a novas propostas, dando espago
para que estas existam. De forma geral, salienta-se que no desenrolar dos
trabalhos existe alguma falta de comunicacao e de feedback e percebe-se a
inexisténcia de uma definicdo e visdo empresarial clara quanto ao posiciona-
mento e pretensao da empresa a médio longo prazo, situagao que provoca
na equipa de criativos, atrasos, desmotivagao, frustracao e perda de interes-
se no avango com novas e inovadoras propostas.

As tendéncias de hoje para as empresas se manterem competitivas, liderar
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a sua concorréncia e promoverem a inovagao por via da sua organizagao
assentam nos seguintes fatores:

* Avaliacdo do que significa inovagédo dentro do seu préprio ambiente e
reconhecem que este ndo se trata de processos solitarios ou de génios;

» criagdo de um plano de inovagao estratégico de forma a garantir que a
inovacao seja um imperativo estratégico, inserido no plano de gestéo e
negocios;

* concecgao de uma cultura de inovagao consistente que visa estar cons-
tantemente a procura de maneiras de reinventar e introduzir outras va-
riedades aos produtos e servicos € ao mesmo tempo estarem sempre a
trabalhar num ambiente que incentiva o desenvolvimento das inovacgoes;

* elaboragao da prépria missao, visdo e planeamento a longo prazo para
que sejam criadas as bases de apoio a inovagéo de forma clara e articu-
lada com a empresa e seus ativos;

» desenvolvimento e a adaptacao dos processos, ferramentas e métodos
claros visam atingir a inovagao, reconhecendo que a inovagao € um pro-
cesso colaborativo e multidisciplinar, deve ser ensinado e incorporado
por todos;

» atengado ao impacto das criagbes inovadoras nas diferentes geragdes que
constituem os recursos humanos da empresa, garantindo que se encaixe

todas as singularidade na organizagao (Stanleigh, sem data);

* inclusdo de processos de analise de dados de forma a serem identifica-
dos e quantificados riscos e oportunidades;

* reorientagdo das relagdes pessoais facilitadas pelo uso de tecnologia e
experiéncias digitais com o suporte humano;

* uso e aplicacao de tecnologia de ponta que permita o investimento em
novos mercados;

* criagao de canais alternativos de marketing e distribuigao incluindo clien-
tes tradicionalmente pouco rentaveis (PricewaterhouseCoopers, 2016);

» gestdo de talentos, sob os principios da motivagao, reconhecimento, in-
centivo e valorizagao;
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» utilizagdo de redes de inteligéncia coletiva para apoiar as decisdes, no-
meadamente na introdugdo e abertura das organizagdes a intérpretes,
players considerados estratégicos em determinadas areas a volta das
empresas, produtos e trabalhos desenvolvidos por startups (Anderson,
2016)

5.2.5 Comunicacao

Promover a comunicagao dentro e fora de cada instituicido, é relevante, pois
permite planear, esclarecer e entender de forma clara e intuitiva a operacio-
nalidade das empresas.

Na empresa MAB foram criadas as condicdes necessarias para que a co-
municagao seja uma das grandes valéncias da estratégia empresarial como:
intranet, e-mails individuais e programas de gestao e organizagado. Contudo,
existem falhas em alguns pontos considerados chave, nomeadamente na
elaboragao e comunicagao da visdo e missao identitaria, objetivos a médio e
longo prazo e a falta de feedback, durante a execugao dos trabalhos. Neste
processo ocorrem em alguns momentos equivocos, discrepancias e desali-
nhamentos, motivados pela falta de uma linguagem comum assente numa
comunicagao assertiva entre os diferentes setores da empresa. Os relacio-
namentos promovidos pela via da comunicagao sao essenciais na constru-
¢ao de melhores relagdes e sinergias entre todos os membros da empresa,
a nivel empresarial e social, refletindo-se na seguranga e o envolvimento de
todos.

A relagdo comunicacional estabelecida entre gestéo e o gabinete de design
esta subaproveitada, pois n&o recorre ao pensamento criativo dos designers
para a definicdo estratégica, inovagao, posicionamento da empresa nos di-
versos mercados, organizacao interna, marketing e vendas. Os designers
tém-se mantido e apresentado reativos as indicagdes diarias ou espontane-
as que vao sendo langadas no gabinete. A comunicacao adotada entre os
dois setores, assenta maioritariamente na troca de emails e reunides pontu-
ais para acerto de detalhes, reajustes ao trabalho em desenvolvimento ou a
viabilizagcdo da produgao dos produtos criados. Ambos os designers apon-
tam como fulcral e critico a comunicacgao, a falta de clareza e de respostas
ativas em tempo util, o que lhes gera confusdes, ambiguidades, sentimentos
negativos e desmotivadores.

As tendéncias da comunicagdo em organizagdes inovadoras passa pelos
seguintes fatores:

* Incentivo a partilha de conhecimento e ideias;
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definigdo clara do que € a inovagéao e qual o seu significativo, impacto na
motivacgao a inovar;

utilizacado de métodos de verificagdo com o intuito de perceber se as pes-
soas tém uma percegao consistente e precisa do que a inovagao significa
no contexto organizacional e nas diferentes agdes laborais;

a clarificagao do modus operandi e dos passos a serem tomados na co-
municagao e operacionalidade quando surgem novas ideias;

promog¢ao de uma cultura de feedback, considerada a chave da motiva-
cao para a inovagao e o network assente em processos em rede onde
todos sao convidados a participarem e colaborarem com ideias e solu-
coes; (Imber,2016)

utilizacdo de uma caixa de sugestdes fisica ou digital;

potenciamento da confianca do trabalhador, através de uma comunica-
¢ao clara e aberta que gere transparéncia e confianca entre todos;

incentivo a colaboragao entre todos na comunicagao, ajudando e facili-
tando a colaboragéo efetiva entre funcionarios e tornando a equipa mais
produtiva. Na existéncia de varios departamentos, esta permite trabalhar
sobre diferentes facetas, mas com o mesmo objetivo e caminho. A comu-
nicagao, neste processo, agiliza e melhora os procedimentos e conse-
guentemente o resultado final;(Smith, sem data)

0s gestores das empresas devem dominar e usar uma comunicagao
aberta e honesta com os funcionarios cultivando o saber ouvir, falar e
preparar a comunicag¢ao. Ouvir € o componente mais importante de uma
comunicacgao eficaz, evita confusoes, facilita a compreensao das tarefas
€ gera uma conexao global positiva com as pessoas com quem se intera-
ge. Falar permite que todos saibam o que se pensa e a forma, possibilita
emitir a opinido ou visao, clarifica pontos e gera a discusséo inclusiva
para o consenso. A necessidade de se reconhecer o pensamento dos
outros, os pontos concordantes e discordantes, opinides e conclusdes
leva mais longe as reunides ou visdes empresariais. Numa comunicagao
eficaz é imprescindivel a preparacéo, quer para um telefonema, reuniao,
conferéncia ou entrevista. Informar-se sobre o conteudo da comunicacao
em discussao, traduz-se em produtividade, profissionalismo e respeito
pelos outros. A pratica continua da preparacéo capacita os funcionarios
com argumentos de comunicacgao, facilita as reunides e beneficia as or-
ganizagdes, carreira e interacbes com os colegas; (Riggs, 2016)
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* uma comunicacao eficiente proporciona a diversidade, reduz barreiras e
diferencgas culturais, aumenta a produtividade e diminui os erros. Con-
solida as equipas de trabalho através da confianga gerada entre todos,
minorando a competicao interna e difundindo o trabalho em equipa, re-
sultando em mais produtividade, integridade e responsabilidade. Afeta a
moral dos funcionarios, estes apreciam uma boa comunicacéo vinda da
geréncia e a criagdo de um ambiente laboral mais saudavel e satisfaté-
rio;(Johnson, sem data)

* acomunicagao ajuda as empresas na gestao de expectativas, tornando-
-as claras para funcionarios e clientes. Constroéi relagdes fortes, promove
a confiancga e lealdade impulsionadas por uma comunicacao focada nas
necessidades individuais, transmissao de informacdes relevantes e for-
necimento de feedbacks positivos e construtivos;

» canais de comunicacgao abertos facilita a criagao de novas ideias e a ino-
vacao em série, onde os funcionarios entendem que € importante para
as empresas fazer-se melhorias e identificar-se oportunidades com vista
ao alcance do sucesso pela inovacao. O funcionario precisa de sentir que
as suas ideias serao ouvidas e que os lideres empresariais conseguem
manter as suas mentes abertas a novas propostas e sao receptivos a
comentarios e visdes;(Richards,sem data)

* adogao de uma estratégia reduz desvantagens na comunicagao e au-
menta as vantagens. As empresas tém uma variedade de necessidades
de comunicacao de acordo com o seu tamanho, industria e estrutura. In-
cluem na sua estratégia organizacional a tecnologia, planos e delegacéo
de responsabilidade de comunicagao que saem facilitados e controlados
quando se envereda pela via da hierarquizagdo na comunicagao;(Fren-
z,sem data)

Uma comunicagao eficaz no local de trabalho pode significar a diferenca
entre uma excelente e média organizagado. Permite o livre fluxo de informa-
¢ao entre funcionarios e departamentos e ajuda a promover a inovagao € o
trabalho em equipa.
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5.2.6 Financas

A empresa MAB no aspeto financeiro € uma PME estavel. A sua estabilidade
assenta nos lucros gerados pela produgcdo e comercializagdo de mobilia-
rio doméstico, a par dos apoios financeiros vindos dos quadros europeus,
QREN, Compete e HORIZONTE 2020 e da forte capacidade negocial na
compra e venda de produtos. Investindo em tecnologia visa a otimizagao in-
dustrial, em design préprio e na internacionalizagao. Os apoios externos tém
vindo no sentido de dar reforgo e consolidacao internacional, o investimento
em design e desenvolvimento de novos produtos, no incentivo a inovagao e
na melhoria de processos ou métodos de fabrico.

A relagao entre o gabinete de design e o setor financeiro, percebe-se que
em pouco ou hada se tocam, com a excec¢ao de este financiar visitas a fei-
ras internacionais do setor, proporcionando aos designers a identificacao de
tendéncias de materiais, ferragens e formas. Para além, do continuo inves-
timento em software e hardware normal a atividade de designer na industria
de mobiliario, ndo existe troca de ideias sobre outras formas de investimento
em tecnologia, melhorias de processos de desenvolvimento e produgéo de
produtos e inovagao. Na gestdo de produtos e ciclos de vida n&o existem
registos nem analises, apenas um estudo quantitativo da venda e aceitagao
dos produtos nos diversos mercados. Da parte do gabinete, ndo ha a con-
tratacao direta de algo que seja considerado relevante para a dinamica de
desenvolvimento de produto, nem a existéncia de um or¢camento proprio,
anual ou semestral, para o investimento no gabinete.

O setor das finangas pode ser um fator preponderante na inclusao de uma
cultura de inovagao, marcado pelo investimento em tecnologia, na criagéo
de dinédmicas entre agentes externos a empresa, como experts, clientes,
fornecedores, escolas, com os elementos internos, com vista ao aumento
de produtos e servigos considerados inovadores e consequente lucro. No
alcance da inovacéao sao requeridos recursos dedicados de dinheiro, tempo
€ pessoas, pois, trata-se de um processo de risco e de custos elevados. As
tendéncias gerais nesta matéria, prendem-se com:

* a necessidade das organizagdes se focarem na estratégia de inovagéo,
concentrando-se sobre 0s objetivos a longo prazo e em foco no cliente de
forma a encontrar oportunidades de lucro (Stanleigh, sem data);

* aseparagao do capital para investir em ideias e prototipagem, recomen-
da-se nao investir grandes quantias que desfalquem as empresas, a
criacdo de produtos viaveis e testes rapidos para serem testados pelos
clientes avaliando se a ideia merece mais financiamento;
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» fazer-se uma protecao constante ao orcamento para inovacédo, em caso
de crise, por norma este € o primeiro setor a sofrer cortes;

» definir estruturas de forma a garantir que as pessoas tém tempo para re-
solver problemas, pesquisar, gerar solu¢des criativas e implementa-las;

* necessidade da criacao de ferramentas que megam os retroativos dos
investimentos na inovacao;

* intensificar e proteger a relagéo entre dinheiro, inovagao e estratégia em-
presarial, de forma a garantir que na hora de se investir em inovagéo o
sucesso das mesmas sejam realmente alcangadas;

* permitir que os colaboradores da empresa possam estar presentes em
conferéncias—chave para a industria, design e inovagao, de forma a se-
rem identificadas oportunidades, pontos de vista e tendéncias, havendo
para isso a atribuicdo de tempo e dinheiro que permita essa disponibili-
dade e deslocacoes;

* incentivos proprios para iniciativas de criacdo de inovagdes internas
de sucesso de forma a criar um maior reconhecimento do trabalho feito
pelos funcionarios;

» promocao e investimento interno na formacao e aquisicao de habilidades
e especialidades (Imber,2016);

* incentivo e reconhecimento dos funcionarios através de programas de
prémios e de reconhecimento (Anderson, 2016);

* anecessidade de fazer a protecao dos investimentos em inovacao e na
capacidade das empresas de se apropriarem dos ganhos adquiridos na
comercializagao dos produtos inovadores (OECD, 2005)

5.2.7 Desenvolvimento de produto

O processo de desenvolvimento de produto dentro da empresa MAB, no
gabinete de design, desenrola-se em trés formas:

1. indicagao direta por parte da chefia sobre ideias, mercados ou tipologias;

2. criagao e desenvolvimento individual, por parte dos designers, de ideias,
modelos e propostas apresentadas a geréncia da empresa,;

3. desenho de pecas especiais ou por medida com indicacdes vindas de
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clientes.

Os designers individualmente iniciam o desenvolvimento de produtos atra-
vés da pesquisa, conceptualizagdo e desenho manual, projetando as pro-
postas através de modelos 3D virtuais e renderizacéo foto realistica com
materiais e ambientes apropriados as ideias.

Internamente recorre-se ao uso de ferramentas comuns e associados ao
design, como softwares, bases de dados, pesquisas e material de desenho
manual.

Aponta-se a falta de espirito de equipa e partilha entre designers como uma
valéncia a ser melhorada e explorada por todos, de momento, ndo se regis-
tam iniciativas e principios de partilha, discussdo e troca de ideias, devido a
alguma falta de tempo, estratégia ou método. Da relagéo entre designers e
donos da empresa no desenvolvimento de produtos, aponta-se o facto de sé
existir troca de ideias e discussao das propostas quando se da a apresenta-
cao direta dos produtos desenvolvidos, momento que os chefes da empresa
dao feedback, apontam sugestdes e decidem a progressado das ideias ou
modelos para a prototipagem. A execugao de protétipos é feita internamente
e em conjunto com a equipa de produgao, sdo usados 0s recursos técnicos,
manual e maquinaria existentes dentro da unidade fabril, com exceg¢éo dos
produtos subcontratados, como o estofo, metais e vidros. O designer acom-
panha toda a execugéo da prototipagem das pecas de forma a colmatar e
adaptar os modelos as possibilidades técnicas que a fabrica dispde.

Como ponto a ser revisto para que o pensamento criativo seja mais trans-
versal e inclusivo, aponta-se o facto de os designers nao participarem na
elaboracao da estratégia e visdo da empresa a curto/longo prazo, na elabo-
racao dos catalogos e na maioria das reuniées com clientes e fornecedores.
Outro fato, alvo de revisdo prende-se com a falta de informacéo acerca dos
produtos mais vendidos, acabamentos e tipologias com maior procura, ma-
teriais de eleicao, volume de vendas e feedback dos clientes. O tratamento
destas informacdes e dados recolhidos poderao indicar e apontar aceitagcao
dos produtos desenvolvidos em cada mercado, a gestao dos seus ciclos e
a compreensao dos gostos e preferéncias no ato da compra. Depreende-se
que o desenvolvimento dos produtos dentro da empresa MAB, depende mui-
to da inspiragao de cada designer, da sua capacidade de reinvengao criativa
e pesquisa individual. O trabalho desenvolvido por indicacdo superior as-
senta numa estratégia baseada na elaboragdo de melhorias e reinvengdes
estéticas de produtos ja existentes na empresa, resultando numa sinergia
criativa inserida num ciclo vicioso, que nada contribui para a abertura da em-
presa a novas areas operacionais € mercados e no investimento, na pesqui-
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sa de produtos considerados inovadores, mais apropriados a novos estilos
de vida e novas necessidades.

A inclusao ativa e transversal do pensamento criativo em tudo o que envol-
ve desenvolvimento de produtos e a estratégia da empresa abri-la-a para a
criacdo de uma cultura de promocao na inovacao. A inovacao € a resposta
aos desafios organizacionais e multidimensionais na procura de tornar o ga-
binete de design uma poténcia na criagdo de produtos de mobiliario forward
e o responsavel pelo posicionamento e enquadramento da empresa em no-
vos mercados.

As tendéncias para a promog¢ao da inovacgao por via do desenvolvimento do
pensamento criativo e inovador e desenvolvimento de produto dentro de um
gabinete de design e empresas, passam por duas areas distintas: a gestéao
estratégica e os produtos e servigos.

Tendéncias na introdu¢do do pensamento criativo e inovador ao nivel da
gestao estratégica das empresas:

* Delineamento de uma estratégia de inovagéao interligada com a viséo
corporativa, estratégica e valores da empresa;

* adogao de uma linguagem comum e central dentro da empresa de forma
adaptavel, comunicavel e compartilhavel entre todas as areas e discipli-
nas;

* aconducédo da inovacao deve ser defendida por um ou varios elementos
da equipa de lideranca, sendo necessario que estes tenham uma com-
preensao robusta e clara dos desafios organizacionais;

» fortalecimento das dindmicas de conhecimento com recursos conside-
raveis, ferramentas construtivas e habilidades de lideranga (Van Pat-
ter,2016);

« ferramentas que permitam identificar e contratar individuos, organiza-
¢Oes considerados relevantes com o objetivo de serem adquiridas ou
contratadas;

* ainovagao e a empresa deve ser capaz de proteger a sua propriedade
intelectual, para os outros n&do ganharem vantagem competitiva ou que
diminuirem os lucros;

* recompensar a organizagao e intervenientes quando se atinge o sucesso
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(Imber, 2016);

» criar uma maior cultura de comunicacao e feedbacks internos entre seto-
res considerados estratégicos;

* incentivos a realizacdo de workshops e reunides internas com pessoas
consideradas chave para o processo de inovagao como: outros desig-
ners, associagdes, marketeers, clientes, fornecedores;

* acesso e incentivo a formagao e reciclagem de conhecimentos de forma
constante e diversificada;

» ferramentas que facilitem a gestédo de produto, desde a venda, colocagéo
em loja, selecao de materiais e preco;

Tendéncias na introdugdo do pensamento criativo e inovador ao nivel do
desenvolvimento de produtos e servigos:

* Conexao de um conjunto de ferramentas, métodos, experiéncias de
aprendizagem, estilos e sistemas de recompensa;

» codificagdo da metodologia de inovagao, permitindo que o know-how de
inovagao nao seja apenas isolado em pessoas ou pensamentos, mas
que seja uma postura compartilhada pela equipa multidisciplinar;

* inclusdo de um robusto programa para a construgao de habilidades, in-
cluindo expertises emergidos no processo e dominio do ensino pedagé-
gico;

* a equipa principal do gabinete de design tem de dominar o processo de
inovacao e de incluir a intervencao da lideranga em todos tipos de situa-
coes internas;

» construgao de relagdes privilegiadas com intérpretes chave por via do
network para que estes possam contribuir com o seu conhecimento e
introspecgdes de qualidade, servirdo de apoio a inovagao e permitira in-
fluenciar os compradores no ato da compra (Verganti, 2009);

» exploragao e uso de novas tecnologias de forma a encurtar tempo entre
concecgao e realizagao;

» aposta na impressao 3D para se construir, testar e aprender o ciclo de
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vida de forma mais rapida;

uso de softwares conectados a internet de forma a interagir, atualizar e
ligar remotamente (Pallai ,2016) ;

os designers tém de estar preparados para trabalharem em equipas mul-
tidisciplinares que cubram todos os aspetos do produto (J., 2004);

promogao de iniciativas ligadas a inovagao e participagdo em conferén-
cias/workshops, visitas de estudo considerados chave para o setor € ino-
vacgao;

aumento da equipa do gabinete com outras valéncias complementares,
marketing, desenhadores técnicos, designer de comunicag¢ao, UX desig-
ners;

pessoa ou grupo que possuam caracteristicas comuns ao perfil de ino-
vadores tal como sao descritos e apresentados no capitulo dois no ponto
dois ponto trés — Perfil do inovador;

inclusdo das novas valéncias no design, designer e no gabinete, de acor-
do com o John Maeda no capitulo dois no ponto dois ponto seis — Design/
designer na inovagao. Este argumenta que deve existir no designer do
futuro o dominio de pelo menos duas das novas caracteristicas associa-
das a disciplina, design classico, design thinking, design computacional,

abertura do gabinete as cinco novas areas associadas ao design atual,
ja presentes na empresa IDEO e que sao explicadas por Tim Brown no
capitulo dois no ponto dois ponto seis — Design/designer na inovagéo.;

conhecimento e capacidade de readaptagcao das atuais atividades asso-
ciadas ao design e designers as novas exigéncias vindas de diferentes
areas, como pode ser verificado no artigo “5 design jobs that want exist in
future” presente no capitulo dois no ponto dois ponto seis — Design/desig-
ner na inovagao existem areas dentro da disciplina com forte tendéncia
para o desaparecimento ou para uma alteracao radical ou profunda;

enraizamento dos trés pontos basilares associados ao design do futuro,
partilha, empreendedorismo e codificagéo, tal como é defendido no artigo
“‘what defines the designer of the future?” presente no capitulo dois no
ponto dois ponto seis — Design/designer na inovagao. ;

cultura de inovacéo flexivel e aberta e a semelhanga do modelo da em-

178



presa Google, descrita no capitulo trés no ponto trés ponto um ponto
dois. A Google, tal como se pode verificar, promove a inovacao por di-
ferentes vias: possui um centro de inovacao interno aberto a pessoas
externas a organizagao para desenvolvimento dos seus projetos pesso-
ais, atribuicdo de tempo aos funcionarios para trabalharem em projetos
pessoais, regime vinte porcento, aquisicao de startups estratégicas e a
uma parceria ativa com a comunidade cientifica;

* adaptacao interna das seis principais caracteristicas da cultura organi-
zacional da empresa Tesla Motors, tal como é relatado no capitulo trés,
ponto trés ponto um ponto trés;

5.2.8 Marketing e Vendas

Nas empresas o departamento de Marketing, assume o papel de tragar es-
tratégias de venda, publicidade de produtos/servigos, servigo pés-venda, co-
municacao e desenvolver negdécios através da criagdo de uma relagao win-
-win entre consumidor, prestadores de servicos e vendedores de produtos.
Hoje, vive-se no dualismo entre o marketing tradicional e o marketing digital,
ambos ndo operacionalizam de forma isolada, a combinagao de técnicas tor-
nam-se indispensaveis para as empresas. Na empresa MAB, o gabinete de
design estabelece uma relagdo com o departamento de Marketing, Vendas
e inovacgao, a gestao deste esta entregue a um dos donos da empresa, Rui
Barbosa que é formado em Marketing. Para além deste, ndo existe qualquer
outro marketeer ou profissional nos quadros da empresa, ou qualquer outra
pessoa dedicada a desenvolver as ferramentas da disciplina dentro da em-
presa.

A inexisténcia de um plano de marketing concertado com a estrutura e mis-
sdo estratégica da empresa reflete-se numa gestdo do departamento de for-
ma empirica e reativa as sinergias momentaneas e de ocasido. Contudo,
percebe-se que algumas iniciativas adotadas pela empresa e espelha as
estruturas enraizadas no marketing tradicional como: a produgéo de catalo-
gos, flyers, presenga em feiras do setor, outdoors e publicagbes em revistas.
O recurso ao marketing digital na empresa verifica-se, principalmente com
a adesdo as redes sociais e um website proprio. A empresa ainda tera de
explorar muito mais a via da digitalizacdo do marketing, pois o uso das redes
sociais centra-se apenas na colocacao de informacao de cariz celebrativo,
Natal, Pascoa, férias e o website esta praticamente inoperacional devido a
erros de interface.

O gabinete de design colabora com a elaboragéo de imagens para a coloca-
¢ao nas redes sociais, na gestao do layout e imagem dos stands das feiras,
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preparagao de flyers, outdoors e publicagdes em revistas. A elaboragao e
producao dos catalogos de produtos estdo entregues a uma empresa con-
tratada, Viriato &Viriato e todas as decisbes que envolvem as imagens e
layout dos catalogos passam unicamente pelos gestores e a empresa con-
tratada.

A venda de produtos é feita pelos canais tradicionais, participacdo em feiras,
vendedores de “rua”, representacdes da empresa em determinados merca-
dos, Inglaterra, Franga, Russia e Angola. Os catalogos e tabelas técnicas
séo as ferramentas preferidas da divulgagado e promogao dos produtos de-
senvolvidos na empresa.

As tendéncias para o Marketing dentro das empresas e a sua relagdo com a
inovacao e design, prendem-se com uma aposta séria, profissional e combi-
nada entre o mundo offline, marketing tradicional e o mundo online, marke-
ting digital:

* O Marketing na generalidade é considerado um promotor por excelén-
cia de inovagao, porque administra varias ferramentas e valéncias que
podem determinar o sucesso e aceitagcdo dos produtos ou servico no
mercado;

* serve-se e recorre a instrumentos que lhe permite calcular a percenta-
gem e volume de negdcios gerados com origem na inovagao, concegao
de produtos, bens e servigos;

» estimar o retorno conseguido na introdugéo de novos métodos de abor-

dagem de marketing, como prego, promog¢ao; (OECD,2005);

O marketing tradicional, mundo offline, tira partido dos métodos mais co-
muns de divulgagao, como outdoors, flyers, catalogos, anuncios de televiséo
e radio, publicagdo em revistas, jornais:

» aposta em formas de melhorar a distribuicao de produtos;

» pressiona o uso de técnicas de promocao de vendas através de propa-
ganda, amostras, brindes e cupdes;

* procura conhecer o0 mercado para que a empresa possa produzir produ-
tos que satisfacam o cliente;

* pesquisa sobre cada tipo de cliente para satisfazer os seus desejos, in-
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teresses e necessidade;

* pretende encantar, surpreender e fidelizar o cliente (Morais, 2011);

O marketing digital desenvolve formas de modo a implementar desenvolver
estratégias de penetracéo da inovagao:

» aposta numa presenca forte e profissional nas redes sociais e website
através da producao e distribuicdo de conteudos ;

+ aposta em lojas online, estas permitem atingir com maior abrangéncia
um mercado global e reduzir de custos;

* garante um servigo pos-venda também global, fazendo que todos pos-
sam usufruir deste servigo facilmente;

* promove a interagao individual com o cliente para a realizagao de valores
individuais e sua fidelizacao;

* integra os clientes nos projetos, desenvolvimento de processos indus-
triais e vendas;

» possui ferramentas de medicao de vendas, satisfacao e identificacdo por
via digital;

* Big Data, incluindo informagdes sobre o mercado e os clientes em ana-
lise;

* comunidades de marketing de conteudo como nicho de marca ou comu-
nidades verticais;

» otimizacdo da taxa de conversao enquanto melhoria das experiéncias
com o site;

* display com banners de editores, redes de anuncios, media social, in-
cluindo redireccionamento e programagao;

* automacéao do Marketing incluindo marketing de e-mail comportamental;

* marketing mével através de publicidade movel, desenvolvimento de sites
e aplicativos;

* marketing de pesquisa pagas, por exemplo com o pagamento através de
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um clique como o Google AdWords;

* parcerias com associados e comarketing;

* marketing social e atendimento ao Cliente Social,

* wearables, exemplo, Apple Watch, que registam as atividades, através
da realidade aumentada.

A digitalizacdo dos negdcios expde as empresas tradicionais a riscos e a
areas que nunca foram colocadas antes, como a seguranga e a responsabi-
lidade na privacidade do consumidor, o uso de dados de forma transparente
e 0 uso ético das novas tecnologias. (Accenture, 2016).

A relacéo entre o design e o marketing com a inovagao € importante referir
que ambos partilham os mesmos objetivos nos negécios, dependem dos
clientes para a compra dos produtos e servigos gerados pelas empresas e
possuem uma visdo estratégica baseada na criatividade para criar/propor
produtos mais inovadores. Ambos, operam na estratégia das empresas com
o proposito de as conduzirem ao alcance de vantagens competitivas e sus-
tentaveis. A importancia do Marketing e design na elaboracéo e preparagao
de todo o branding e comunicagao para garantir a diminuigdo de riscos, a
aceitacao, a divulgagao e venda de produtos inovadores no mercado.
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5.3 O design lab

A criagao de um laboratodrio de investigacdo em design e desenvolvimento
de produtos/servigos no ramo do mobiliario e homeware forward é o objetivo
e o pilar de toda a investigagdo, em todo o processo de elaboragao desta
dissertagcao. A investigagao, identificacédo, selegao e aplicagcdo de um con-
junto de ferramentas dentro da organizacao do laboratério design lab, é base
do modelo e processo de desenvolvimento de mobiliario. O resultado deste
estudo possibilita e garante a sistematizagao do processo 1&D, a concegao
de uma equipa nuclear e jungao de todas as condic¢bes fisicas e culturais
para a sua constituicao e implementacéo.

O contexto e pertinéncia da sua criagdo prende-se com as necessidades
observadas no capitulo quatro, nomeadamente a falta de investimento em
inovagao no setor de mobiliario, a aplicagcéo reduzida de tecnologia, princi-
palmente ao nivel do desenvolvimento de produto e design, escassez de fi-
nanciamento adequado e a dificuldade ou inexistente dialogo com as institui-
coes I&D, nomeadamente escolas e grupos de investigadores. A consciéncia
que o design, a inovagao e a interligagdo com escolas, instituicdes e centros
de investigacdo poderao contribuir para a renovacgao do setor. Apontando
ainda o incipiente conhecimento sobre matérias relevantes como: tendén-
cias, novas formas de comercializagao, divulgagao e venda. O risco cres-
cente da nao diferenciagao entre empresas, uma vez que usam 0S mesmos
recursos, materiais, tecnologias e canais de distribuigdo poderao conduzir a
redugdes relevantes na margem de lucro.

O seu propodsito prende-se com a necessidade e intengéo de colocar o de-
sign, a inovacéo, a criatividade, o método e a pesquisa constantes, sobre
alteragbes socioculturais, politicas, ambientais, projetuais e tecnoldgicas,
como prioridades maximas para se obter preciosos insights que alimentarao
os projetos em desenvolvimento. A motivagdo pessoal centrada no facto de
poder ser mais e melhor profissional e contribuir com o cunho e perspetiva
pessoal na construgdo de novos pressupostos, verifica a necessidade de
reinventar o setor de mobiliario e a forma como se projeta, pensa e desen-
volve mobiliario dentro das empresas do setor. Os exemplos apresentados
no ponto quatro ponto quatro, estando ja inovagdo em mobiliario presen-
te, a diferentes niveis, nomeadamente pelo uso de tecnologia, software ou
hardware nao comum em mobiliario, introducao de novos ou reinventados
materiais, as alteragcdes semanticas e simbdlicas dos produtos.

Os objetivos gerais da criagao do design lab sao:

* Auxiliar e colaborar com pessoas, empresas ou organizagdes no proces-
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so de desenvolvimento de produtos ou servigos visando novas ideias,
pontos de partida e solugdes;

ser uma plataforma independente e desligada das rotinas do dia-a-dia
para a busca de ideias novas e disruptivas;

ser a principal fonte de sustentagdo e ancoramento dos esforcos para a
inovacao, colocando-a no centro das operacdes e tendo conhecimento
das suas autolimitacdes;

encontrar, desenvolver e registar um conjunto de métodos e ferramen-
tas baseados no design/criatividade de forma a implementa-los no seu
modus operandi e ao mesmo tempo oferecé-los sob a forma de kit de
servigos ndo comuns no setor de mobiliario para individualmente, cada
empresa encontre a sua identidade, novos canais e oferega valor acres-
centado;

fazer uma aproximacgao crescente, consciente e cuidada do design ao
ser humano e planeta;

observar as novas necessidade e mutagdes associadas ao design e de-
signer,;

investigar as novas premissas ainda nao correspondidas e colocar a ob-
servagao e experimentacao no centro do desenvolvimento projetual;

gerar de forma sistematica produtos forward e alicergar a lideranga no
desenvolvimento de novos produtos/servigos;

ter a capacidade de criar culturas proinovacao dentro das empresas ou
organizacgoes;

ser um repositério de conhecimento, material e imaterial, que permita a
capacitagao continua de recursos humanos e equipas de trabalho;
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5.3.1 Modelo de Negécios

A realizacdo de modelos de negdcio de acordo com o que fora descrito no
ponto trés ponto dois ponto um, € um elemento de exceléncia para auxiliar
a inovacdo e a procura de oportunidades.E a representagdo simplificada
como as empresas ganham dinheiro e como s&o determinados um conjunto
de decisdes chave que guiardo as empresas a aceder a receitas, a gerir os
custos/riscos e tomadas de decisao.

O modelo de negdcios que guiara a criagao e desenvolvimento do design
lab, assenta nas seguintes premissas:

Identidade:

O design lab € o local estratégico de design e desenvolvimento com vista a
conceber mobiliario e homeware inovador e uma plataforma de contactos em
rede dedicados e especializados para a criagdo de novos insights, liderado
pela mestranda, Luciana Barbosa, dispondo de uma equipa criativa nuclear
e multidisciplinar. Oferecera um servigo chave na mao e com valor acrescen-
tado assente na disciplina de design e tudo o que envolve a inovagao, me-
todos de desenvolvimento, investigacdo e mobiliario. Este servigo prestado
podera abranger diferentes etapas do desenvolvimento e implementagao,
pode ir desde o0 apoio a criagdo de uma cultura de inovagao, elaboragao da
estratégia de inovacgao, habilitacdo e renovacédo dos recursos humanos até
mesmo a prototipagem e industrializagao da produgao.

* A sua atividade visara a concegao e desenvolvimento de produtos/servi-
¢os inovadores e que atendam as novas questdes colocadas no futuro;

* aelaboracédo de um espaco de criacado de relagdes e solugdes baseados
no design para facilitar a implementacéo da inovacéo e competitividade;

* ser uma plataforma ligada em rede com empresas, escolas, centros de
investigacao, profissionais, fornecedores, associacgoes, business angels;

» ser um local de investigagao e transferéncia de conhecimento e ao mes-
mo tempo que promova a internacionalizagéo do design portugués em
mobiliario;

* um observatério de tendéncias, inovacgao, identificacdo e captagao de
novas oportunidades, pontos de vista e partida para o mobiliario e um
centro de desenvolvimento de produtos/servigos a medida de cada em-
presa ou parceiro;
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A sua identidade de marca passa pela interligagdo do design com inovagao,
métodos de desenvolvimento de produtos/servigos, mobiliario e investiga-
cao I&D de forma consciente e sistematica.

Recursos centrais:

Os recursos centrais do design lab, é a criatividade, o design e as relagdes
em rede estabelecidas na plataforma e entre as pessoas chave, empresas,
escolas, centros de investigagao, profissionais, fornecedores, associagdes e
business angels. A intengéo € obter e coletar insights reais, resultantes das
experiéncias e estudos de cada um e que sejam determinantes para se po-
tenciar a definigdo de objetivos projetuais e a criagdo de produtos/servigos.

Clientes/ mercado alvo:

* empresas nacionais e internacionais de mobiliario e homeware e seus
fornecedores;

* agéncias/gabinetes de arquitetura e design de produto, interiores e ser-
ViCOs;

» clientes particulares para projetos de relevancia e busquem a inovagao;

» escolas/instituigcdes relacionadas com o design, gestédo, inovagao e in-
vestigacao.

Canais divulgagéao estratégicos:

site proprio

redes sociais (facebook, twitter,linkedin)

chat online (whatsapp, skype,..,)

participagdo em eventos do setor e disciplina (feiras, exposigdes,...)

realizagao de palestras e workshops;
catalogos/portefdlio;

1
2
3
4
5. divulgacgao através de revistas e jornais e sites da especialidade;
6
7
8. contacto directo a pessoas e grupos de interesse.

Ofertas a clientes:

» laboratério de investigacéo, experimentagdo, desenvolvimento e cruza-
mento entre outros setores, técnicas e tecnologias ndo comuns em mo-
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biliario;
* gabinete de design;
» consultoria em mobiliario, tendéncias e inovacgao;
* uma oficina para prototipagem e workshops;
* rede de contactos;
» facilitador na interligagao entre pessoas e empresas chave;
* expertise em tudo o que envolve o setor do mobiliario e inovagao

3.2 Perfil do design lab

Ao longo desta dissertagao reuniu-se e conectaram-se os insights mais sig-
nificativos e relevantes que facilitam a implementagéao cultural e projetual da
inovacao com a intengao de influenciar/determinar a criagdo de um método
de I&D dedicado ao mobiliario e homeware.

O modelo para a inovagao do processo de design e desenvolvimento do
design lab assenta no método, abaixo descrito, tem como missao guiar, con-
duzir e incluir todos os elementos intervenientes em prol do alcance de ino-
vagoes.

O design lab e sua cultura perfila-se para alcangar inovagdes, a capacidade
de gerar ideias originais, a coragem de assumir riscos, conseguir inspirar
outras organizagdes a segui-lo, questionar as suas proprias ideias, persistir
quando todos desistem, estimular a curiosidade, criatividade, ser convincen-
te, persistente e de mentalidade aberta.

No seu procedimento considerara todo o espetro dos tipos de inovagao: in-
cremental, radical/disruptivo e design driven innovation, uma vez que estes
determinam o grau de inovacgao a atingir, tendo em consideragao as implica-
¢Oes da sua aplicabilidade, nomeadamente os riscos, barreiras, vantagens
e desvantagens.

O design lab sera guiado por um método préprio, desenrola-se em duas
dimensoées, fisico e digital, diferencia-se pela investigagdo e processa-se
através da: contextualizagao, definicdo, redefinicdo, implementacdo e en-
trega/avaliagdo. A investigagao sera a sua mais-valia e valor acrescentado,
pretendendo-se que seja transversal, revisitavel e pesquisada em todas as
fases do processo.

O design/designer e as novas valéncias associadas a disciplina s&o os ele-
mentos chave que facilitam a implementacao e desenvolvimento do proces-
so e método e reunem as capacidades fulcrais na articulagcdo do pensamen-
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to criativo, inovagao, negdcio e tecnologia.

O procedimento adotado deve ser circular, envolvendo e permitindo a todos
os intervenientes o seu contributo. As ideias mantém-se em campos abertos
e flexiveis, com facil personalizacao, rapida readaptacdo sendo para isso
fundamental recorrer a estratégia de selegao, contratagéo e escolha de in-
térpretes/recursos humanos centrada na procura de especialistas, em cada
area de trabalho, como acontece na empresa Uber.

Na operacionalidade, o design lab aposta na investigagao, incentivando os
colaboradores a dedicarem pelo menos vinte por cento do tempo, encara o
network, a partilha e a abertura a pessoas externas como forma de revitali-
zagao e recolhimento de novos insights, assim como a inclus&o e articulagao
com diferentes entidades, pessoas e talentos com backgrounds e know how
préprios, que enriquecem o conteudo e enraiza no ADN da organizagéo o
espirito de descoberta,como acontece no Google.

O seu foco deve residir também na combinagao paradoxal entre o tradicio-
nal e as tendéncias apontadas ao longo desta dissertagao, destacando-se a
importancia da tecnologia. A tecnologia € uma area em expansao, com larga
margem de exploragdo e cada vez mais um prolongamento do design, va-
Iéncias que enriquecem o laboratério e consequentemente o setor que este
se dedica, o design de mobiliario e homeware. E encarada e considerada,
dentro de design lab, como um agente facilitador na elaboracéo de novas
propostas, modelos de negdcio, procedimentos e que permite a libertacéo
dos recursos humanos para se dedicarem mais a investigacao, criatividade,
observacao, questionar e aprofundar os enquadramentos e as questdes cer-
tas para os projetos.

O design lab tem a consciéncia do estado do design de mobiliario e da sua
pertinéncia dentro das organizagdes, acreditando que podera ser uma fer-
ramenta de extrema importancia, pois ndo sé responder as necessidades ja
identificadas, no capitulo quatro, como podera ser o palco de elaboragao de
novas visdes, cenarios, modos de fazer, comercializar e produzir mobiliario.

A abordagem do laboratério em busca da inovagao para este setor assenta-
ra na pesquisa para novas abordagens comerciais, processuais, estratégi-
cas, técnicas e busca inovagdes no campo da linguagem semantica, no lado
formal, simbdlico, material, tecnolégico e da ecologia.
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5.3.3 Método de inovacao

O método desenvolvido e adotado pelo design lab processa-se em duas
dimensodes fisico e digital, centraliza-se na investigagao e desenrola-se atra-
vés contextualizagao, definicdo, redefinicao, implementacéo e entrega/ava-
liacdo, evidenciada no quadro seguinte:
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- BT
fS\JDUDAUSB LIDADE;  STUD0 DA USABLLIDADE:

- INSPIRACKD/ CONCETT .
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e
N
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- PROJETO FINAL: - MA Q S FUNCLONATS ;
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- RECETIVIDADE DOS CLIENTES
=
) - (ONTENTO;
) - MAQUETE DIGITAL;
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A(AODO LTENTE;
RESUMIR 09 RESULTADOS;
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Quadro 4. Método de inovagéao do design lab

A investigacao e o design sao o cerne deste processo, a investigacao fluira
e existira em todos os processos desenvolvidos dentro de cada etapa do
método e solugado. No final de cada projeto, pretende-se que esta tenha con-
tribuido para novas visdes, se proceda ao seu registo e arquivamento dentro
do repositério do laboratério, criando-se uma biblioteca interna enriquecida
por projetos reais. O seu foco n&o sera apenas o encontrar novos conceitos,
contextos, oportunidades e visdes, ocupar-se-a em encontrar novas formas
de se contextualizar, definir, redefinir, implementar e entregar/avaliar os pro-
jetos, contribuindo com isto para uma renovagao constante do processo,
imprimindo-lhe maior flexibilidade e enriquecendo os produtos finais. Esta
processar-se-a em duas dimensoes, fisico e digital, complementando-se e
desafiando-se continuamente. Do design pretende-se o contributo de criati-
vidade para se transporem todas as barreiras do processo e para se atingi-
rem novas solucdes e visoes.
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O contexto, alavancado sempre pela investigacéo e design, buscara a estra-
tégia mais adequada, o estudo da usabilidade pretendida e buscara a inspi-
ragao/ conceito do projeto, tanto no campo fisico como no digital;

A definicdo, interligada com a investigagcdo e design, materializar-se-a no
campo fisico sob a forma de desenhos e maquetes funcionais e albergara
primeiros testes de uso, no campo digital sera elaborado o contexto, a ma-
quete digital e testes de uso apoiados por processos digitais, nomeadamen-
te por softwares;

Na redefinigdo, apoiada pela investigacao, fisicamente séo realizados os
modelos 3D, é elaborada a renderizagao e séo selecionados materiais, digi-
talmente sdo explorados os modelos visuais, elaborados protétipos digitais
e realizados novos testes de uso;

A implementagao, com o apoio da investigagdo e design, concretiza-se em
desenhos finais, trata do aprovisionamento e da elaboragao de suportes de
apoio a producgédo e manufactura, digitalmente, executa protétipos digitais
finais, reproduz testes de usabilidade e executa analises ao projecto;

A entrega/avaliagédo serve-se do design e da investigagao para verificar e
validar fisicamente o projeto final, avaliar o resultado em relagéo ao conceito
definido e perceber a recetividade dos clientes. Digitalmente avalia a reagéo
do cliente, resume os resultados e avalia a recetividade.

Trata-se de um processo circular, semiaberto e assente no design e inves-
tigagao. Acredita-se que este permite a constante renovacao, reinvengao e
sistematizacao do processo I&D e inovacao e que é um processo que pes-
quisa e investiga os temas da sua area de agao e operagao capacitando com
iISSO as empresas e 0s recursos envolvidos a encontrarem novas solugoes e
para anteciparem problemas de forma proactiva e independente.

5.3.4 Design e equipa

O design/designer dentro do design lab atuara como o elemento diferen-
ciador, facilitador e articulador de todas as partes envolvidas, processos,
projetos e investigagcdes decorrentes no laboratério, concedendo-lhes uma
dimensao mais prolifera, flexivel, leve e criativa. Agira como o medidor de
ideias e o gestor das necessidades, o impulsionador do pensamento criativo
dentro da cultura de inovacgao e da organizagdo, um orientador e dinamiza-
dor da estratégia, processo e método de inovagao e o investigador de novas
necessidades, tendéncias, processos, métodos e significados. Apoiar-se-a
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nas tecnologias para incorporar mais-valias aos projetos, coletar dados em
tempo real para perceber o que os utilizadores pensam, buscam e a forma
como se comportam, acelerar as fases projetais e compreender todas as
alteracbes socioculturais, politicas, sociais e econdmicas em que se insere.

As fungbes associadas ao design dentro do laboratério ndo se prendem so6
com a solucéo criativa e estética do conceito, este tem o propésito de mediar
os desafios organizacionais do laboratério, articular a concordancia entre as
necessidades da empresa/negécio e laboratério e interligar o pensamento
criativo com a estratégia empresarial e com a estratégia para a inovagéao.
Para isso, deve dominar por completo o processo e método para o alcance
de inovacgao, liderar as iniciativas e equipas multidisciplinares e ser a ignicao
da cultura de inovagao. Ser o promotor da pesquisa e investigagao e seu es-
tudo, da renovacéao de habilidades e habilitacdes e a chave para as empre-
sas conduzir o discurso do design de forma a melhor sustentar a inovagao
continua e cultural.

5.3.5 Futuro do design lab

A abordagem futura do laboratério assentara na busca de inovagao para o
setor do mobiliario implementando os resultados obtidos desta investigagao
e pesquisa, procurando novas formas de se comercializar, projetar, posicio-
nar estrategicamente, implementar novas técnicas e propor produtos com
novas linguagens semanticas, formais, simbdlicas, materiais e tecnologicas.

Tem a intengéo de fazer a mescla entre tradicdo e tecnologia e procurar a
introdugdo de conceitos e técnicas ndo comuns ao setor através do cru-
zamento com outras pesquisas, setores e métodos de projetar, produzir e
conduzir as organizagoes.

Os novos projetos devem ser inovadores e de forma consciente assentarem
nos principios e estratégias da economia circular, apostando-se, assim na
reducao, reutilizagao, recuperacgao, reciclagem de matérias e energia.

E procurara implementar o método proinovacao resultante desta pesquisa
e forma a ser testado a sua viabilidade, proceder-se a alteracbes caso se
verifique e fazer o seu registo.
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Conclusoes finais

Ao finalizar a presente dissertagao sao varias as conclusodes a retirar de todo
0 processo que envolveu a elaboracao deste projeto, inferindo que os obje-
tivos propostos na introducao foram alcangados, permitindo compreender a
importancia de conceitos chave como: a inovagao, modelos de organizagao
do processo de design, os melhores métodos e ferramentas na cultura de
inovacgao, o papel do mobiliario portugués no mercado internacional, a rele-
vancia do papel desempenhado pelo design e designer na inovagao e por
ultimo a definicdo da projecao de um laboratério de design.

ApoOs a investigacao, a analises de casos de estudo, o contacto com experts
da area do design e mobiliario, permitiram alcancar novas visdes sobre a
importancia da inovagao no sector do mobiliario, por via do design.

A mestranda no sentido de enriquecer o seu projeto recorreu a diversas fon-
tes, tendo como resultado final a criagao do design lab que permitiu garantir
a sistematizagao do processo I&D e por outro suportar a definicdo de uma
equipa nuclear com expertise e capacidade para desenvolver projetos ino-
vadores no sector de mobiliario.

O estudo dos tipos de inovagao: incremental, radical/disruptiva e DDI per-
mitiram concluir que a maioria das empresas opera nas inovagdes incre-
mentais, no entanto as grandes e vantajosas inovagdes s6 se alcangam se
as empresas operacionalizarem de acordo com os principios da inovagao
radical/disruptiva ou na DDI. E tal como é indicado no capitulo dois, a ino-
vacgao incremental abarca menores riscos, trata-se na maioria das vezes
de re-designs de objetos existentes, aplicando-lhe mais valias e melhorias
aos anteriormente existentes. A inovagao radical ou disruptiva cria mudan-
¢as revolucionarias, permite maiores fontes de receita, exige maiores inves-
timentos e riscos, tem a capacidade de interromper negdcios, mercados e
formas de estar dos utilizadores. O Design Driven Innovation a semelhanca
da inovacao radical altera as formas de estar, interagir e vontade de adquirir
os objetos, pois tem a propriedade de Ihes atribuir novos simbolismos e
conceitos.

As empresas que enveredarem por uma estratégia de inovacgéo, estao sujei-
tas a inuUmeras barreiras/riscos e vantagens/desvantagens que determinam
0 seu sucesso. Estes sao limitadores e impulsionadores na aplicabilidade
da inovacéao e resultam de distintos fatores. Se existir o seu conhecimento
a priori menoriza repercussoes e estimula as atividades no processo de ino-
vacgao.

As caracteristicas do inovador sao fundamentais para a articulagdo da ino-
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vagao nas empresas e com este estudo percebe-se que existem tracos co-
muns sobre aqueles que impulsionam e estimulam a inovagao. Eles tém a
capacidade de gerar ideias originais, a coragem de assumir riscos de ins-
pirar as pessoas, de articular e questionar as suas proprias ideias, persistir
quando todos desistem e € um ser humano curioso, criativo, corajoso, con-
vincente, persistente e de mente aberta.

Conclui-se ainda que, a metodologia do fuzzy front end permite o alcangar
inovacdes ajustadas com o mercado, oferecer o que o cliente valoriza, cria
valor para as organizagdes e responde de forma concreta a estratégia de
inovacao de cada organizagéo. Serve-se de um conjunto de ferramentas e
passos que liberta na primeira fase aqueles que trabalham sobre a inovagao
e de seguida filtra toda a informagao e conceitos relevantes através das suas
ferramentas e passos de forma a responder as expectativas da gestao das
empresas.

A pertinéncia de uso de metodologias e ferramentas de inovagao permitem
a todos contribuir com ideias e que estas se transformem em inovagodes. A
inovacao apoiada por métodos, ferramentas oferece as empresas uma forte
capacidade de alcangar de forma sistematica inovagdes de sucesso. O rigor
e a disciplina s&o para o processo de planeamento de inovacgao o fator chave
de sucesso. As ferramentas e processos devem ser concebidos e usados
com o proposito de melhorar os processos de trabalho da equipas multidis-
ciplinares de inovagao.

O Design e os designers no futuro irdo colaborar com as empresas de forma
transversal, tornando-as mais adaptaveis, flexiveis, criativas e inovadoras.
Vao intervir em todos os aspetos das empresas, ainda para além do objeto e
servigos, podendo intervir na sua gestao, estrutura, estratégia, planeamento,
missao e estratégia. Trabalhara cada vez mais sob regime de freelancer e
em rede e incorporara novas especializacdes e valéncias. O seu papel néo
vai estar somente ligado as premissas e bases defendidas outrora, que este
vai projetar e inserir-se noutro tipo de valéncias sejam elas ligadas ao modo
de pensar os negocios, a industria , 0 uso da tecnologia e o bem estar/saude
das pessoas. O design tal como o conhecemos tem estado ao servigo do
capitalismo e da era da industrializacdo que caracterizou o século XX, con-
tudo este deve o adaptar-se e reinventar-se mais rapidamente possivel para
dar reposta e acompanhar as transformagdes digitais, nomeadamente ao
nivel da inteligéncia artificial, que caracteriza a nova “revolugéo industrial”, a
industria 4.0.

Do estudo e andlise as empresas consideradas inovadoras: Uber, Google
e Tesla motors, percebem-se alguns denominadores comuns que as con-
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duzem ao sucesso e as inovagdes, nomeadamente o uso de tecnologia, a
pesquisa e partilha constante entre todos, a existéncia de equipas multidis-
ciplinares e acima de tudo um processo de inovacao consciente e cultural.
Destaca-se da Uber a mais valia de os seus produtos se manterem abertos
e flexiveis de forma a ser possivel uma facil adaptacao ao meio de imple-
mentacdo, o modelo de inovagcdo em circulo, a imersdo das equipas nas
realidades reais, a visao do seu administrador no uso de tecnologia e inova-
cao, a requisicao e reforco da equipa de trabalho com especialista de areas
relevantes e que ja possuem anos de experiencia e facto de se autoavaliar
constantemente. Do Google destaca-se a facilidade com que operacionaliza
as suas atividades assentes no network e trabalho em rede para assim obter
insights de exceléncia, a forte capacidade de identificar lacunas estratégi-
cas, a forma como se conecta e financia trabalhos e estudos de outros, a
forma como promovem as ideias e negdcios e como 0s conseguem escalar,
a forma como trata os seus colaboradores atribuindo-lhes tempo para de-
senvolverem projetos pessoais integrados com a empresa, 0 processo de
inovagao consciente e cultural, a atribuicdo de espacos fisicos de estimulo a
inovacao e a sua equipa multidisciplinar.

Da empresa Tesla Motors destaca-se a visao do seu CEO, Elon Musk, a
estratégia organizacional e cultural em prol da inovagao para se manter na
vanguarda, a responsabilizagédo e estimulo a superagao dos seus colabora-
dores, o cruzamento tecnolégico com o know-how de todos e a constante
partilha de ideias e recursos tecnolégicos.

Das areas e tendéncias de inovacgao, destaca-se o desenho de novos mode-
los de negdcio que responda a procura de novas oportunidades de mudancga
e exploragao de oportunidades inexploradas; a digitalizagdo dos processos
que tém a propriedade da dar a conhecer melhor os clientes, descobrir o
que procuram, facilitar a execucao de trabalhos de forma mais eficaz e a
construcao de loops de feedbacks detalhados para se avaliar as reagdes as
alteracboes executadas e propostas. A otimizagdo baseada na experiéncia
do utilizador permite encontrar solugdes adequadas e eficazes, ajuda a se-
rem estabelecidas prioridades, a ser retirado o maximo de rendimento e a
elaborar novas abordagens projetuais apoiadas por softwares, ferramentas
matematicas e algoritmos, fazendo aumentar o numero de possibilidades e
a consequente redugédo de tempo. Enfatiza-se o facto da tecnologia estar
cada vez mais sofisticada, interativa e humanizada e ser a base/motor da
nova revolugao industrial, a industria 4.0. No design esta agiliza a concec¢éo
de opgdes formais, prototipagem, experimentagao e abre caminho para a in-
corporagéao da inteligéncia artificial no desenvolvimento de projecto e para a
introducao de novas dimensdes n&o comuns, COmMoO 0 SOM € a emogao, que
obriga a questionar o papel do design e a rever as exigéncias éticas relativas
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a atribuicdo da propriedade intelectual das criacoes.

O setor do mobiliario é caracterizado por diferentes tipos de empresas quan-

to a organizagao, posicionamento e estratégia. O seu espectro vai desde a
empresa familiar e tradicional de dimensao quase residual, as PME’s direcio-
nadas para o mercado internacional e por aquelas que apostam na marca,
design, qualidade formal, estética e comercial, como mais valia e elementos
diferenciadores. O saber fazer é ainda dominado dentro das empresas na-
cionais e por quem la trabalha, mas a introdugao da tecnologia tem vindo a
dar um contributo no rigor e qualidade produtiva. E um setor na sua maioria
tradicional e conservador, mas existe ja consciéncia, por parte das empresas
histdricas, que a inovagao e o design sédo elementos determinantes para a
competitividade. A fragmentacao, a partilha dos canais de compra, distri-
buicdo e posicionamento, a mao-de-obra ndo qualificada e a falta de iden-
tidade, missao e visao a longo prazo revelada pela maioria das empresas
apresentam-se como os maiores condicionantes deste setor. Na opiniao dos
experts da area, pode-se aferir que muito ha a ser feito em prol da inovacao,
o design é apenas uma das partes envolvidas e que o objetivo da inovagao
deve ser mais lato, envolvendo a organica das empresas, cultura, estrutura,
cliente, concecéo, desenho, produgao e comercializagdo. Os exemplos de
inovacao em mobiliarios expostos demonstram que esta € ja uma preocupa-
¢ao dos criadores e empresarios, existe margem de crescimento dentro des-
te setor e a pertinéncia e urgéncia para novas abordagens com o propdsito
de dar resposta a novas necessidades e oportunidades.

Os objetivos estabelecidos com o design lab, o seu posicionamento, modelo
de negdcios e método de inovagdo € uma resposta a crescente necessida-
de de articulagao entre inovagao, design, as tendéncias, tradi¢cao, tecnolo-
gia e complexidade. Percebendo-se que a sua estrutura e operacionalidade
permite a personalizagdo e adaptagao as empresas e objetivos pretendidos,
colocando a inovagao como a sua tonica.

Contudo, ha a consciéncia que o laboratério por si s6 ndo é a resposta as
necessidades das empresas, mas é estratégia fulcral do posicionamento da
empresa para decisdes de gestdo e definigdo de objetivos através do pen-
samento criativo. Na concegao do design lab foi necessario contemplar dife-
rentes etapas, estudos e investigagdes, no sentido de provocar a mudangas
no sector do mobiliario e alcangar produtos de design inovadores, por via de
um modelo de organizag&o do processo de design e desenvolvimento.
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Anexo |

Entrevista ao Dr. Gualter Morgado — Diretor Executivo na empresa Api-
ma
15-02-2016

Luciana (L) - Numa primeira abordagem, pedia-lhe se possivel que fizesse
uma breve analise a conjuntura actual do mobiliario portugués no mundo,
mobiliario da sempre na pespectiva do design.

Gualter Morgado (G) — ndés nao conseguimos dissociar uma coisa da outra
embora muitas vezes gostem de fazer essa separagdo ndés ndo consegui-
mos dissociar ou melhor eu pelo menos n&o consigo tenho alguma dificulda-
de em conseguir dissociar o design € algo que tem de ser inerente e que nao
podemos separar sequer do mobiliario a ndo ser muitas das vezes é a ques-
tdo do conceito que estamos a utilizar se € uma questao apenas puramente
estética e ndo na questao funcional, mas isto também dependente dos mer-
cados em que estamos a trabalhar. O que acontece é o mobiliario portugués
tem nos ultimos 4/5 anos sofrido uma alteragdo muito grande, se calhar ndo
tao visivel ao nivel nacional mas mais a nivel internacional porque € reco-
nhecido como um pais que esta com projectos muito interessantes, claro
que isto nao € a generalidade da industria mas aquilo que acabamos por fa-
zer passar, conseguimos apresentar marcas e projectos muito interessantes
€ sobre esses que normalmente se fala e € essa a imagem que temos dado.
Isso levou a um aumento do conhecimento do mobiliario portugués levou a
um aumento do conhecimento da qualidade das empresas portuguesas ago-
ra nisto, neste momento temos varios patamares, temos um patamar que
sdo as empresas que tem e que estao a fazer brand estéo a criar e a langar
conceitos de mobiliario, e temos as empresas que tem muito trabalho de
sub contratacdo para marcas internacionais ou entao que respondem pura e
simplesmente a necessidades de mercado aonde a aquilo que fazer € muito
mais o0 mobiliario do quotidiano do dia-a-dia para responder a necessidades
comerciais ou seja para gerar volume de negocio e de vendas e que nao
estao propriamente muito preocupadas em langar tendéncias ou apostar em
tendéncias e em posicionar-se. Na generalidade das empresas nos temos
este patamar ou seja, sdo empresas que tentam produzir aquilo que é facil
vender, claro que isto leva-nos a um problema que €, estas empresas tem
uma dificuldade de gerar valor acrescentado no produto que fazem, porque
ao fim ao cabo estdo a competir num mercado pelo preco e pela qualidade,
qualidade ja temos e depois a seguir comparavelmente com os outros temos
de ter melhor preco, pronto e ao fim ao cabo estamos a competir pelo prego
e nao pelo produto ou porque estamos a meter ou porque estamos a con-
seguir inserir novos produtos no mercado, pronto, esta € uma das questoes,
claro que esta estratégia levou a que nos ultimos anos as exportagdes portu-
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guesas estivessem aumentado consideravelmente, nos temos tipo uma taxa
de crescimento médio dos ultimos 3 anos, por acaso a taxa € sempre a mes-
ma que foi 13% ao ano em exportacdes e tem batido recordes todos os anos
apesar de alguns mercados entrarem, os principais mercados terem entrado
em contracg¢ao, o caso do mercado francés, o préprio mercado espanhol que
agora esta a iniciar uma fase de retoma ndés apesar disso 0 mercado espa-
nhol nunca caimos muito e no mercado francés apesar do mercado em si
estar a cair nés temos estado a conquistar cota de mercado. Apesar de tudo
nds apenas somos responsaveis apenas por 3% da cota de mercado fran-
cés, pronto, é preciso é perceber que dentro do patamar das nossas empre-
sas, se calhar estamos a falar de um segmento que ronda 12% do mercado,
nos ai se calhar correspondemos a 45% da cota do mercado francés, por-
que? Porque no segmento baixo nés ndo somos directamente competitivos
ou entdo nao exportamos directamente para o mercado francés, ndés temos
empresas muito competitivas ao nivel de estofos que fornecem o lkea e que
provavelmente esses estofos estdo no mercado francés mas ja ndo estamos
directamente, estamos de forma indirecta, pronto, por isso ja n conta dessa
forma. Em termos globais nés temos ainda uma concentragdo muito grande
no mercado europeu, principalmente em 4 mercados, o0 mercado francés e
o0 mercado espanhol praticamente separados por uma diferenca minima em
termos de volume de negocios , tivemos um grande crescimento no mercado
Alem&o e estamos a ter um grande crescimento no mercado inglés, sendo
certo que nestes mercados a cota era muito baixa, claro que o crescimento é
sempre exponencial crescemos a taxas de 25% , 100% , mas claro a base ,
€ a Unica questao é que ja estado no top 5 das exportagdes nacionais, 0 mer-
cado francés em primeiro, logo seguido do mercado espanhol, o mercado
Aleméao que esta em 3° lugar que ultrapassando Angola e o Reino Unido que
também ultrapassou Angola, claro que Angola também teve um retracgao e
caiu, pronto, mas de qualquer das formas isso n&o significa que esses nao
tenham crescimento, pronto mas o que € certo é que estes estao a crescer
efectivamente. Depois ha uma diversificagdo muito grande, depois ja temos,
mas continuamos muito concentrados no mercado europeu porque a dimen-
sao das nossas empresas também nao nos permite ter uma escala que nos
permita fazer vender em grande escala para outros mercados, estamos a
vender para os Estados Unidos, estamos a vender para a Asia, estamos a
vender para os Emirados Arabes, quer dizer estamos a vender para Africa,
mas numa escala muito mais pequena e depois depende da estratégia de
cada empresa as estratégias sao tao diversificadas as empresas também a
sua estrutura e posicionamento também é tao diversificado que nao ha aqui
podemos dizer podemos estabelecer logo aqui uma patamar de “o sector
esta assim” ndo, temos que analisar dentro de sector quais séo os diferentes
patamares de empresas, qual a tipologia de produto, qual € o segmento, pois
a estratégia sédo coisas que funcionam por isso nao é errado que a empresa
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aposte s6 na subcontratagdo, € uma estratégia, tem é de ter o cuidado da
dependéncia que tem dos subcontratados que os subcontrata se tem uma
dependéncia de 100% é extremamente perigoso mesmo que seja superior
a 20% continua uma dependéncia muito perigosa porque quando perde um
cliente perde logo uma grande parte da cota de mercado. Por isso em ter-
mos globais é isto, é o sector foi dado a conhecer, esta a ser reconhecido ,
ha uma grande atractividade por parte das empresas portuguesas, a forma
como elas se expdem nos certames internacionais levou a que os proprios
certames abrissem as portas 4s empresas portuguesas, coisa que estava
vedado na maior parte dos casos, 0 que é que tem acontecido € que nés te-
mos estado a crescer em espago € em numero de empresas na maior parte
dos certames internacionais, mesmos aqueles onde era dificil estar presente
e onde quase ndo nos deixavam entrar, fazia ali uma restricdo muito grande
, uma barreira muito grande a entrada , neste momento, agora, temos esse
acesso muito mais facilitado mas la esta, tem sido processo, um processo
progressivo, um processo lento e € assim nem todas as empresas estéo pre-
paradas para participar em determinados certames nem em determinados
mercados, por iSso pouco a pouco vamos ajudando a preparar as empresas
para que a seguir elas possam dar esse passo como um maior grau de su-
cesso, para que possam fazer um certame e o possam repetir 2 e 3 anos
seguidos pelo menos até atingir um posicionamento no mercado que os faga
decidir continuar ou ndo ou entado diversificando. ( L- -entdo podemos con-
cluir que o mobiliario portugués no mundo esta exponencial crescimento)
Sim, esta em exponencial crescimento (L - e reconhecimento) e esta com
uma fase de reconhecimento, com vento pelas costas , agora vamos ver se
conseguimos aproveitar esse andamento ou ndo (se as velas estdo bem
posicionadas) exactamente.

L - Direccionando agora no sentido da minha pesquisa que é a questdo da
inovagao, a minha questao é, considera que a palavra-chave do futuro do
design ou das empresas de mobiliario portuguesas € a inovagao? O que é
que acha que é inovagao? E o que é que podera ser considerado inovagao
no mobiliario?

G — eu entendo a inovagéao a 3 niveis, uma € a inovagao o nivel da empresa.
A empresa nunca fez, vai fazer. Normalmente isso pode resultar para a em-
presa mas em termos globais néo, porque esta a fazer algo que os outros ja
fazem. Outro € ao nivel do sector. Ou seja, ja é feito noutros sectores mas
nao é feito no sector do mobiliario.

L — Exacto.

G - E aoutra é a inovacgao no sentido lato em que é completamente inovador
aquilo que vao fazer porque nunca foi feito.

L — Radical ...

G — Ainovacao da empresa pode ser radical, porque pode fazer uma coisa
completamente diferente daquilo que faz
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L — sim sim sim, mas estamos a falar do 3° patamar a continuacéo por ino-
vagao

G — O que é que acontece aqui € que... nds temos muita coisa que fazer
ao nivel da inovacao. Normalmente levamos isto para inovagao ao nivel do
produto. Eu penso que neste momento € muito mais importante inovar ao
nivel de outras areas. Que é ao nivel do servico prestado, porque por mais
que se tente dar a volta , os produtos... € muito dificil conseguir um nivel de
inovagao ao nivel do produto, tendo em conta a diversidade de oferta que
existe a nivel internacional. Por ai € muito muito complicado. Mas penso que
se pode inovar ao nivel da comunicacao e ao nivel do servigo. Muito embora,
possam estar directamente relacionadas uma com a outra.

Ndés temos alguns exemplos de empresas que trabalharam muito bem esse
segmento. Conseguiram inovar na forma como comunicavam dentro do sec-
tor, ndo posso dizer se isso ja era feito noutras areas, porque provavelmente
até ja era feito noutros sectores, e foi muito bem aproveitado e muito bem
adaptado a esse conhecimento, e isso levou a que, efectivamente as empre-
sas se conseguissem diferenciar.

L — Consegue inumerar?

G —tendo um produto que ao fim ao cabo, mais linha, mais traco menos tra-
co € a mesma coisa. Uma comoda € um comoda

L — Exacto

G — uma cama é uma cama e uma cadeira € uma cadeira...

L — estamos a falar de que empresas? Munna?

G — Estamos a falar de algumas empresas que fazem bom trabalho ao nivel
da comunicacdo. A munna faz um bom trabalho ao nivel da comunicacao,
se calhar o grupo menina design comunica muito bem. Nao vou falar sobre
o resto, vou so falar sobre a comunicagao

L - mas estamos a falar especificamente

G — uma WEWOOD que fez um percurso muito interessante e que foi um
trabalho tambem de comunicagao, do contar uma histdria a volta do produto
e ser capaz de vender algo que aparentemente ndo é completo, mas o con-
segue vender com valor acrescentado porque consegue contar uma histéria
a volta do produto.

Isto tem a ver com uma estrategia de comunicagéo. Provavelmente ha ou-
tros processos mas nao € a minha area, por isso nao posso meter-me muito.
Sei que quando nds estamos a falar ao nivel da inovagéo ao nivel do produto
eu digo que € muito complicado atingir esse patamar.

Toda a estratégia tem que ser montada a volta da comunicagéo, e eu acho
que a esse nivel nds ainda temos muito a fazer na maior parte das empresas
do sector, pronto... que é o conseguir comunicar aquilo que estamos a fazer
e porque é que aquilo que fazemos é diferente do resto. N6s em alguns cer-
tames internacionais ja vemos produto termolaminado com uma qualidade
extraordinaria, aquilo ja ndo é madeira, aquilo € uma coisa que é tudo menos
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madeira, mas parece madeira, inclusive metal a parecer madeira. Ou seja,
ha aqui um processo de inovagao, inclusive o proprio IKEA ja imprime ma-
deira em qualquer coisa que nao é madeira mas parece madeira. Ou seja,
sao procesos que foram adaptados e que se nds nao formos capazes de dis-
tinguir aquilo que fazemos em relagao a esses produtos nés vamos estar a
competir no mesmo segmento, quando ndo estamos a vender exactamente
a mesma coisa.

L - Obviamente

G — Pronto, por isso € que eu digo que é importante, que as empresas te-
nham nogao de que tém que diferenciar o seu produto nem que seja através
de uma estratégia de comunicagao.

Pronto....Agora se a inovagéo é importante? E, é extremamente importante.
L — Sera o chavao? A questdo é mesmo essa, se sera o chavao, seja ela na
comunicagao, no produto...

G — Agora em que nivel é que vai ser?!...

L — isso também é futurismo, obviamente...sdo outros patamares

G — Exatamente, por isso € que eu digo...

L — Ela existe, a inovacao existe em todos os sectores...

G — Todos os dias. Mais dias ao nivel daquilo que fazem, a unica questao é
que nao o tratam inovacdo. Como trata, nds temos empresas que tem um
trabalho muito grande e que conseguem inovar todos os m como projecto de
inovacao nés nao temos essa contabilizagao.

L — Claro.

G — porque conseguem fazer coisas extraordinarias, pensam coisas extra-
ordinarias, alteram o processo, tém processos inovadores mas depois como
nao o tratam como inovagao depois ndo conseguimos contabilizar até que
ponto as nossas empresas estdo a inovar ou ndo. Nao contabilizamos.

L — Claro

G — S6 em alguns casos...sd0 as excepgdes que nds conseguimos tirar al-
guma ilagao sobre isso e dizer “Nao, aquilo tem a ver com um processo de
inovagao”. Provavelmente, a propria empresa até nem o considera como um
processo inovador.

L — Exacto. Isso sdo outras dimensdes...O design ndo esta dissociado de
todos os outros sectores. O sector design dentro de uma empresa é uma
pega na engrenagem...

G - Claro

L — por isso tem que funcionar tudo como um todo, na comunicagao, como
disse a pouco.

G — Mas o design...l1a esta...A partir do momento em que comegamos a falar
de design, quando falamos numa forma integrada temos que falar desde a
escolha...ou melhor. Primeiro segmento alvo, e depois € dai a andar para
tras até a escolha dos materiais, comecgar com a escolha dos materiais. Ou
seja de uma forma integrada até ao consumidor final.
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L- O processo de design, se me permite, € exactamente esse. O designer
pode estar numa posi¢ao quase paralela a direcgdo, em que partilha e da
ferramentas para pesquisa de pessoas, pesquisa de utilizadores, pesquisa
de novos lifestyle, novas tendéncias...essas coisas todas e depois até ao
processo final, estar junto ao consumidor e ver se efectivemente funciona ou
nao funciona.

G — Ai é como eu vejo o design também.

L — se me permite, acho que muito ja tem sido feito ao nivel nacional, muita
absorc¢ao do que é o design...mas muito ainda ha para fazer

G — Sim sim sim. Temos sempre varios patamares. Temos os que estao na li-
nha da frente e que estao ao nivel do melhor que existe ao nivel internacional
, € temos outros que estdo noutros patamares, mas isto vamos ter sempre
essas realidade

L — & um processo

G — Faz parte do processo.

L — Agora relativamente a esta questao da relagdo design, inovagao e em-
presa...se podia apontar qual sera o papel do design e do designer no futuro
da industria associado a inovagao as empresas?

G — N6s ndo conseguimos dissociar uma coisa sem a outra. Ou seja, se as
empresas nao fizerem essa aposta, estdo condenadas a médio prazo. Ja
nem digo longe prazo, digo a médio prazo. Por uma razao muito simples, in-
dependentemente de serem empresas que estdo a trabalhar para a subcon-
tratacao, todo o processo requer um estudo. Muitas das vezes o que aconte-
ce é que esse estudo é feito com base no conhecimento que a empresa tem
que vai replicar sem escolher os melhores processos. Ou seja, enquanto nao
houver ninguem a pensar sobre o processo produtivo, a empresa vai perder
eficiéncia, e o que tem acontecido muitas das vezes é que vemos empresas
a aumentar o volume de negdcios, vendem cada vez mais e ganham cada
vez menos. E depois, normalmente a questao colocada € “A nossa margem
diminuiu”...Porque a preocupacao deles é dar uma resposta sem olhar para
dentro e ver se é possivel ser mais eficiente dentro daquilo que estao a fazer
ou nédo. Se isso nao for feito, dificilmente se consegue gerar rendimento e
dizer “Ok, afinal ha outras formas de fazer as mesmas coisas”.

O que acontece é que muitas das vezes, as empresas estido tao focadas na
gestao do dia-a-dia que se esquecem de ter pessoas a pensar e a ter um
pensamento criativo, e a ter um pensamento estratégico, e normalmente
como isto é visto como um custo e ndo como um proveito, normalmente os
resultados ve mais tarde.

L — Exacto

G — Néao é facil conseguir este casamento entre quem gere este tipo de pro-
cessos e a propria empresa. Muitas vezes o empresario ndo tem paciéncia e
quer ver resultados imediatos, e isso por vezes tem um preco.

L — Obviamente. Salto ja para outra questao... Feita uma anélise das empre-
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sas portuguesas do sector, percebe-se que a grande maioria, sendo quase a
totalidade € de caris familiar. A questao €, revé nesse factor alguma limitagao
ou sera uma espécie de incentivo a inovagao,a evolugao do que podera vir
a ser o sector?

G — ndo é o facto de serem familiares que impede que isso aconteca. Isto
tem a ver com a formacgao que as pessoas tém. E muitas das vezes ha uma
ideia pré-concebida errada de que empresarios com menor formacado nao
tém visdo. Formacédo ndo significa mais inteligente ou menos inteligente, tem
a ver com uma oportunidade de vida. Uns tiveram que se langar no mercado
de trabalho mais cedo e n&o tiveram tempo para estudar, de terem conheci-
mento formal em termos de aprendizagem, mas foram aprendendo ao custo
do trabalho do dia-a-dia. E que muitas das vezes estao muito mais sensiveis
a abrirem as suas portas a quem pode ter um outro conhecimento que eles
nao tém, do que propriamente algumas empresas que tém pessoas com for-
magao superior e que ndo tem a modéstia para aceitar que outros possam
trazer aportes e visdes diferentes do que aquela que eles tém. Pronto...e isto
mexe um bocado com os egos de cada um e nao propriamente algo que tem
a ver com o facto de ser familiar ou deixar de ser familiar, sdo estruturas em
estruturas. Temos exemplos diversificados. Exemplos de quem fez ou tem
percurssos extraordinarios, que nao tendo terminado as competéncias se
rodeou de pessoas com essas competéncias para colmatar as lacunas que
tinha. Permitiu a essas pessoas, tendo em conta a sua experiéncia evitar o
menor numero de erros possivel, mas la esta, a evolucio faz-se a custa do
erro também. E se nds ndo permitimos que haja erro e haja correcgao, nos
dificilmente conseguimos evoluir. E isso n&o é facil e nem todas as empre-
sas conseguem perceber isto. Porque |a esta, nem todas as empresas tem
margem para errar na fase em que estdo, e como tém pouca margem para
errar, apostam muito pouco naquilo que é arriscado. Eles tém que ter estru-
tura para poder correr aqui algum risco, para poder gerar aqui um processo
de inovacao, de criatividade. Ou seja, querem ir para aquilo que é o basico, e
no basico, 14 esta, estamos a concorrer naquilo que ja todos os outros tém e
estamos a competir pelo preco. E depois acabamos por estar sujeitos a pro-
duzir aquilo que da pouca margem e como da pouca margem continuamos
a nao gerar dinheiro para a inovagao, investigagao e tudo o resto que possa
ser diferenciador dentro da propria empresa.

L — A questao que Ihe colocaria a seguir seria: Qual ou quais serdo os maio-
res entraves a este investimento na investigagao , inovagéao?

G — Primeiro o custo e o tempo que normalmente demora obter resultados
através desse processo. E um processo que é lento e moroso. O mais facil
seria conseguirmos ter uma estrutura paralela onde se possa desenvolver
este tipo de investigagdo que tenha um custo comum as empresas, e que
nao sendo um custo individualizado directo, pudesse ser mais facil de assi-
milar. Porque ao fim ao cabo ia-lhes custar menos a cada um deles. Sendo
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certo que nds nao temos facilidade em conseguir criar estar sinergias, ou
conseguirmos alinhar alinhar estes egoismos todos e efectivamente conse-
guirmos desenvolver um trabalho de conjunto, ou entdo é muito complica-
do. Porisso é que nao tem sido facil.

A questao do associativismo funciona quando conseguimos fazer algo que
toda a gente reconhece, mas quando queremos fazer algo novo também te-
mos essa dificuldade. Quando resulta temos toda a gente atras, quando néo
resulta ou quando estamos a fazer a experiéncia temos muita gente a espe-
ra que acontega algo para o sector seguir isto. Temos um sector seguidista.
Temos que ter sempre 3 ou 4 empresas na linha da frente a fazer acgdes de
demonstragdo. Ou seja, vamos trabalhar com aqueles que a partida, numa
primeira fase, se calhar eram aqueles que precisavam de menos ajuda, para
dizer “Ok, este é o caminho das pedras, estdo a ver? Eles fizeram, consegui-
ram, o caminho a seguir é este, por favor sigam.”, e isto € um bocado o que
andamos a fazer aos poucos. Os recursos sao limitados e como tal temos
que ponderar muito bem onde vamos investir.

Mas o grande entrave tem a ver com falta de recursos, numa primeira fase, e
o facto dos resultados deste tipo de actividade serem de médio prazo e nos
continuamos a ter muitas empresas que estdo a lutar pela sobrevivéncia a
nivel dos mercados e que ndo tem capacidade para dispender agora. Claro
que temos aqui no sector algumas empresas com alguma capacidade, mas
essas ja o fazem. Essas sao aquelas que ja estao a fazer, e outras estéo a
iniciar o processo. La esta o que eu digo, temos varios estadios diferentes de
maturagcao dentro das proprias empresas.

L — Para terminar, perguntava s6 se nos futuros quadros europeus, ou nos
vigentes, de apoio a economia nacional, se tem conhecimento de algum
tipo de incentivo a inovagao e a investigagcao especificamente no sector do
mobiliario?

G - Especificamente ndo, mas dentro do PORTUGAL 20/20 existe uma me-
dida que é o SIINOVACAO, que é uma medida que apoia directamente todos
0s processos de inovagao, que esta aberto e as empresas podem concorrer
a este quadro de incentivo. Nao € muito apelativo na forma como funciona,
porque é um subsidio reembolsavel. Ou seja, ha o investimento, ha o em-
prestimo. O emprestimo € reembolsavel, e s6 se se atingirem os objectivos
€ que é convertido em fundo perdido. O que limita um bocado o investimento
das empresas porque € algo que nao € dado, ndo € algo que so vai custar
metade, ndo, tem um custo e so6 se obtiver resultados é que é premiado. De
certa forma também para obrigar a que haja aqui alguma selectividade na
ligacao dos fundos e tipologias de empresas.

Ao que é que isto leva? Isto leva a duas situagdes. Primeiro como isto &
medido, se uma empresa parte de uma base baixa e faz o investimento é
facil atingir prémios. Se a empresa empresa estiver numa boa situagao e lhe
vamos pedir metas ainda acima da boa situacido vai ser mais complicado
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atingir objectivos. Ou seja, nem sempre o efeito do proprio projecto também
se consegue ser bem medido tendo em conta a tipologia de projectos. Esta
€ uma dificuldade que existe, € que ndo conseguimos isolar investimento
sO por si, porque por exemplo, uma empresa teve no ano passado o melhor
ano de sempre, se vai meter agora o projecto...teve um ano extraordinario
porque teve um hotel que Ihe aumentou 30% o volume de negdcios, este
ano ja nao vai ter esse hotel. Ou seja, automaticamente este ano a sua fac-
turacao vai baixar 30% este ano. Ora, mesmo que a empresa cresca 30%
relativamente aquilo que era o normal se calhar ao ano pre-projecto vamos
estar logo condicionados porque esta empresa quando chegar ao final cre-
ceu 30% efectivamente, mas os resultados estédo iguais a base. E isto é
extremamente complicado.

E depois o que acontece muitas das vezes , as empresas de consultado-
ria que fazem os projectos, como estdo preocupadas € com o0 sucesso da
aprovagao estimam crescimentos irreais, o projecto € aprovado e quando
quando se vai a medir o efeito, o projecto ndo atinge as metas propostas
e como nao atinge as metas propostas acaba por ndo conseguir 0 prémio.
Outra dificuldade.

Mas isto sdo duas das situagdes que sao comuns acontecerem, tanto que no
quadro comunitario anterior poucos eram os projectos que atingiam mérito
de projecto e que eram premiados, ou entdo limitavam-se ao prémio de cum-
primento que era uma coisinha minima relativamente ao investimento total.
Agora, sim existem medidas e existem também candidaturas directas a Bru-
xelas. Normalmente dessas nao falamos. Falamos sé daquelas que temos
ca internamente. Mas |4 esta, essas como n&o sao tdo conhecidas raramen-
te temos projectos a candidatarem-se directamente as medidas do pacote
de bruxelas em termos globais.

Outra das dificuldades tem a ver que alguns destes projectos exigem uma
parceria com as universidades, e aqui o problema tem a ver com timings
entre a universidade e a propria empresa. A empresa tem um timing muitas
das vezes estamos sujeitos ao timing do investigador, que esta no ambito de
um mestrado ou doutoramento e aquilo é para durar dois anos, e a empresa
quer terminar aquilo em 6 meses. Por vezes temos esta dificuldade que é
nao conseguirmos fazer coincidir os timings das empresas com os timings
dos investigadores das préprias universidades. Até porque depois eles por
uma questdo de sobrevivéncia tém que fazer varios trabalhos em simulta-
neo, e estdo condicionados

L — Exactamente. Compreendo.

G — Ou seja, nés temos que criar condigdes efectivas para que as coisas
funcionarem. Se nés nao criamos essas condi¢cdes nao é porque elas nao
tenhamos capacidade. Nao, nés temos essa capacidade, temos excelentes
investigadores, sdo reconhecidos a nivel internacional. Estamos a fazer coi-
sas extraordinarias la para fora e depois acabamos por nao fazer ca dentro.
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Mais grave, temos universidade a fazer investigacao livre porque é financia-
da e que tem uma taxa de aproveitamento porparte das empresas portugue-
sas reduzidissimas.

L — é a problematica do afastamento das universidades ou das escolas a
industria, ha algum desajustamento...

G — Vamos |4 ver...felizmente temos aqui na APIMA muito boas experiéncias
a esse nivel, a unica questdo € que somos muito discretos relativamente
aquilo que andamos a fazer nas universidades. Porque as coisas fazem-
-se...depois acabamos por nao ter capacidade para comunicar aquilo que
andamos a fazer. Porque somos 6 pessoas com volume de negdcios de 5
milhdes e meio por ano, 25 acgdes internacionais todos os anos, mais todo
o trabalho decorente disto, quer dizer ndo da para mais...

L — o primeiro trimestre é para esquecer...pois...

G — A questao nao é essa, as coisas vao acontecendo em simultaneo, a uni-
ca questao € que é extremamente complicado... Nés neste momento temos
um projecto em curso...

Estou agora a terminar a resposta a um pedido de esclarecimento relativa-
mente ja ao terceiro, para salvaguardar ja 2017. Ou seja, nos ja estamos a
aprovar fundos comunitarios para 2017. Temos outro que esta em analise
neste momento que € complementar, também é de internacionalizagdo mas
€ complementar a este...é basicamente promocional.

E acaba por ser demasiado para uma estrutura tdo pequena, mas depois
também nao faz sentido nés andarmos a crescer em estrutura porque isto é
uma situagao rota. Isto agora existe mas dentre de dias ndao quer dizer que
va continuar a existir. Depois criamos elefantes brancos que € preciso ali-
mentar e sé vamos gerar um custo para o sector e ndo somos um beneficio
pro sector. E essa € a prespectiva da APIMA ser uma associagao que possa
ajudar o sector e ndo o contrario.

L — Pronto, e agora, s6 mesmo para terminar, perguntava-lhe se acha esta
investigacao, esta minha tematica pertinente para o sector?

G — Tudo o que sao estudos associados ao sector para nds sao da maior
relevancia. Primeiro, independentemente do resultado vao-nos dar perspec-
tivas diferentes sobre o sector. Muitas das vezes o problema é que nés nao
termos conhecimento do que é que anda a ser feito e temos alguma dificul-
dade em ter feedback do que esta a ser feito, também para ajudar a dissemi-
nar os resultados, e nés precisamos de bons casos, ou casos praticos para
poder divulgar e dizer “ Ok o caminho das pedras é este, 0s senhores sigam
este caminho”.

Nés também queremos desenvolver um projecto nessa area...ndo € essa
area...N6Os queremos tudo menos isso... Veja se me fago entender, nés cria-
mos uma especie de uma incubacido que nao é mais do que a APIMA dar
toda a informacao que tem sobre o sector a pessoas que queiram trabalhar
no sector, sejam de arquitectura, sejam de engenharia, sejam de design...
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querem informacao sobre o sector do mobiliario tendo aqui um processo de
aproximagao com as empresas. Nos divulgamos o que temos, efectivamen-
te, esse conjunto de pessoas dispostas ou com vontade de trabalhar com
o sector e ajudamos a fazer este casamento. Ou seja, colocamos questoes
concretas e obtemos respostas. As respostas passam a ter um precgo. Por-
que as empresas nao se importam de pagar quando tém uma solugéo a
frente.

L — Obviamente

G — Amesma coisa que alguem sai da area da comunicagao de uma univer-
sidade mas que nunca trabalhou com o sector do mobiliario. Ora se tiver um
visao do sector mobiliario se tiver uma preparacao e se tiver uma empresa
que quer, sim senhor esta lancada, esta a fazer um trabalho até muito inte-
ressante, mas precisa comunicar esse trabalho, precisa de alguem para o
comunicar. Dificilmente quer meter, qual é o problema? E o risco de quem
vamos meter dentro de portas. Ora se tivermos aqui um patamar intermé-
dio onde eles onde eles podem testar as pessoas sem ser dentro de portas
essas pessoas tornam-se apeteciveis. E acabamos por promover recursos
capazes e por outro lado temos as empresas a ver recrutar directamente ou
pura e simplesmente a pessoa pode dizer “ ndo, eu quero prestar servigo”,
“ eu sou um prestador de servigco para o sector e vou estar aqui a prestar
informacao”. Isto em articulacdo com as préprias universidades, para que
haja uma monotorizagdo e um acompanhamento também por parte das uni-
versidades, por isso € um processo simples, nada de extremamente comple-
X0, ndo queremos...la esta, sem ter uma estrutura de custos pesada, tentar
aproveitar algumas ferramentas de apoio a fase inicial de quem terminou a li-
cenciatura ou terminou o mestrado ou esta a terminar o doutoramento e que
podem ter aqui um periodo de incubacao e de financiamento durante a fase
de estudo concreto. E nés ai sim senhora podemos ajudar. Temos capacida-
de financeira para poder gerir os pagamentos e as pessoas terem o conforto
de no final do més puderem receber sem estar dependentes se o dinheiro
chega amanha ou n&o. Desde que eu tenha as coisas aprovadas, nos temos
essa estrutra financeira com capacidade para dizer Ok nés podemos pagar
este salario adiantado enquanto esperamos pelo IEFP, pelo pagamento. S6
precisamos €é de respostas rapidas do IEFP, que isso nem sempre acontece.
E isso é outra das debilidades.

Assim é extremamente importante este tipo de estudos. E que, efectivamen-
te depois se consiga, dar o feedback do resultado. Em muitas das vezes ha
uma leitura errada ou muito pouco atenta do que se passa em algumas em-
presas. E o processo de imitacdo depois € terrivel, porque ha determinada
empresa que se olha e a empresa langa assim uma colec¢do meio extrava-
gante e a unica coisa que ela apresenta é a colecgao meia extravagante. O
que muitas das vezes se esquecem € que essa colecgao extravagante ou
nao , perdoe-me aqui o termos extravagante mas e s6 para que seja per-
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ceptivel... como os vizinhos aquilo que veém € uma colecg¢ao extravagante
vao julgar que a empresa esta a ter sucesso pela venda daquela colecgao
extravagante. No entanto, quem conhece bem a empresa depois apercebe-
-se que a coleccao extravagante vende 5% do volume de negdcios. E o que
acontece é que depois todos a volta depois comegam a ver e pensam “ Eh
pah eles devem estar a vender muito daquilo, porque esta a evoluir, nota-se
que a empresa esta a funcionar bem, estao a trabalhar tantas horas”, mas
nao estao a produzir aquilo.

L — exacto

G —Porisso é que as vezes ha determinados sinais e determinadas analises
que é preciso ter muito cuidado. Este processo do seguir o vizinho do lado as
vezes € preciso perceber como é que é...Depois ha alturas em que ha erro,
entdo esses ai sdo de palmatoéria.

L — A minha questdo....ou melhor este estudo também vem um bocado nes-
se sentido. Eu estou ha 10 anos no sector enquanto designer, néo falo do
resto, mas enquanto designer estou ha 10 anoss e percebo que andamos
aqui em circulos viciosos, em pescadinhas de rabo na boca, até que um dia
a pescadinha vai desaparecer nado €?! Ou entao estamos com a pescadi-
nha errada...E o problema passa por também s6 olharmos para o lado, ndo
olharmos para a frente ou para cima, para o que esta a ser feito...mas isso
sao outras questdes!

G - Nos temos tido a sorte de termos empresas com alguma flexibilidade em
conseguir adaptar-se rapidamente a contrariedades que encontram ao nivel
dos mercados. E isto tem sido uma das grandes vantagens competitivas da
nossa industria. Como nao é demasiado grande nao precisam vender mui-
to,embora para eles € muito, mas quando saimos fora de portas e compara-
mos com o resto parece que somos os reis e senhores do mercado francés,
mas sO vendemos 3%, isto € a realidade dos numeros.

Por isso € que eu as vezes em alguns dos projectos tenho alguma dificulda-
de porque eles dizem “Nos s6 podemos apostar em mercados de oportuni-
dade” e eu digo “ pois, mas o mercado francés continua a ser uma oportuni-
dade”. Porque eu nao tenho que estar a vender a mesma coisa no mercsado
francés. Eu tenho empresas que estdo a vender, a mesma empresa esta a
vender outro tipo de produto, a outro tipo de segmento, a outro tipo de clien-
te, ou mesmo que sejam os mesmo clientes esta a vender coisas diferentes
e esta a substituir outro tipo de importagcao que eles fazem de outros paises.
Ora para mim continua a ser uma oportunidade. Nés ndo temos um peso
significativo em mercado nenhum. Por isso, temos uma concentracao? Te-
mos. O trabalho ja esta feito? Nao. O trabalho n&o esta feito. O trabalho tem
que ser feito todos os anos. E depois temos empresas que estdo a surgir
que nunca trabalharam naquele mercado, que € a primeira vez. Ou seja,
sao situacdes que sao diferentes, até porque vao vender coisas diferentes.
E depois isto € assim, isto € mobiliario e afins, as vezes aparecem aqui em-

225



presas de candeeiros que sendo iluminagdao, mas como fazem o mesmo tipo
de feiras também vao connosco a determinados mercados e a determinados
certames, a vender coisas completamente diferentes. Aquilo normalmente
€ habitual e até com bastante sucesso. Textil-lar, eu ndo consigo dissociar o
textil-lar, porque é assim, cada vez mais estamos afalar de uma fileira casa.
Cada vez mais as empresas quando vao para certames levam a decoragao
também, ou em parceria ou levam eles. E o que acontece é que depois
o cliente “ ok esta bem...quem é o teu fornecedor? Também quero isto”,
e pronto sao as situacdes que sdao complementares e que cada vez mais
acontecem.

E os certames cada vez , até por uma questao de ampliar a oferta, de captar
mais visitantes, estdo a albergar cada vez mais o ambito. Salvo raras ex-
cepgoes porque sdo aqueles certames que sao geradores de tendéncia, sdo
lancadores de tendéncias, sao os mais reconhecidos a nivel internacional,
que é o caso de Mildo. Paris nem tanto. Embora Paris é aquela coisa tem o
facto de ser em Paris tem aquele ---- (minuto 44,13) de toda a gente querer
ir a Paris naquela altura. Pronto e eu estava reunido com um empresario
francés , diz ele na altura da MAISON ET OBJET é impossivel ir ao cabelei-
reiro ou ao barbeiro porque esta toda a gente a ajeitar-se para ir a feira. Quer
dizer, aquilo ja € um acontecimentosocial, quer dizer ja ndo € sé o evento por
si € um acontecimento social porque toda a gente tem que la ir, parece que
ja faz parte da praxe.

Mildo é efectivamente a referéncia a nivel internacional. E 14 que é reco-
nhecido o langamento de tendéncias, € quase como...a empresa estar em
Mildao € um patamar de reconhecimento de qualidade, é quase um selo de
qualidade. Muitas vezes néo é pelo negdcio que se fazem na feira mas é
pelo negdécio que acabam por fazer com empresas que ja contactaramfora
daquela feira, mas ao serem vistas la depois proporciona a entrada nesses
mercados. E uma quest&o de posicionamento.

L — Obviamente

G- Ja que é quase um selo de qualidade

L - Uma certificagéo...

G — De alguma forma a uma outra escala issotambém acontece com a MAI-
SON ET OBJET... ainda a semana passada em Madrid estava |la uma em-
presa daqui da zona, uma empresa pequenina, muito engragada, com uma
colec¢ao muito engragada. E 1a esta, eles maioritariamente produzem esto-
fos, mas também fazem acabamentos sobre ceramicas, fazem assim uma
serie de coisas, e estavam a fechar. Eu estive |a nas duas primeiras horas
de feira e ndo parava de chegar gente, acima de tudo gente que esteve com
eles em Paris e que fooram agora ali fazer as encomendas. Viram-nos em
paris, mas em Paris como é aquela coia e sabiam que iam estar em Madrid
foram fechar as encomendas agora em Madrid, porque foram vistos em Pa-
ris.
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L — Muito bem, s&do os sectores, sdo os estigmas...

G — La esta sdo as tais coisas...

L - Que entrando nos canais se percebe...

G — S6 quem anda nisto é que acaba por perceber que é importante estar, s
pelo facto de ser visto e de ser lembrado e € um patamar de reconhecimento
de “ Ah eu fui a...” de pois se calhar até vai dizer que foi as compras, que
comprou aquilo em Paris. Sao as tais coisas.

Entrevista ao Designer e Art Director Toni Grilo na empresa Toni Grilo
Design Studio (Riluc, Topazio, blackcork,e.o)
06-04-2016

L - O tema da minha tese vai ser a inovagao. Inovagao numa industria, que
neste caso é a do mobiliario, e o objectivo, utdpico, seria fazer um laboratério
de investigacao dentro de um empresa, da empresa onde eu trabalho neste
momento. Este é um objectivo utdpico, claro...

T — Qual é a empresa?

L — Movéis Alberto Dias Barbosa — MAB

T — Diz-me alguma coisa sim...

L — Tem estado em exposi¢des internacionais...Maison et Object, Mildo...
mais pequeninas Valencia, Zaragosa tém ido...tém estado um bocado...

T — Na Maison estao a expbr em que pavilhao?

L — Onde estao os portugueses todos

T - 0Onde? No 57

L-5

T — Ok...agora os portugueses estdo a passar para o 8

L — Isso séo os portugueses bons... Eu vi o Trabalho do Toni em varios sitios,
nao so6 o de cortica...

T — Eu tenho varios sim...corti¢ca, prata, mobiliario também....metal

L — Exacto, vi a Riluc, exacto...Recordo-me, agora que esta a falar recor-
do-me perfeitamente. Pronto é neste sentido, e neste contexto todo de tese
que gostava de ter opinides reais...nao queria debrucgar este estudo s6 em
questdes tedricas, e tedricos. Queria que a coisa fosse o mais real possivel,
dai esta conversa consigo e com outras pessoas que sao consideradas, na
minha opinido, experts ou estao enraizadas ja na industria.

T-0OK

L — E nesse sentido, se possivel, pedia-lhe que me fizesse um ponto de situ-
acao, o estado do design na industria do mobiliario, na sua opiniao.

T — Na minha opinido a relagao entre o design e o industrial esta a melhorar.
Penso que a geragao anterior, a conexao nao era assim tao obvia, so se vol-
tarmos ao Daciano da Costa a primeira geragao de designers que trabalhava
realmente com a industria funcionava, a segunda geragdo menos porque

provavelmente trabalhava-se mais como design de autor, pecas especiais
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ou de colecgao, agora o designer esta a trabalhar mais com a industria. Nao
sei se é o efeito da crise ou a vontade realmente de aprender a produzir.
Portanto o designer tem a curiosidade da industria e o industrial tem também
agora a curiosidade de trabalhar com designers

L — E a necessidade se calhar!

T — E a necessidade também obviamente. Um industrial quer fazer dinheiro,
nao quer fazer outra coisa

L- Exactamente, exactamente. Como é que acha que ao nivel internacional,
como sao vistos os moveis, a industria, o sector...ao nivel internacional.
Como € que o mobiliario portugués se posiciona ao nivel internacional?

T — A produgao portuguesa, estou a falar de produgéo para ja, tem muito boa
reputacédo hoje. Ha dez anos talvez néo tanto porque preferia-se trabalhar
com italianos, espanhdis...mas por exemplo para o mercado inglés ou fran-
cés é claro que hoje produzir em Portugal € uma vantagem e sinénimo de
qualidade. Basta ver na Maison a quantidade de portugueses que la estao,
nao so6 a produzir. Dentro dos stands franceses ha marcas francesas que
tém mobiliario e produtos portugueses, mas também como as marcas portu-
guesas hoje em dia, nos ultimos 5, 6 anos...

L — E ao nivel do Design? Falou-me ao nivel da producgao...

T — Pronto agora temos marcas, temos portanto design portugués a vista de
toda a gente. Curiosamente eu acho que podemos falar de varios tipos de
designer portugués. Eu acho que a tendéncia actual esta alinhada no estilo,
vamos dizer... Boca do Lobo. E os portugueses neste momento est&o vis-
tos assim...naquela linha mais decorativa. Os ingleses e os franceses nao
chamam isso de design mas decorag&o, mas nés chamamos isso de design
aqui.

L — Mas isso vende? Na sua opiniao

T — Se vende la fora?

L—-Sim

T — O que ouco falar sim, vende. Tenho tendéncia a dizer que vende melhor
que o design contemporaneo, porque 0 mercado € maior

L — Se calhar com mais fundo capital?

T — Nao tem a ver com capital, tem a ver com a cultura das pessoas. O mer-
cado contemporaneo é muito reduzido

L — Sim, pelo valor associado

T — Sim. Portanto...por exemplo, aqui em Portugal ndo temos esta cultura do
contemporaneo. Mesmo quem tem dinheiro nao vai pensar comprar vitra ou
marcas italianas vai comprar coisas barrocas e ...

L — Exuberantes

T — Exuberantes...que é para mostrar aos amigos

L — A dimensao e ndo o pormenor.

T — Exactamente. Nao temos a cultura que os paises nordicos tém por exem-
plo, ndo temos. E triste chegar a esta conclus3o...
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L — Nao, € uma constatacdo. Nao é novidade para mim o que esta a dizer,
infelizmente ou felizmente. Isso limita um bocadinho andamos mais uma vez
em circulos viciosos...

T - Pois...

L — E ndo no design propriamente inovativo ou no design que n&o contribui
para a vida contemporanea nao é?!

T — Sim Sim

L - Porque as necessidades de ha 60, 80, 100 anos atras ou 200 ou 500 anos
atras ndo sao exactamente as que temos hoje. Nao temos o mesmo acesso
as tecnologias as mesmas tecnicas porque € esta replicagéo, é seguranga?
T — Sim...portanto tem a ver com cultura. Como os chineses agora gostam
de comprar estilo de Versailles, francés, porque acham que é isto o topo

L — Sentem-se mais europeus?

T — Quando pensam que vao comprar um estilo francés ou europeu, pensam
logo em Versailles, ou estilo Luis XV...eem Franc¢a ja nao se vé isto.

L — Franga é um pais muito estranho principalmente ao nivel do mobiliario
por aquilo que é vendido,na grande maioria

T — Mas é um mercado muito grande

L — Eu falei com o Dr Gualter da APIMA

T — Sim

L — Em que ele diz que efectivamente nés vendemos muito no sector em que
vendemos, representamos 45 a 50% do consumo interno francés, mas que
isso corresponde no mercado a cerca de 5% , para vermos...o tipo de mobi-
liario s corresponde a 5%. Estamos a falar de cerca de 95% de mobiliario
que nao esta a ser explorado ou nao esta a ser correspondido.

T — Esta a ser explorado. A questao € que em Franga por exemplo tem outro
sistema paralelo tem a ver com centrais de compra, e o francés comum nao
vai comprar a uma marca, vai a uma conforama ou...portanto ha varias ga-
mas de lojas que sao os “Ikeas” de franga e compram la. Portanto o mercado
€ este. E o designer estranhamente ndo pensa nisto, pensa no exclusivo,
nas marcas muito conhecidas, mas ndo pensamos muito no publico...

L — Nas massas. Ok acho que respondeu...

T — E quase uma critica pessoal

L — N&o...ndo encaro exactamente como uma critica, neste caso pelo que
faz e exactamente também pelo que fago, nds correspondemos ao que nos
€ chegado e aos briefings e as necessidades e por isso vamos respondendo
a necessidades ou aquilo ge nos é chegado e ndo pensarmos num projecto
de raiz, se calhar passa um bocadinho por ai, por isso acho que nao nos po-
demos censurar, ou auto-censurar nesse sentido. Podemos sim fazer ques-
tdes como estas como estamos a fazer agora...

T — saber como funcionam as coisas...

L — E abrir novos campos...é fundamental. Para que haja uma boa resposta
temos que saber o problema, a esséncia do problema. Na minha opiniao.
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Acho que respondeu a nivel do mobiliario, acho que estou satisfeita sobre
a sua visao sobre a sua visdo a nivel do mobiliario e o estado do mobiliario
a nivel nacional e internacional. Por isso, passava para aquele profoco que
vou trabalhar na tese, que é a questao da inovacao. O que é que podera ser,
na sua opinido, inovacao ao nivel do mobiliario?

T — Sinceramente néo facgo ideia.

L — Acha que é possivel fazer inovagao?

T — Primeiro, o que é que é inovacao?! Inovacio nao é criar uma nova peca...
ou pode ser! Isto € uma questao de linguistica, basicamente. Também nao
acho que o designer deva inventar. A inovagéo esta entre a novidade e a
invencao,esta ali no meio...esta ali num limbo indefinido. Mas isto é volunta-
rio, quem trabalha em marketing gosta de falar de inovagao “uma nova peca
inovadora” é treta, ndo é mais do que as outras...

L — E um sinénimo de que tem design, tem inovacao...

T — E novidade...

L — Vamos la ver sao dois adjectivos que nao sao adjectivos...

T — Novidade e inovacao sado duas coisas diferentes.

L — Sim, mas eu estou a falar em termos de adjectivagao de uma pega nova
normalmente usam esses dois...sao substantivos, mas usam como adjecti-
vos, para descrever a pecga e nao € verdadeiramente...ndo sao descritivos
e....nao tem mais design do que nem € mais inovativo do que. A inovagéao e
o design acho que estao noutro patamar do que esta questado do marketing
que tenta vender como qualitativo.

T — Exactamente

L — E nesse sentido. Mas estava-me a falar que a inovagéo, na sua opinido,
nao esta so6 associada ao produto?

T — N&ao nao

L — Estaria associado a...?

T — Ao processo, ao mercado. Podemos inovar no mercado, inventar uma
nova maneira de consumir, por exemplo, mobiliario ou de vender mobiliario,
isso tudo é inovagao, ndo tem a ver s6 com o produto.

L — O produto seria a cristalizagao...

T — Seria uma resposta a inovagao

L — Exactamente, a uma necessidade de inovacao interna ou inovagao do
mercado

T — Mas né&o considero que deve parecer um briefing de criacéo, a inovagao
nao ndo nunca, para mim nao. Nunca trabalho para ir Ia nunca, nem me
passa pela cabeca.

L — Até porque precisa sobreviver provavelmente como todos nds e se usar-
mos so esta questao utdpica de “vamos atingir a inovagao”...Podemos atin-
gi-lo, mas involuntariamente é isso que estou a querer dizer

T — Exactamente

L — Normalmente € assim. As grandes inovagdes sao dadas quase involunta-
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riamente sao processos de trabalho que levam a processo de erro, processo
de tentativa que leva a outros patamares que ai € que se da a inovacéo,-
quando é intuitiva e nao...

T — E muito aleatdrio, ndo posso dizer “ pronto tem das semanas para inovar’
nao da...Pode ser por acaso e mesmo assim € sempre questionavel, mesmo
se fazemos um produto inovador...inovador em que sentido? Porque é que
€ inovador? Nao sei...Portanto € muito relativo

L — Pode ser um produto que ndo exista, que va corresponder a uma neces-
sidade que as pessoas ainda nao sabem

T — Uma novidade também nao existe...

L — Claro

T — Portanto é por isso que € uma palavra muito...deveria-se passar muito
tempo a defini-la.

L - Esse é o meu grande debate neste preciso momento

T — Exactamente, portanto n&o consigo responder em 5 minutos

L - Este é 0 meu grande debate e acho que vou ter pano para mangas, e
por isso é que estas conversas sao importantes porque chegamos a outras
conclusdes

T — Os politicos gostam de falar de inovagéao “temos que inovar”...tudo bem,
mas como? E nunca ha resultado disso, nunca. Todos os programas politi-
cos que sao feitos para inovar raramente dao resultado, raramente

L — Tivemos o ano do Design

T — Nem o vi passar

L — Nem eu, nao me apercebi de grande coisa...

T — Pronto gastaram dinheiro nessas coisas, mas eu nao vi nada

L — A catalogar o que ja for feito, se me permite.

T —Isso séo...

L — Eu acho que politica e trabalho de design, seja design seja o que for,
quando se mete politica vamos estar aqui, se me permite, estamos a dar um
tiro nos pés porque ndao vamos a lado nenhum...

T — A politica deveria abrir campos e despertar novas perspectivas, deveria
ser assim. Mas ndo é. Ou entdo nao vejo, ou n&o percebi ou ndo assisti.

L — Quando encontrar partilha por favor comigo, pode ser que eu também
consiga ver alguma coisa...

T — Nao vi.

L — Acha, na sua opinido, que estas novas correntes ou estas correntes
vigentes no design como o design thinking ou processos criativos podem
contribuir para esta questdo da inovacao?

T — Nunca parei para pensar nisto.

L — Mas usa processos criativos?

T — Nao. Para mim isso é...

L — Tem método com certeza?

T — O meu método é nao ter método...ponto.
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L — Optimo

T — Mas isso para mim € muito basico, quando somos criativos se obdece-
mos a certas regras limitamos o nosso campo criativo. Portanto ter regras...
se houvesse realmente uma regra para criar, qualquer um seria designer
ou criativo. Portanto na minha cabega quanto menos tenho regras mais sou
criativo.

L — Mais amplitude tem..

T — Exacto

L - Mais conhecimento tem...e que as coisas fundidas...

T — Porque é que eu tenho que ser assim ou porque é que temos que fazer
assim para chegar a um resultado? Sou contra isso.

L — Mas inspira-se em coisas?

T — Alinspiragdo € no quotidiano

L — E no briefing? Mas ha briefing?

T — Nunca ha briefing

L — Nunca ha briefing?!

T — O briefing de uma marca ou produtor é: Vende. A partir dai temos que
inventar

L — Concordo, o objectivo do empresario é venda

T - O objectivo do empresario nao é fazer uma nova cadeira inovadora, nao,
ele quer vender, ponto.

L — Exactamente. E esse o objectivo dele...orientar a maquina e venda, lu-
cro. Acima de tudo lucro

T — Claro, ele tem familias para sustentar, empregados, ele tem despesas
e tem que rentabilizar isto. Qualquer empreendedor pensa neste sentido.
Estaria a ser utopico ou a mentir se estivesse aqui a falar sobre o design do
ponto de vista utopico. N6s somos agentes do capitalismo, ponto.

L — E verdade

T —Nao é?

L - E uma realidade, é verdade...

T — Agora se tirarmos o capitalismo...o que é que esta aqui a fazer o design?
E uma boa pergunta...esta aqui para ajudar as pessoas?! Esta aqui para...?
Podemos pensar o design de forma politica por exemplo, ou social

L — Exactamente, s&o novas correntes...

T — S0 novas correntes... agora quem ganha dinheiro com isso? Nao sei...
L — Também nao consigo dar essa resposta...

T — Eu gostaria de fazer isso, mas ficaria a pensar...como € que vou pagar
a escola dos meus filhos no final do més?!

L - E exactamente nesse sentido...efetivamente a esséncia do design passa
por ai, por servir as pessoas, por melhorar a qualidade de vida, estar ao ser-
vico de, a pessoa no centro das decisbes mas se calhar ndo é esse o foco
de um designer que precisa sobreviver ou precisa pagar as contas ao final
do més como toda a gente néo é7?!
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T — Sim sim

L — Nao podemos trocar desenhos no supermercado, por servicos ou pro-
dutos...

T — Realmente temos que viver como toda a gente. Mas € o sistema capita-
lista € assim também...ou mudamos completamente a sociedade e o desig-
ner € o novo filésofo, poeta e esta ai para cantar e toda a gente agradecer...
mas nao, ndo é essa a nossa realidade ... ou entdo fazemos isso como
complemento.

L — Exacto

T — Por consciéncia

L — Para contribuir com um bocadinho

T — Antes de morrer tentar fazer um bocadinho parte....humanista

L — Agora também introduziu uma outra questdo...Qual é que acha que sera
o papel do design e do designer no futuro da industria? Ou como & que pre-
-visiona esta relagao no futuro?

T — Eu gostava que o designer tivesse mais puder, projectual...em vez do
designer responder a um briefing para fazer uma cadeira, n&o...o designer
devia pensar antes de haver necessidade e ver como € que poderia ajudar a
industria a progredir, € nao simplesmente desenhar, porque o desenho ou o
produto podia ser apenas uma parte do processo do design...isso seria inte-
ressante. Mas nao acredito que va acontecer. Ou entao o designer torna-se
um empresario independente.

L —Um estudo americano aponta que 2 em cada 3 empresas, stratups que
tém surgido, tém sempre um criativo na chefia, na gestéo ou até mesmo na
direcgcao da propria empresa.

T — Sim

L — Isso quer dizer que as nossas ferramentas, 0 nosso pensamento ajuda a
entrar noutro campo, ou?!

T — Penso que na origem das boas ideias, seja designer ou n&o, € um bom
criativo. Agora sempre ouvi falar que o mundo dos negdcios funciona assim,
a boa ideia surge de um bom criativo, mas quem ganha dinheiro com isso é
0 gajo que vai comprar a ideia, por quase nada. E vai vender a outro terceiro
gajo que é muito rico mas que vai deixar cair a ideia, portanto é o gajo do
meio que é inteigente, ndo € o primeiro nem o terceiro.

L — Estamos no mercado de matosinhos, toda a gente sabe que as sardi-
nhas saem a preco de céntimos do pescador e aqui ou nos restaurantes sao
vendidas a preco de ouro. Isto € um bocado a lei do capitalismo que o inter-
mediario € que fica sempre com uma grande parte do bolo. O primeiro que
se esforca ou o ultimo que serve é o que menos interessa e o que interessa
€ o intermediario.

Entdo acha que o papel do designer no futuro, no futuro da industria, utopi-
camente, ou que gostava neste caso € que ele pudesse ter mais puder de
decisao?
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T — Sim Sim

L — Que pudesse fazer parte da estrutura decisiva?

T — Pelo menos ser mais conselheiro, neste caso de um industrial ou em-
presario, conselheiro ou um provocador, basicamente, e ndo o gajo que faz
bonecos.

L — Sim eu acho que s6 dessa forma é que se poderia, também, amealhar
um bocadinho mais e ser um bocado mais intermediario do que s6 pelo de-
senho.

T — Neste momento o mercado do mobiliario, dos produtos, esta comple-
tamente saturado. Porqué mais uma cadeira? Porqué mais um candeeiro?
Porqué mais uma marca? Para criar mais concorréncia e mais oferta?

L — Disse-me ontem o designer Antdnio Rodrigues da Cruz, que os portu-
gueses,disse-me por outras palavras, que nds temos o habito de fazer isto
por...somos um bocado carneiros em que um faz e outro segue...é preciso
que haja um moto. Que sem nos apercebemos estamos a dar cabo de noés
proprios. Se um faz qualquer coisa e o resto vai todo atras, estamos a en-
curtar tudo nao é7?!

T — Sim Sim...Ja é uma tradicdo em Pacgos de Ferreira, basta um criar um
novo modelo que os outros ... Ainda hoje de manha tive esta conversa, esti-
ve em Paredes num fornecedor que se recusa a vender a qualquer gajo de
Pacos de Ferreira porque € sempre copiado. Portanto, ele tem o cuidado de
nao mostrar o que faz, mas ele préprio tem aquela coisa...”pah viste esta ca-
deira? Vou fazer uma coisa igual”’ , “estas a ver? Estas a criticar, mas estas
com 0 mesmo esquema na cabecga”, “ ah pois, é o reflexo aqui”

E depois mesmo a nivel de marcas, estava a falar que toda a gente se es-
tava a alinhar com a Boca do Lobo a pensar que € a solucao, entdo toda a
gente vai atras e repete o esquema em vez de criar novas maneiras de ver
ou novas marcas com uma identidade completamente diferente.

L — Entado considera que a marca € uma das solugdes de posicionamento?
T — A marca hoje em dia também € um produto, global.

L — Um servico, considerado um servigo

T — Sim

L — Acho que responde mais ou menos a tudo que tinha...

T — Mas a marca, comecgo a achar que ha demasiadas marcas, temos que
as matar, algumas...

L — O problema é que muitas ndo sabem que tentam ser marcas e ndo sao
marcas, sao reflexo de outras marcas e ja ndo € um produto — servigo -
marca unitario ou com identidade propria é reflexo e quando andamos por
reflexo masi anos menos anos o mais forte pode prevalecer...ndo sei...acho
que o préprio mercado vai fazer esse filtro e essa autoconfianga e perceber
onde esta essa esséncia original ou ndo, digo eu.

T — Sim sim. Ou entao funciona na mesma, porque as pessoas comegam a
se habituar a isso...A questao €, a cdpia ou a inspiragao? Isso é também
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outro debate. E criar um movimento novo, antigamente era assim

L — Sim sim

T — Quando olhamos para os anos 50, 70...

L — Ha uma corrente

T — Ha uma corrente...Sera que isto € uma corrente? Nao sei

L — Uma corrente qualificada...Nds percebemos que é produto dos anos 60,
nds olhamos é produto anos 60, muito fruto da tecnologia que ia surgindo
e vai surgindo e que alimenta, o aparecimento do plastico, o aparecimento
do metal e do torcer....é apetecivel ndo é?! Se vemos que alguém faz e tem
resultados e que é uma nova visao, é apetecivel faze-lo, se calhar estamos
num momento de uma outra corrente. Como é inevitavel daqui a 10, 20 anos
estudarmos o design portugués e vamos estudar o Tony, o Boca do Lobo,
Muna, vamos estudar mais 2 ou 3 marcas, Wewood, n&o é7?! Digo eu...Sim
sao correntes, sdo os tais lancadores de tendéncias que depois cria os car-
neirismos atras, digo eu...que acham que atingem o sucesso mas € preciso
ter a estrutura de saber o que € que estdo a fazer néo é?!

T — Sim...ou tentamos saber....ndo € assim tao linear

L — Pois pois eu sei...eu sei mais ou menos isso. Também trabalho na indus-
tria e muitas das vezes me pergunto o que estou a fazer qual € o objectivo
final disto? Valera a pena? Estamos no caminnho certo ou se é isto que eu
gostava de vir a fazer?! Muitas vezes também me questiono sobre essa situ-
acao...a outra escala se calhar com outro tipo de exposigao....

T — Mas em qualquer empresa, qualquer marca, qualquer produtor ha sem-
pre esta preocupacao, ou deveria haver. Colaboro com varias marcas € em
cada uma tenho esta reflexao

L — Da propria direccéo?

T — Sim.

L — Isso é bom, € bom sinal...

T — Isto € como educar uma crianga, sao todas diferentes e uma marca...
como é que vai ser a marca daqui a 10 anos?! E sempre uma pergunta...

L — Mas fazer essa pergunta, na minha opiniao, ja é vital para que ela se de-
senvolva e tenha progresso e desenvolvimento e se calhar inovagao. Porque
nao fazer essa questdo e andar s6 hoje € isto amanha é aquilo cria muita
confusdo, muito barulho...n&o é7?!

T — Sim...apesar que se temos uma visao a 10 anos a mais todos os dias é
revista, porque ha sempre acontecimentos novos e...

L — claro claro

T —Avida é assim ndo é?!

L — Tem que ser, também temos que ser permeaveis porque se formos rigi-
dos também acabamos...estou a falar de materiais, se formos rigidos se nao
tivermos maleablidade, se o esforcos forem sempre os mesmo também aca-
bamos por partir ou por fragilizar uma zona...materialmente...por isso é que
€ preciso sermos permeaveis e maleaveis. Pronto, gostava s6 de terminar
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com esta questdo. Se acha pertinente o tema?

T — E...completamente.

L — E se apesar de utdpico se vé quee esta questao de questionar o que
podera ser o mobiliario, e mesmo fazer alguma investigacado acerca deste
sector tao tradicional, tdo se calhar ainda dentro dos padrées mais conser-
vadores, se acha na sua opiniao que é pertinente fazé-lo?

T — E pertinente, sé pelo facto de se questionar a questdo. Ja é muito bom.
E estamos numa fase em que o sector do mobiliario esta em mutagao com-
pleta. Esta-se a procurar....e neste momento ninguem sabe qual vai ser o
amanha,ninguém... sejam designers, grandes marcas, pequenas marcas,
produtores, ninguém sabe. Portnto inovagao acho que toda a gente esta-se
a perguntar como é que vai ser...

L — Sim, porque ha muitas condicionantes...eu vou falar por mim. Eu acho
que enquanto designer ndo podemos s6 estar circunscritos ao desenho, en-
quanto design de produto, ndo pode estar ciscunscrito ao desenho porque
senao acabamos por ficar absorvidos dentro do mesmo, qual € a permissa
de hoje estar a fazer uma cadeira e amanha fazer outra cadeira. Eu tenho
que criar pressupostos, tem que haver profundidade...porque néo se justi-
fica hoje tenho esta cadeira e amanhéa tenho aquela cadeira para o mesmo
mercado, com 0s mesmos materiais, com as mesmas técnicas com os mes-
mo produtores, tem que haver novos Inputs. Acho sinceramente que através
desta questao de inovacao, de pesquisa ndo so6 de produto, de materiais, de
técnicas mas de essencialmente de necessidades e de novos mercados que
se podera atingir novos patamares e novos pressupostos.

T — Concordo. O perigo do sector é a repeticdo. Ou seja, é ser o oposto, é
nao ser criativo. Esta cadeira vendeu bem mudamos a cor ou mudamos um
bocadinho o pé... O vizinho tem esta cadeira, fazemos uma coisa um boca-
dinho parecida como é que podemos simplificar e ficar um bocadinho mais
barata? Pumba...e ja...

L — Ja é inovagdo...

T — Nao para mim n&o é inovagao

L — Eu estava a gozar

T — Para eles é a solugéo...aquele gajo vendeu 300 cadeiras a um hotel,
vamos fazer a mesma...Ndo...ou entdo sdo mais espertos do que eu, mas
vao usar as ideias dos outros para tentar criar a nossa

L - E mais facil, € mais rapido...Pensar o que é que poderia ser corresse um
maior risco, ha um investimento as cegas sem saber se efectivamente vai
haver resultados ou ndo e é esse pensamento que muitas empresas nao
querem ter. Eu compreendo. Mas também, estive a pouco tempo no prémio
inovacao NOS, néo sei se ja ouviu falar?

T — Sim Sim

L — Estava a ver a conferéncia e em que um dos senhores que estava la a
falar era o senhor da Siemens, e ele disse que a Siemens investe por ano
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em investigacao 5 bilides de euros.

T —-Fogo...

L — Se calhar o problema também esta um bocado no capital nao?!

T — Completamente sim...E preciso ter tempo e dinheiro para comprar e
fazer testes

L — Quando ouvi o numero 5 bilides de euros fiquei maluca, tudo bem que é
uma empresa enorme a nivel mundial, a siemens vai desde o eletrodomés-
tico até ao elevadores essas coisas todas, maquinas que produzem ma-
quinas...€ enorme a diversidade, mas 5 bilides de euros eu acho que € um
valor chocante...chocante. E uma ds outras estratégios que falou foram as
StartUps. Que um dos objectivos deles era fazer absorgéo de StarUps.

T — Exacto

L — Por isso estas empresas ja tem...

T — Aquilo que eu disse, quem tem a ideia e depois quem compra... € quem
usa

L — Eles é que vao usar, eles é que vao tirar o sumo todo...Fiquei confesso,
agora ja estamos a fugir um bocado ao tema, mas confesso que fiquei cho-
cada. Depois pergunto-me porque € que nés nao o fazemos? Porque € que
nao trazemos este tipo de coisas para a industria do mobiliario?! Investiga-
¢ao, desenvolvimento...E o cliente que limita?

T — Porque é que vamos investir no mobiliario? E algo tdo basico...uma ca-
deira basicamente é para sentar o rabo ndo é mais do que isso.

L — Fora o caracter simbdlico e social

T — Sim, mas nao traz...nem melhora a vida de uma pessoa.

L — Pode estragar...

T — Nao estraga, nao estraga

L — Em questao de coluna de posicionamento, eu falo por mim, eu passo 6,
7,8 horas por dia sentada numa cadeira...

T — Mas néo é valorizado. Até porque, depende dos paises...estranhamen-
te onde o mobiliario € valorizado é quem tem para ja capital para isto, para
investir no mobiliario ou objectos enfim tudo o que é interior, porque recebe
pessoas em casa.

L — O lado social.

T — Entdo aquele lado da representagcdao de mostrar como é que € 0 nosso
interior. Mas quem n&o convive em casa, por exemplo em Portugal vivemos
muito mais la fora, vamos aos restaurante, vamos aos cafés... no interior
nao investimos tanto...investimos mais no carro que é para irmos para aque-
les sitios, ou na roupa...é social

L - Essa é outra questao que eu também me debato é...ao nivel por exemplo
dos automoveis, ha um desenvolvimento e uma investigacao brutal, envolve
milhdes e milhdes de euros, ou milhdes e milhdes de dolares, seja qual for
a moeda que estejamos a falar. O automodvel tem pormenores que hipotéti-
camente melhoram a vida das pessoas. Sendo que o automovel passamos
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muito tempo la dentro mas ainda € o sitio onde passamos menos tempo,
depende se estamos a sair da grande cidade ou n&o...mas se nos valoriza-
mos o banco aquecido de um automovel, porque € que nao valorizamos um
banco aquecido em casa, no sofa?! E este tipo de paradigma que eu néo
consigo entender...

T — Porque estamos na escala afectiva dos objectos...temos primeiro a rou-
pa, ou até as joias...as jbéias é ainda mais complicado. Porque n&o é para néo
ter frio ou por ter calor que vestimos nao, é para representar, para mostrar
uma imagem de nés. O carro também &, apesar de ter uma escala diferente.
L — Depois ha outras questdes no carro. O carro topo de gama leva essas
coisas todas xpto, aquecimento, ndo aquecimento...e as pessoas normal-
mente andam neles ao fim de semana 1hora por dia

T — Sim...e sentamos numa cadeira 8...10 horas por dia...

L — E depois andamos a semana num outro carro em que nao tem extras ne-
nhuns e passamos ali 10, 12 horas, somatério...Esta tudo invertido € nesse
sentido

T — E o estatuto, ndo é mais do que isso

L — Mas isto ja sdo devaneios pessoais e autoquestionamento

T — Sim...é por isso que eu detesto carros, detesto eu entendo mas...

L — Pronto por mim quero agradecer-lhe gostei muito desta conversa, agra-
decer-lhe a disponibilidade

T — Obrigado eu também

L — N&o sei se quer questionar alguma situagao em relagao a isto ou...?!

T — Portanto vai fazer uma tese néo é7?

L- Vou

T — Aideia é continuar depois ou...?

L — A minha ideia, fundamental disto, € eu conseguir pessoalmente dar o
salto e conseguir atingir outros patamares, ndo estou a falar internamente
da empresa, vamos falar basico...melhoria da condicdo de vida, melhoria de
pensamento, de ndo estar circunscrita nestas pescadinhas de rabo na boca.
Estou a fazer mobiliario porqué? Porque foi onde eu trabalhei até agora, fe-
char a porta e dizer ndo, vou pensar em ceramica agora. Nao fazia sentido
para mim fazé-lo, adorava abrir 0 meu campo da minha acg¢ao, mas neste
momento tenho que me circunscrever aquilo que tenho é a industria do mo-
biliario € sobre isto que vou fazer, acho que se conseguir alguma coisa de
util com industria do mobiliario...

T — E ha muito por fazer...estou ligado aquele projecto de Paredes, ha um
potencial gigante...s6 que € sempre um problema politico e de manias dos
empresarios...ha um ano e tal ja eu consegui juntar varias fabricas ao mes-
mo tempo e a trabalhar em conjunto...ah “tu és maluco, nunca vais conse-
guir, detestam-se...cresceram juntos, foram a escola juntos mas detestam-
-se”...depende, depende de tentar falar. E consegui, consegui coisas e...
também estava muito ingenuo e nao fazia ideia que mesmo uma fabrica uma
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ao lado da outra os gajos nao iam visitar a fabrica dos outros...Sabem tudo
de toda a gente, se tem amantes, se foi jantar ndo sei onde, sabem tudo da
vida dos outros...

L — Eu vivo em Paredes, eu sou de Paredes, conheco bem o sector. Eu cres-
ci no meio por isso conhego minimamente

T — Mas é incrivel como sabem a vida uns dos outros, conhecem-se todos
mas nao vao a casa dos outros.

L — E uma escada que tem que ser subida e eu espero conseguir subir...

T — Sim sim ainda ha muito por fazer.

L — Pronto ndo o ocupo mais, n&o sei se quer dizer alguma coisa...pergun-
tou-me esta questdo...acho que esta respondido

T — Sim

L — Vamos ver se a empresa efectivamente vai aproveitar aquilo que estou a
fazer. Se efectivamente também consigo atingir alguma coisa valida ou util,
mais do que isso nao sei

T — Mas a sua ideia € aplicar esta reflexdo dentro desta empresa?

L — Numa primeira fase sim. Se me perguntassem se gostavas de fazer este
processo com diferentes empresas a nivel pessoal com uma equipa multidis-
ciplinar, claro que gostava, obviamente que gostava...se calhar daqui a 10,
15 anos era ai que gostaria de estar mesmo. Mas vivo um dia de cada vez e
tenho familia, tenho que a alimentar por isso

T — E também o meu caso por isso...

L — Tenho familia, tenho encargos como toda a gente tem, tenho que viver na
realidade, e a minha realidade é esta neste momento

T — Pois, imagino que sim

Entrevista ao Designer Lucas Abajo - Head Industrial designer & Part-
ner in Muka Design Lab
25-04-2016

Afirmacao de Luciana Barbosa, do dia 21 de abr:

Dear Lukas Abajo,, My name is Luciana Barbosa, I'm 32 years old and |
work as furniture designer for over 10 years. At present | am envolved in
the master degree program at ESAD - Escola Superior de Artes e Design,
in Matosinhos Portugal. | am preparing my dissertation about “Design and
innovation in a Portuguese furniture company - model and organization of a
design development department.“ Most of the furniture companies in Portu-
gal are still family owned and are quite conservative in their design approach.
It is my aim to get a better understanding about how design driven innovation
in a furniture company could be implied and sustained. As a specialist with
considerable expertise in this area, | would very much appreciate if you could
comment on some of my questions, which | presume are fundamental for a
better understanding of the subject of my thesis. Can | make you 1 or 2 ques-
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tions? Thanks, Luciana Barbosa

14:39

Afirmacéao de Lucas Abajo, do dia 21 de abr:

Hi Luciana, Yes sure, why not. I'm not consider myself a expert in design,
| consider | have already a lot to learn but if | can help you in some how. |
will do the best as | can. Please send me, and | will reply you ASAP. Best
regards, Lucas

16:26

Afirmacao de Luciana Barbosa, do dia 21 de abr:

Hello Lucas, thanks for quickly answer. please check the questions below.
1. What is innovation for you? And what would you consider innovation in
the furniture industry? 2. Do you think innovation will be design driven in the
future? Will this apply also in the furniture industry? 3. What is the role of de-
sign and designers in innovation? thanks, Luciana

16:50

segunda-feira

Afirmacéao de Lucas Abajo, do dia segunda-feira:

What is innovation for you? And what would you consider innovation in the
furniture industry?

Afirmacéao de Lucas Abajo, do dia segunda-feira:

What is innovation for you? Normally all the people think that the innovation
has to be something technologic or innovative in materials. For us innovation
don’t has to be always a technoloic issue, it could be a different use for an old
object or a combination of uses in the same product. Or for example use an
traditional material for a technologic product. So, for us innovation has to be
more in the difference than in the way that you make something different. And
what would you consider innovation in the furniture industry? As we talked,
innovation does not have to go completely linked with the technology, so, for
us innovation in furniture is try to find different uses for old objects such as a
chair. For example in case of the Reves chair, we tried to transmit different
sensations that a normal chair does not has. For us that is innovation. 2. Do
you think innovation will be driven design in the future? | think the innovation
is part of the design, the design should always seek an innovative compo-
nent. Although the industry in general requests to the designers to design a
diferent shape | think we should try to go a little further and create objects that
tell us new things or with new uses or objects that transmits new sensations.
Will this apply also in the furniture industry? Trying to find a difference and
not a new product in this or that niche. Nowadays the furniture brands are
continuously copied, if one has a good chair works its competitor looks for a
similar product to enter the same niche and offer something similar. 3. What
is the role of design and designers in innovation? We should be channeling
innovation but always depends a lot on business. | think we're in a position
where creativity is our greatest asset, and that creativity can be used by en-
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trepreneurs to seek innovation in products. But clearly this is a riskier strate-
gy that not everyone wants to follow.

Afirmacéao de Lucas Abajo, do dia segunda-feira:

IHere you have.... :)

Entrevista a Kathryn Best (Educator and Speaker, Author, Experience
designer, Researcher)
2-05-2016

Dear Kathryn Best, thanks a lot for your answer! the questions are: What is
the role of design management in innovation? What is innovation for you?
And what would you consider innovation in the furniture industry? What is the
role of design in designer in innovation?

Afirmacao de Luciana Barbosa, do dia 2 de mai:

Thanks, Luciana

14:16

Afirmacéao de Kathryn Best, do dia 2 de mai:

These questions will provoke a response. Maybe another question on, how
does (or how could) innovation help the legacy of your business (as they
are family-run)? Also, you could ask them to mention what they have seen
recently that they consider an innovative use of design / design management
in the furniture industry. Finally, you may need to include a short idea of what
design management is (for example, how you manage design within your
company, including the people, processes, products, services, clients, teams
and resources). Good luck! best wishes.

Entrevista a Katja Tschimmel (Researcher, Facilitator, Consultant, Con-
ference Speaker, Professor)

L — Eu sou designer, formei-me na ESAD, terminei em 2006...iniciei em 2002
e terminei em 2006, Design de produto, Design de equipamento na altura era
essa a designacgao...depois por alguma proximidade ingressei na industria
do mobiliario, tenho vindo a trabalhar sempre na industria do mobiliario em
diferentes empresas. E estes ultimos anos tem havido aquela sensacéao “fal-
ta qualquer coisa” isto....andamos aqui com pescadinhas de rabo na boca e
introducédo da essencia do design tem-se vindo a perder...tratamos as coi-
sas muito mais na parte estética ou exterior do que verdadeiramente pensar
o produto enquanto produto. Entdo nesta conjuntura toda, tendo muito mais
que fazer, nao é? Lol Voltei a ESAD com esse propasito.

K — Mas esta ao mesmo tempo a trabalhar ndo é?

L — Sim sim exacto. Sempre estive a trabalhar desde 2006, felizmente nunca
tive problemas de trabalho ou o que quer que seja. Sempre muito direciona-
do na area do mobiliario que foi onde iniciei e onde tenho vindo a fazer todo
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O Meu percurso
K- Sim sim

L — Como tenho vindo a fazer o meu percurso no design de mobiliario achei
“ndo vou pegar nisto e meter numa gaveta e esquecer estes anos todos de
experiéncia”...nao pelo contrario vou tentar tirar proveito disto e...

K — Por acaso fui convidada para um juri para Pagos de Ferreira na segun-
da-feira, ndo tem nada que ver com isto?

L — Nao ndo...Mas eu sei qual é a feira.

K- E uma feira ?2!!!! (2m50)

L — Sim, feira de mobiliario...Boa sorte

K —Nem sei quem mais esta no juri...foi assim uma contextualizagao bocal...
L — Pois

K — A qualidade nao é7?!...

L — como é que eu posso explicar...Quem faz aquele tipo de feira € muito
mais logistas do que verdadeiramente fabricantes ou empresarios, empre-
sas grandes...

K — Sim eu vi a lista, sdo muitas lojas de decoragao

L — Entdo o que é que acontece...isto € a minha visao sobre a feira...cai-se
muito na copia, em exageros, naquelas exuberancias...a nivel formal é mui-
to exuberante e ndo se é exactamente isso que as pessoas procuram...isso
também é uma das questdes sobre o que me debruco...

K — Sim, € mais para o publico geral ndo €7

L - Sim, exactamente

K — N&o é para o publico profissional

L — N&o ndo é para o publico geral

K — E muito show off ndo é?

L — Um bocadinho...mas tem bastantes coisas misturadas como metal, mo-
biliario mais rustico, mais contemporaneo, tem uma panéplia de produtos
muito diferentes...mas vai ser uma experiéncia interessante

K — Esta bem...pois é, a gente estamos quase de férias, ainda n&o estou
falta uma semana, mas assim saio daqui um bocadinho e fago uma coisa
diferente

L — Faz bem

K — Nem sempre aceito, mas eles apanharam-me no momento certo. Sim,
porque a pessoa tem que estar no momento para isso nao €?!

L — Exacto, faz muito bem

K — Entao sim...Forca

L — Depois desta questao toda de voltar a escola, voltar a ESAD, qual era
o proposito? O propodsito era verdadeiramente tentar trazer a inovagao para
dentro da empresa. E fazer com que a empresa deixa-s de ser ou inicia-se
um processo de deixar de seguir tendéncias e comegar a fazer alguma im-
posicao de tendéncias, de ...a nivel formal, a nivel técnico e mesmo a nivel
da prépria organizagao. E com esta questdo, com conversa com o professor
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L — N&o ndo é para o publico geral

K — E muito show off ndo é?

L — Um bocadinho...mas tem bastantes coisas misturadas como metal, mo-
biliario mais rustico, mais contemporaneo, tem uma panodplia de produtos
muito diferentes...mas vai ser uma experiéncia interessante

K — Esta bem...pois €, a gente estamos quase de férias, ainda ndo estou
falta uma semana, mas assim saio daqui um bocadinho e fago uma coisa
diferente

L — Faz bem

K — Nem sempre aceito, mas eles apanharam-me no momento certo. Sim,
porque a pessoa tem que estar no momento para isso nao €?!

L — Exacto, faz muito bem

K — Entao sim...Forca

L — Depois desta questao toda de voltar a escola, voltar a ESAD, qual era
o propdsito? O propodsito era verdadeiramente tentar trazer a inovagao para
dentro da empresa. E fazer com que a empresa deixa-s de ser ou inicia-se
um processo de deixar de seguir tendéncias e comecgar a fazer alguma im-
posicao de tendéncias, de ...a nivel formal, a nivel técnico e mesmo a nivel
da propria organizagao. E com esta questdo, com conversa com o professor
Dirk chegou-se a concluséo que se calhar uma das formas de fazer isto era
fazer uma criagdo de um laboratério, ndo precisa ser uma coisa muito fisica,
muito elaborada, mas um conjunto de ideias, um conjuto de métodos que
fundamenta-se esta questdo da inovacao, Claro comegando no laboratério
de design se isto tiver algum sucesso, alguma visibilidade...tenho quase a
certeza que vai alastrar a toda a organizagao e depois da organizagéo se
calhar ao sector do mobiliario e por ai adiante...

K — Claro

L — Isto € a minha visédo contida

K — Sim sim...Esta casa para nés € um laboratorio. O conceito.

L — Sim exacto

K —As salas...alias como vé isto ndo € uma cozinha normal, porque nés usa-
mos como escritorio. A Mariana que trabalha comigo, néo sei porqué ela esta
sempre sentada aqui...ela tem escritério Ia em cima, mas esta sempre aqui.
L — Sente-se mais...

K — Gosta de estar aqui, ah ndo sei qué.... nés temos 6 dessas placas e
fazemos experiéncias culinarias aqui dentro, isto € o nosso fogao, depois o
forno esta ali escondido ali atras....ou seja, aqui € um bocadinho o conceito
do laboratério culinario mas nao sé, mas também é um laboratério de ideias
L — Exactamente...a questao da ideia, se me permite, € uma coisa transver-
sal...se nés virmos...eu vou ser muito sincera, eu gosto muito de ver progra-
mas ligados a culinaria, principalmente os que vém do estrangeiro porque
me dao outrs visdes, e muitas das vezes os métodos ou as proprias tarefas
que Ihes dao... “isto seria espectacular trazer para o mobiliario”... do genero
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porque me dao outrs visdes, e muitas das vezes os métodos ou as proprias
tarefas que lhes dao... “isto seria espectacular trazer para o mobiliario”... do
genero juntar meia duzia de pegas e vamos tentar criar uma pega, ou vamos
fazer a desconstrucao disto ou criar uma terceira com um propésito... para
mim...eu acho que o processo criativo € transversal por isso...e a culinaria é
uma excelente forma porque é...

K — E um dos sentidos a tocar...

L — Exactamente

K — N6s misturamos também varios sentidos, do cheiro, do sabor, nos exer-
cicios criativos que fazemos ...

L — Obviamente é um reforco

K — Sim é um reforgco

L — Parte visual prato e depois e ainda temos o sabor obviamente e o cheiro
K — E. E nés por acaso temos dois cozinheiros fabulosos. Um é designer que
depois foi para a area da culinaria e o outro € um advogado que se apaixo-
nou pela area da cozinha e trabalham connosco

L — um dia destes aco que tambem vou terminar na cozinha.

K- Sim?!

L — E o propdsito de vir ca €, como a Katja tem experiéncia ao nivel teori-
co, experiéncia ao nivel de consultodoria, trabalha nestes processos todos
de desenvolvimento de processos de métodos, pensei nestas coisas todas.
Acho que o seu testemunho é fundamental para a fundamentcéo e até para
enraizar a propria tese. Porqué? Porque o propdsito é que isto sja 0 mais
real possivel, ndo queria que fosse uma experiéncia cientifica ou uma coisa
isolada, ndo...eu gostava que...

K — Que fosse aplicavel nao &7?!

L — Que fosse aplicavel, implementavel, e que venhamos a criaar produtos
reis e comerciais acima de tudo.

K — Sim

L — E com isto eu tinha aqui algumas questdes, ou situagdes que eu gostaria
de falar.

K — Sim, pode colocar questdes

L — Um dos objectivos € perceber qual a sua visao sobre o que € a inova-
cao. Por exemplo, até esta questao do laboratério...a criagdo de um labo-
ratério interno numa empresa, o que € que acha disso? E que contributos
€ que ele pode vir a dar? E de que forma é que podemos organizar?...sdo
muitas questdes aqui emparelhadas

K — Um laboratério pode ter outros nomes. Eu por exemplo participei e ja
ajudei em duas empresas, que nao tém nada a ver com designs, empresas
de outras areas, uma por exemplo na area da farmaceutica, que cria uma
saldo de inovagao...e esta sala para eles € um laboratério de ideias, ms eles
chamam isso de sala de inovagao. E € uma sala propria que tem um certo
equipamento, que faz com que uma vez investido nessa sala ela tem que
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certo equipamento, que faz com que uma vez investido nessa sala ela tem
que ser usada. E aberta para todas as pessoas da empresa, sdo 120 pesso-
as, e é por inscrigao, ou seja alguem diz no dia tal tal preciso da sala...e vao
ali e tém reunides para experimentar novas ideias para produtos, servicos e
vendas, porque também trabalham muito na area das vendas, no fundo é o
laboratdrio delas, mas chamam sala de inovacdo. E eu acho que o primeiro
passo € esse, e eu Nao sei se as empresas, sobretudo na area do mobiliario
que sdo muito conservadoras ainda, € nao sei se vao dispensar ou investir
num laboratério. Agora se chama isso sala de inovagéo, ou espacgo de ino-
vagao...inovar eles tém porque sendo ha estagnacao. Ou seja, aqui é um
pouquinho encontrar o nome certo que consegue convencer as pessoas.

L — Exactamente

K — E no momento que investe numa sala propria, que tem que ter o equi-
pamento proprio como € evidente, e depois tem que se estudar que tipo de
equipamento é adequado para isso, depois tem que usar essa sala, porque
o investimento foi feito. Eu tenho muito essa perspectiva. E tenho uma outra
empresa que tambem fez isso, que é na area textil, no norte, em Famalicao,
e estdo a usa-la agora e estdo a ser muito mais inovadores e porqué? Por-
que estao a ser muito mais sistematicos nas suas reunides de geragao de
ideias...

L — Claro

K — Ou seja, essa sala ajuda para isso

L — Ha um compromisso nao €? Cria um compromisso interno para o uso

K — E. Mas pronto ainda néo te respondi & pergunta o que é a inovacéo.

L — sim sim

K — Isto agora foi por isto do que é o laboratdrio sala

L —sim

K — Inovagéo, muitas vezes me perguntam qual é a diferenga entre criati-
vidade e inovagao, porque muitas vezes € usado como sinénimo quase. E
eu ali costumo dizer que é pensar criativamente e é actuar inovativamente.
Onde quero chegar? Que a criatividade é a capacidade de um sistema ou
de uma pessoa ou de um grupo ou de uma empresa de gerar novas ideias,
ideias originais, diferentes , diferentes para alguem. E a inovagéo € por na
pratica essas ideias. Ou seja, tem que ir mdo em mao dadas, inovagao sem
criatividade nao existe. Pode haver criatividade sem inovagao, quando nao
se implementa. E a inovacdo acho que realmente podemos falar da ino-
vagao é quando é economicamente viavel, quando tem mercado, quando
alguem quer esse produto... quando ta no mercado e ninguem quer, néo
sei se ali podemos falar em inovagao nao é?! Podemos falar de uma ideia
maluca, mas nao tem mercado...Eu associo muito a inovacao aquilo que
realmente o mercado quer. E depois o tecnologicamente possivel, ou seja
a tecnologia tambem entra, embora eu ndo acho que para ser um produto
inovador tenha que ser altamente tecnologico, ndo. Pode ser inovador nou-
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um produto inovador tenha que ser altamente tecnologico, ndo. Pode ser
inovador noutros aspectos. Por exemplo, quando falamos das cadeiras, que
€ 0 objecto mais tipico na area do mobiliario ndo &€?

L — E o mais desenhado sim

K — O que é que ali é inovador numa cadeira pode ser o material que é
usado,pode ser a linguagem semantica, formal, pode ser simbdlicamente
inovador...

L — Exactamente

K — Ecoldgicamente e claro tecnologicamente também. Ou seja, tem varias
maneiras de olhar para a inovagéo ou para o resultado inovador, digamos
assim. Quando ha concursos e quando vejo critério de avaliagao é criativi-
dade...eu digo sempre, como € que eu vou avaliar se o produto é criativo?
O produto néo é criativo, porque ele nio cria nada. Quem é criativo é o de-
signer, ndo é o produto. Agora o produto pode ser original, unico, no sentido
de surpreendente, diferente dos outros e inovador. Agora inovador em qué?
No uso do material, no uso da tecnologia ndo €?! E depois tem que identifi-
car em que é que ele é inovador.

L — Quais séo os pontos de diferenciagcao?

K — O regional vai mais pelo aspecto ndo €, e pelo...eu diria mais visualmen-
te, e também pode ser pelo tacto, pelo material e...mas vejo muito mais o “ai
que original” e € novamente algo que nos surpreende, nao é...somos 90%
visuais, fica muito neste sentido. O inovador eu tenho que dizer “inovador
em qué?”

L — Exactamente. Pronto acho que esta perfeitamente respondida esta ques-
tdo e até a comparacéao é excepcionaol porque a criatividade faz parte desta
dissertacdo e pensar qual € o contributo da criatividade para a inovacéao. E
esta respondida essa parte também. Outra vertente que também me interes-
sa é, qual é o papel do Design e do Designer nesta situagéo de criacgéao ou
de desenvolvimento de inovagao? Qual é que acha que €7

K- Entdo o Designer é essencial no processo de inovagao...

L — Sim, mas como € que previsiona o contributo futuro do Designer ou do
Design nesta questdo da inovagao? Falamos da tecnologia, por exemplo, a
tecnologia pode estar s6 associada a parte da engenharia ou a parte técni-
ca...

K — Mas néo é...tem que ser mais. Eu ndo digo que num processo criativo
ou num processo de inovacao, como queira chama -lo, que nao seria preciso
uma equipa multidisciplinar. Cada vez mais € preciso porque o conhecimen-
to avanga tao rapido que uma pessoa sozinha ja ndo consegue te-lo. Para
mim em processos de inovagao é essencial que haja uma equipa multidisci-
plinar, ou seja que esta o designer, que esta o marketeer porque nao?! que
esteja um engenheiro, um tecnico...

L — um antropologo

K — um antropologo , claro depende...dependo do produto que for...se esta-
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estamos a falar de um produto...aquela maquina que temos que nos enfiar
para fazer...

L — raio x?

K —N3&o...aquele...

L—-Um TAC?

K - Sim um TAC ...ai é preciso...até um psicologo devia estar. Porque eu
lembro-me que a minha filha foi fazer quando era pequenina, a menina cho-
rava...porque tinha medo de entrar naquela maquina... € barulhenta como
sabe mas nao doi nada

L — E horroroso...ndo mas o processo de estar deitado e entrar numa ma-
quina...

K - Quem desenhaisto...as tantas tem que estar presente um médico, nesta
equipa nao €7 um psicélogo na equipa...um educador, n&o sei se é preciso,
um engenheiro e um designer com certeza. Para mim um designer nao faz
0 make up posterior do trabalho do engenheiro, mas sim parte integrante de
um processo, e s6 pode ser assim

L—Sim

K — E é por isso que agora tem tanto sucesso as metodologias do Design
Thinking...

L — Pois...era exactamente isso que eu ia questionar a seguir...esta questao
do pensamento do designer, associado ao Design Thinking e até aos pro-
prios métodos de inovagao ou método de atingir a criatividade...se isto, ja o
€, mas cada vez mais sera mais transversal , nao vais estar muito circuns-
crito a pensar o produto ou o servigo, mas muito mais a gestao, a estratégia
das proprias empresas. Como € que vé essa relagdo do Design Thinking, do
Design e da inovagao?

K — Eu acho que neste momento é interessante ver como os departamentos
de inovacédo de empresas que nao tém Designers internos , mas procuram
analisa-las exactamente para Ihes ensinar ou trabalhar com elas o Design
Thinking. O Design Thinking agora é conhecido como a metodologia para a
inovacao, e eu trabalha com equipa multidisciplinar, temos a equipa multi-
disciplinar em que também estd um designer, o que falta a essas empresas?
Alguém que sabe dirigir, que saiba facilitar o processo...e ai € o nosso traba-
Iho que fazemos aqui. Eu tenho uma formagéo de Design de equipamento
como vocé tem da ESAD.

L — Tem vindo a direcionar...

K — Fui por outra via, estudei, fiz o mestrado em criatividade aplicada e de-
pois fiz o doutoramento sobre o pensamento criativo. Mas que o pensamento
criativo é Design . E depois eu pensei entédo se isto € assim como é que levo
isto para as empresas e como € que posso ajudar outros grupos, equipas de
inovacao, de no fundo de ver aquela mais valia que o pensamento do Design
tem para elas...e pronto estamos nesse processo

L — Agora vou fazer uma questao que pode ser um bocado provocatéria ou
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nado. Acredita que é possivel atingir a inovagao através de métodos?

K — Sim, sim claro que sim.

L — Pronto...

K — Inovagao néo ¢ intui¢do, isso tenho clarissimo.

L — Pronto exacto, porque muito autores dizem que este processo de inova-
¢ao e métodos sdo um bocado incompativeis...

K — Nao, ndo pode ser...alias quando vai para os livros tem que passar...
nao vai encontrar isto de maneira nenhuma...eu acho que quem diz isto é
mais numa perspectiva artistica...que a intuigdo. E também ndo digo que a
intuicdo em si ndo seja precisa para complementar os métodos, porque a
intuicdo no fundo € a nossa capacidade muito acelerada de pensar muito
mais rapido que se baseia na nossa experiéncia e em que vemos logo “isto é
assim” ...mas € porque ja trazemos todo esse conhecimento e experiéncia,
por isso é que é tao rapido...

L — Exactamente...Mas consegue identificar um método ou um processo,
tendo em conta a sua experiéncia, que possa vir a potenciar a implementa-
cao da inovacao ou processos de inovagao dentro de uma empresa? Quer
dar algum exemplo que conheca que efectivamente tenha ajudado...

K — Mas ha muitos...ha muitos métodos n&o ha sé um...é¢ uma escolha e
depois também é assim...0 processo criativo, o processo de inovagao €&
sempre 0 mesmo...eu posso identificar as fases e sdo sempre 0s mesmos,
e ha muitos modelos, sdo modelos diferentes depende do autor ndo é? E
nenhum modelo € melhor do que outro, depende da perspectiva de quem
cria esses modelos...pronto. Para que é que servem esses modelos? E para
ajudar a compreensao de uma coisa que para muita gente € complexa e
dificil. Ainda mais quando sabemos hoje que o processo de inovagao nao é
linear...ndo é uma receita, isso foi nos anos 70 em que pensavamos que
faziamos isso e isso e leva-nos a isso...e ndo é assim, isto era dentro do
paradigma da optimizagao nds hoje em dia sabmos que nao é assim se teve
metodologias com o professor ???? de certeza que vocés deram isso ...e
entdo para muitas pessoas nas empresas € algo que gostavam muito que
alguem Ihes da a méo e lhes ajudem neste processo dificil

L — Trilhamos este caminho e vamos se calhar |4 ao fundo

K — Exacto...e vai ser sempre... infelizmente ndo é assim. Agora ha méto-
dos, e depende do autor e da area... que eu acho que os métodos todos
funcionam quase todos se o facilitador € bom. Ou seja, para mim & muito
importante o papel do facilitador. Por exemplo estive aqui recentemente um
holandés...por acaso a Joana perguntou se podia participar, mas nao foi
possivel porque era um grupo muito pequenino...mas tenho aqui o livro dela
por acaso...

L — Tenho visto algumas publicagdes que ele tem feito, acerca do livro e...
K — Ele publica imenso...

Pronto o com ela funciona muito bem, mas é ela. Ela por acaso faz forma-
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cao de outros facilitadores com o0 mesmo método e faz uma ou duas vezes
por ano, € por inscricao e as pessoas vao todas para uma quinta na Holanda
e depois fica até com um diploma de Facilitator...Pronto, ela faz isso e ajuda-
-0s depois em continuidade. Mas ela € uma excelente facilitadora. Ou seja,
claro que com ela funciona sempre muito bem, se com os outros funciona
também eu nao sei...

L — Depende da experiéncia da intuicao, daqueles factores todos humanos
que sao inerentes.

K — E giro esse livro porque ela mostra que realmente a inovagdo é um
labirinto e que ha muitos caminhos..Entdo ha um que temos uma nova tec-
nologia e queremos encontrar uma aplicagéo, entdo ha um certo caminho e
ela depois explica aqui o caminho. Ha um que o cliente ndo esta contente...
agora nao me lembro bem, mas parte do principio da perspectiva do cliente
entdo parte de outro caminho. Outro o0 meu negdcio ndo funciona como esta,
tem que ser repensado...modelo de negécio. E o outro é tenho uma ideia, o
que é que eu vou fazer com a ideia?! Pronto e ele passando pelas mesmas
fases...sdo sempre as mesmas mas a ordem é diferente dependendo de
qual é o meu ponto de partida. Isto € um método...alias temos aqui 4 méto-
dos baseado no “frame work” Funciona? Funciona se a pessoa sabe bem
trabalhar com isto, se nao percebe nada disto ndo funciona claro...

L — Obviamente

K — Por isso isto das receitas...eu sou muito contra as receitas e com o
nosso modelo de Design Thinking, também desenhei um modelo...também
funciona, mas funciona se levarmos bem no grupo. Se o grupo sozinho fica
com as técnicas todas e nao sabe trabalhar com elas, claro que nao fun-
ciona. E houve muita critica...como ha sempre tanto contra esses métodos
como contra outros...alguns dizem que o Design Thinking é um bluff que
nao funciona. E ndo funciona porqué? Ah o Design thinking é colocar algu-
mas ideias num post-it....antigamente dizia-se isso do Brain storming...”ai o
Brains Storming € colocar ideias em post-it”’, mas ndo é. O Brain Storming
como foi desenhado pelo Alex Osborne em 53 foi desenhado como um mé-
todo, um método com varias fases. S6 que hoje em dia pegaram num peque-
no momento desse método, que é escrever as ideias num post-it, e € Brain
Storming...e entdo hoje em dia ja ndo é Brain Storming e associam a Design
thinking. Que isto existe? Sim, € um pequeno momento, mas nao faz um
método ndo é?! Depois ha pessoas que, aqui em Portugal tem acontecido,
que faz um workshop de 3 dias, vao para Alemanha ou para Standford...
design thinking, e voltam como especialistas em Design Thinking. E depois
dizem que é possivel aprender o Design thinking num dia, ddo workshops
nas empresas, claro que ninguem aprende para depois poder utilizar, e en-
tdo toda a gente diz que nao, que o Design Thinking n&o funciona. Porqué?
Porque ndo ha magia...Enfim

L — Isso agora cada vez... essa questao de quase juntar um pozinho e
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L — Isso agora cada vez... essa questao de quase juntar um pozinho e be-
ber, cada vez mais as coisas est&o nesse sentido. E complicado, e eu queria
fugir desse sentido. Pronto...tendo em connta entdo esta questédo da consul-
toria, percebe que existe uma procura cada vez maior das empresa nesse
sentido...

K — E que é uma saida para os Designer. Por exemplo, eu por formagao sou
designer de produto, equipamento... e trabalhei durante um ano como tal,
depois aquilo fez-me muita confusao, a realidade da empresa onde come-
cei ndo gostei nada dessa realidade, depois tive um convite para ensino,
depois fiquei sempre no ensino, depois fiz alguns trabalhos com em atelierv
de comunicagao ou seja trabalhei muito mais a parte conceptual, que me
interessa mais...das ideias...

L — E a mais interessante

K — E depois fui pela via da criatividade...agora ja nem digo que sou designer
de produto porque no fundo ndo estou a exercer isso nao €?! Considero-me
um designer de processo, ou seja, sou especialista em processos. E ajudo
grupos a sistematizar e a movimentar-se nesses processos.

L — Pronto, dai a minha questédo a pouco se o trabalhar o Design thinking se-
ria um papel fundamental ou de futuro, como uma nova vertente do proprio
Design e do designer...

K — Eu acho que sim. Porque as empresas finalmente permitem que o de-
signer entre nos grupos de inovagao, antes o designer era quase como que
o desenhador técnico e nao tinha poder de decisdo. Agora tem uma oportu-
nidade fabulosa com o Design Thinking ali...ou seja, e ndo so6 € convidado a
fazer parte do equipamento de inovagdo mas como ser o facilitador do grupo
todo

L — Acredito nisso

K- Eu vejo isso. Temos ateliers de design que realmente fazem isso. Agora
ha poucos que apostam nisso, talvez por medo ou... porque ndo gostam de
nao fazer design eles proprios ndo €?!'Porque no fundo uma pessoa...

L — Tem que abdicar...

K — abdicamos disto e para ajudar os outros a fazer

L — Mas isso € um processo, ser designer € um processo, hao podemos...
K — Sim, mas eu gosto de conduzir esse processo e depois ver o resultado
de uma equipa multidisciplinar. Agora quem quer fazer design de autor, para
fazer carreira nao vai por essa via.

L — Pois exacto...mas isso sao opgdes e sao vertentes. Mas na minha opi-
nido, e também pelas coisas que leio, cada vez mais vamos ter que ser
mais permeaveis e entrar em novos campos ,do que estar so ciscunscritos
ao design classico sendao vamos ficar um bocado no passado e ndo vamos
acompanhar os tempos e as necessidades. Acho que a nivel de inovacéo fo-
mos falando...métodos, design Thinking, consultoria... queria perguntar-lhe
0 que acha desta ideia da implementacao deste laboratério, sala?
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-lhe o que acha desta ideia da implementacao deste laboratério, sala?

K — Acho optimo. Alias eu para mim é um dos primeiros passos que se deve
aplicar para sistematizar a inovagéo na empresa.

L — Exactamente, o objectivo € mesmo sistematizagéo e criar a cultura da
inovacao

K — Exactamente...e ter um espaco préprio seja qual for o nome, ajuda muito
a cultura da inovagao.

L — Ja agora tem alguma dica na criagao? Ao espac¢o? Ao modus operandi...
K — Isso tem que ser muito flexivel...entdo vamos fazer uma visita a casa.
Porque no fundo isto aqui é a nossa sala de inovacdo. E o espaco em que
nos proprios criamos produtos novos, servigos novos...e trabalhamos tam-
bém aqui com as empresas..esta sala por exemplo nao tem uma funcgao,
tem muitas fungdes. Isto aqui ndo vai imaginar, mas ja fizemos aqui um jan-
tar com doze pessoas , pessoas de escrita criativa...montamos aqui 4 me-
sas a toda a volta com cadeiras, estava aquio chefe na cozinha, e fizemos
escrita criativa com estimulo da comida
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