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Na busca por aliados na construcao de
estratégias de inovacdo, podemos
encontrar o design como um forte fator
de potencializacdao das ofertas que as
empresas oferecem ao mercado.

O tema que encerra o ciclo 2011/2012 do
Centro de Referéncia em Inovacao nao
poderia ser mais rico e bem desenhado:
Design e Inovagao. Presenca garantida no
dia a dia de quem trabalha com inovacao,
o design - tema mais votado no Gltimo
encontro do CRI para ser a pauta deste
seminario - transformou o dia numa
reuniao de grandes pensadores do design
industrial e de produto no Brasil, com
ideias transformadoras e belos exemplos,
literalmente, da utilizacdo desta matéria
como ferramenta para inovacao e
desenvolvimento de novos e melhores
produtos.

A professora e pesquisadora associada da
FDC, Lia Krucken, trouxe para a pauta um
importante debate sobre “Design para
Inovacao”, com sua experiéncia como
professora convidada do Politécnico de
Milano. Sua contribuicao para o encontro
se deu em formato de palestra e também
de “Clinica de Design”, espaco para os
grupos formados por participantes de
diferentes empresas associadas ao CRI
trocarem experiéncias a partir de
questoes propostas pela professora.

O painel “Estratégias de design em
empresas inovadoras” reuniu o Sr. Peter
Fassbender, do Centro Estilo Fiat, e Mario
Fioretti, Diretor de Design Industrial e
Inovacdo da  Whirlpool. Apds a
apresentacao das estratégias de inovacao
de cada empresa, junto a professora Lia
Krucken o debate avivou as perspectivas
e varias possibilidades que o design traz
para o ambiente inovador.

Toda a rica discussao gerada pode ser,
por fim, muito bem exemplificada na
apresentacao do Caso Itali/Unibanco, que
trouxe para a roda suas ideias - todas
executadas com sucesso - de como atrair
0 publico jovem para a instituicdo,
através da opinido de quem mais entende
do assunto, os proprios jovens. A
inovacao, nesse caso, estava na forma de
se comunicar com o publico. E é claro
que o design representou um papel
importantissimo nesta trajetoria.

O design como elemento vital na cadeia
de valor




Como o design ganhou forca dentro das
empresas? A professora Lia Krucken
aborda o tema colocando como a
inovacao é necessaria para toda empresa
e todo tipo de oferta. E o design é um
forte aliado nesta busca. A necessidade
de colocar no mercado uma oferta
sempre inovadora surge da velocidade das
novas tecnologias, do ciclo de vida dos
produtos reduzindo e da contracao das
margens. Sob aspectos sociais, a inovacao
nasce dos fenomenos globais e de
sustentabilidade, das dinamicas de fluxos
e territorios, da constante mudanca de
comportamento da sociedade. Todos
esses elementos implicam em novos
modelos de producao, que geram também
novos comportamentos do usuario.

O que o consumidor compra nao é apenas
um produto. Ele consome a oferta, ou
seja, o produto interligado a um servico,
somado a informacdo. Se o produto é
oferecido isoladamente, o mercado tem
que atender o restante da demanda de
servico e informacao para torna-lo valido
e utilizavel.

Assim, para obter mais competitividade,
nao basta melhorar apenas o produto, e
sim toda a cadeia de valor ao redor dele.
A ideia de oferta parte do principio que
um produto é um conjunto de agdes
tomadas em sequéncia e ao longo de uma
linha do tempo até se configurar naquilo
que vai ser disponibilizado ao
consumidor. Fazer a analise de toda a
cadeia de valor € um passo importante
para entender onde o design pode
contribuir para melhorar a performance
da oferta. Para isso, o foco deve estar no
usuario: como ele usa o produto, o que
acha pratico, o que incorpora no dia a
dia, como se dao as suas mudancas de
comportamento. E o design esta presente
em cada uma dessas respostas, ele faz
parte do mundo construido para o
usuario, dos objetos que ele manipula,
das escolhas que faz.

Produclo de
Distribuigio  Consumo

O desenvolvimento do produto deveria
comecar a partir do usuario. Sob a otica
de que ele faz parte da cadeia de valor,
de que tem acao efetiva na producao, o
produto sera desenvolvido, desde a
escolha das matérias primas, com foco no
seu consumidor final. E, se é para ele que
o design normalmente é pensado, dessa
forma, o design também fara parte de
cada etapa da cadeia de valor. Nao pode
mais ser considerado apenas a parte
estética do objeto. O design deve ser
considerado parte  integrante do
processo, desde a concepcao do produto
até sua forma final.
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Inovacao deve gerar valor. E o design é
uma forma de gerar valor. Pode ser
compreendido, de maneira simplificada,
como uma equacao entre os beneficios e
os esforcos, ou seja, o que € oferecido e
os custos para se oferecer. Para aumentar
o valor, pode-se reduzir os custos ou
aumentar os beneficios. O design pode
participar da equacao das duas formas,
tanto trabalhando maneiras de reduzir os
custos quanto aumentando beneficios e
agregando valor.
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A empresa é capaz de criar valor
potencial. Esse valor s6 se torna real
quando, na ponta da cadeia, é atribuido
um preco ao produto e o consumidor, ao
avaliar os beneficios que pode adquirir,
decide se vai pagar o valor financeiro
instituido ou nao. Neste momento, surge
a importancia do design da interface
entre consumidor e produto: ele
representa como o cliente enxerga a
empresa, como acessa as informacoes e
como €& a permeabilidade entre a
empresa e 0 usuario.

O design é, assim, um elemento capaz de
participar do alinhamento das estratégias
empresariais. Se o empresario traz para o
designer um problema de acerto de
interface de um produto, ele esta
limitando o espaco de atuacao do
profissional apenas para a apresentacao
daquele objeto. Muito melhor para a
empresa seria o campo de acao poder ser
expandido para que o designer ou
projetista consiga observar toda a cadeia
de valor e encontrar solucdes novas e
mais eficazes nos parceiros, nos valores a
serem ampliados ou trocados, ou mesmo
nas competéncias ja existentes para a
criacido de um novo produto. E dessa
forma que o design é visto na Fiat, no
Centro de Estilo Fiat.

O usuario sai da ponta e chega ao meio
do processo

O designer nao deve ficar restrito ao
styling, ou seja, a “casca” do produto.
Ele deve pensar o produto como um todo,

no seu desenvolvimento completo:
tendéncias de mercado, interacdo com o
cliente, projetos, marketing, branding.
Foi nesse entendimento sobre o
verdadeiro papel do design que a Fiat
queria chegar, o que eles creditam como
Design Thinking.

A Fiat € uma empresa que esta pensando
no consumidor durante toda a sua cadeia
de valor, incluindo design nos minimos
detalhes, desde a concepcao dos projetos
de carros até a entrega final. Foi sobre
esse processo que Peter Fassbender
falou, a partir da sua experiéncia - na
Italia e no Brasil - no Centro de Estilo
Fiat.

O lancamento do Novo Uno foi uma
experiéncia-exemplo para o design
thinking da empresa. Passou por extensa
pesquisa, ouviu os consumidores - o que
eles queriam, o que desejavam, o amor
que o brasileiro sente pelo Uno etc -
desenvolveu o projeto numa pratica
quase que simultanea com as opinides
ouvidas, usou conceitos sustentaveis,
levou ao marketing a ideia de “novo
quadrado” ou “round square”. E o pUblico
aprovou e comprou. Dessa forma, o que a
Fiat pretendia era quebrar paradigmas,
fazer diferente. O que antes eram
projetos completamente secretos, com
grande foco na propriedade intelectual e
no sigilo industrial, passou a ser um
briefing que pode chegar de qualquer
lugar e de qualquer pessoa, todo mundo
pode ver o que esta sendo desenvolvido e
a empresa nao € mais a proprietaria das
ideias, elas sao de propriedade comum. O
retorno foi grande. E a Fiat percebeu que
nao pode mais fazer um produto sem a
participacdao do puUblico, da comunidade
que representa seu consumidor.

Outro produto que teve grande inspiracao
no design que parte desde a escolha das
matérias primas e segue tendéncias
globais € o Novo Uno Ecology. Aqui, a
sustentabilidade se aliou ao design do
produto e criou possibilidades como para-
choques feitos de bagaco de cana de



acucar, fibra de coco e latex substituindo
a espuma dos bancos e pecas de couro
feitas a base de latex.

NOVO UNO ECOLOGY
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A interacao com o publico teve um efeito
de simbiose interessante no projeto do
Fiat Mio, um projeto totalmente criado a
partir de sugestdes do publico em geral.
Foi o primeiro carro construido em
plataforma aberta no mundo. Totalmente
desenvolvido no Centro de Estilo Fiat, a
partir das ideias apresentadas, que
surpreenderam tanto pela criatividade
quanto pelo detalhamento técnico.

PROJETO FIAT MIO

BREAKING PARADIGM > DESIGN THINKING

O Fiat Mio é apenas um carro-conceito.
Que é capaz de englobar varios conceitos
importantes em inovacao e design nos
dias de hoje. Tanto que ja ganhou
prémios de design por todo o mundo.

Sem design e inovacdo ndo ha
competitividade

“Design e Inovacao sao ferramentas de
competitividade em varias indlstrias.” A
frase de abertura da apresentacao de
Mario Fioretti, diretor de Design

Industrial & Inovacao da Whirpool, pode
ser considerada também bottom line para
a sua propria indistria, assim como para
algumas outras que vemos como
benchmarks na area. O classico exemplo
da Apple é o de uma empresa que eleva o
seu design, aliado a altissima tecnologia,
ao status de simbolo maximo da marca. E
ela s6 pode fazer isso porque ja provou
para o seu consumidor que a aparéncia
dos seus produtos € tdao somente uma
imagem da tecnologia envolvida ali, uma
promessa do que vai ser encontrado ao
usar o objeto. Ou seja, mesmo com o0s
aparelhos desligados, o usuario sabe que
ali ele tem qualidade, modernidade,
seguranca e alto padrao de tecnologia de
interface e processamento.

Outro exemplo é o do Nespresso, que tem
o design pensado em todas as dimensoes
do negocio: na arquitetura das lojas, na
postura dos vendedores, no modelos de
negocios, na oferta, nas embalagens e
termina na cafeteira, produto simbolo (e
objeto de desejo) da relacao com o seu
consumidor. Assim, toda a experiéncia de
uso, de tomar um café espresso, é
orientada pelo design thinking.

Na Whirlpool, o setor de design e
inovacao responde estrategicamente e
com autonomia dentro da estrutura da
empresa. Isso representa um grande salto
quando se considera o valor e a voz que a
inovacao e o design possuem dentro de
uma empresa. Tanto é que a Whirlpool foi
considerada a empresa mais inovadora do
Brasil e continua lutando para manter
esse posto nos proximos anos.

O desafio a que se propuseram foi o de
trazer emocao para produtos que sao
funcionais. SO assim se destacariam na
multidao, s6 assim fariam saltar aos olhos
do consumidor uma de suas geladeiras,
por exemplo, em meio a tantas outras de
uma loja. Assim como a Apple, ela
também tem que demonstrar todo o seu
potencial mesmo desligada. Para isso,
criaram um plano de trés pilares no qual
baseiam toda a sua estratégia de design:



1. Criatividade e inovacao; 2. A execucao
do design em nivel de exceléncia e 3.
qualidade percebida. Dentro desse plano,
os profissionais da area estao divididos
para pensar e executar o design desde a
analise de tendéncias comportamentais,
culturais e conceituais até a entrega de
resultados para o acionistas, passando
também pelo estudo de formas de
melhorar a relacdo produto-usuario para
entregar experiéncias superiores para
seus clientes e pelo desenvolvimento das
propostas criativas de forma inteligente e
plausivel com os produtos da empresa. Os
resultados passam a ser tangiveis em
todas as dimensdes do negocio.

A Brastemp Clean é um caso que ilustra
um pouco da otica de funcionamento e
desenvolvimento do setor. A linha de
geladeiras ja era lider de mercado e nada
que faziam superava isso. Entao,
pensaram em como dialogar com o
consumidor de forma mais profunda para
tornar aquele produto ainda melhor para
0 usuario. As pessoas foram convocadas a
mostrar para eles seus objetos e
situacoes de uso preferidos. Vestidos,
armarios, sapatos, ténis, celulares,
relogios. A analise semidtica disso
conseguiu captar aquilo que o consumidor
mais valoriza e transforma-lo em
inovacodes simples e eficazes no modelo ja
existente de geladeira. O sucesso dessa
linha de “produto de entrada” foi tanto
que alavancou a criacao de outras linhas,
mais avancadas e com novos features.

Brastemp

Outros cases (inovacdes em maquinas de
lavar roupa, fornos micro ondas,
geladeiras e fogdes retro e linha de
solucbes para usuarios deficientes sao
alguns exemplos) demonstram como a
marca é capaz de desenvolver conceitos
que a diferenciam para o publico. Tudo
isso trouxe valor e competitividade para a
empresa, que é o que se espera do
conjunto design+inovacao.

Um dos maiores aprendizados adquiridos
pela Whirlpool foi constatar que nao se
tem um bom desigh sem a interacao
consumidor/produto. A forma é apenas
uma pequena particula de um grande
processo. Conhecer o mapa mental do
brasileiro e do latino-americano ¢é
fundamental para se ter um produto que
possa “conversar” com proximidade e
intimidade com ele. Foi assim, e com
uma equipe dedicada a pensar e tornar
tangivel a inovacdo, que a empresa, nos
Ultimos anos, multiplicou por 8 a receita
de produtos classificados como
inovadores.

Caso Itau/Unibanco

Conversar com o seu cliente. Foi assim
que o Itat/Unibanco obteve sucesso numa
experiéncia em que buscava o seu publico
mais jovem. O desafio era descobrir o
que tornava um banco o parceiro ideal
para os jovens. Decidiram, entdo, “criar
uma experiéncia parceira, simples e cool
para essa galera, gerando crescimento
organico para a organizacao e preparando
os clientes para os desafios da vida”.
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Trabalhando em conjunto com a IDEO,
empresa americana especializada em
design e inovacao, a primeira etapa foi
desvendar as primeiras questdes, que
passaram por conceitos como o que é
inovacao em um banco, como criar uma
cultura e um ambiente favoraveis a
inovacao e quais os modelos e abordagens
ja utilizados. O design surgiu como uma
resposta natural a alguns desses anseios.
Em especial sob a otica ja discutida do
design thinking. Sob essa oOtica, todo o
processo era importante, produto, oferta,
tecnologia. No entanto, o0 mais
fundamental para o banco, naquele
momento, era descobrir a experiéncia do
cliente. Entregar uma experiéncia Unica
para ele era a prioridade. E assim, cliente
e empresa descobririam possibilidades e
crescimento juntos, trabalhando em
parceria.

Como o processo foi desenvolvido, as
ferramentas e experimentos criados e os
resultados dessa experiéncia serdo
documentados no caso Itau/Unibanco,
que sera entregue aos participantes do
CRI no préximo encontro.

O ciclo 2010/2011 se encerra com muitas
perspectivas de boas e novas discussoes
sobre a inovacdo. O proximo encontro
sera no dia 11 de agosto, de volta a sede
da Fundacdo Dom Cabral em Sao Paulo.
Neste momento sera definida a agenda do
proximo ciclo e as novas questoes
surgirao para nortear o grupo sempre em
busca da nova etapa da inovacao.

Até a proxima!
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