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    Sobre esta jornada

    
        
        
            
"Duas das características mais importantes do bom design são: a descoberta e a compreensão."
— Don Norman



Sempre acreditei no valor e na importância de compartilhar conhecimento com as pessoas e com a comunidade. Isso porque, no início da minha carreira, foi graças à contribuição de outras pessoas, profissionais incríveis, que consegui me desenvolver e encontrar os caminhos que me deixavam mais feliz com meu modelo de trabalho. Por isso, acredito verdadeiramente que a descoberta de novas maneiras de pensar e trabalhar são frutos das discussões que geramos e da troca de experiências e conhecimento que proporcionamos em grupo.

Nós, enquanto profissionais, não evoluímos simplesmente buscando a excelência no que fazemos, mas também quando as pessoas que estão ao nosso lado conseguem provocar discussões que nos levem a refletir sobre as decisões, processos, modelos e soluções que estamos desenvolvendo.

E é justamente a troca entre os membros da nossa comunidade que torna o design tão interessante. Possuímos uma incrível capacidade de gerar reflexões e criar pontes. Isso tornou-se mais evidente no Brasil com a ascensão das plataformas de criação de conteúdo, como o Medium e YouTube, que acabaram se tornando ambientes onde podemos compartilhar, refletir e dialogar. Algo que antes talvez só ocorresse de maneira local ou em um nível acadêmico.

O compartilhamento vai muito além de dar visibilidade sobre algo, ele é um instrumento para gerar reflexões de uma maneira coletiva. A reflexão é fundamental para o desenvolvimento da sociedade, da indústria, e que garante nossa sobrevivência enquanto espécie. Ela sempre foi algo muito comum na humanidade, sendo impulsionada pelos grandes acadêmicos e teóricos de cada era. Hoje, temos o benefício de que o acesso à reflexão se tornou muito mais fácil, prático e inclusivo. Precisamos aproveitar esse momento para potencializar o desenvolvimento não apenas da disciplina, mas também da sociedade e da forma como nos relacionamos, nos apoiamos e, principalmente, nos enxergamos: antes de profissionais, somos todos pessoas com expectativas, sonhos e uma incrível capacidade de deixar o mundo melhor.

Por isso, esta jornada que começamos agora tem como premissa essencial compartilhar com você algumas de minhas descobertas, aprendizados e ideais, dando visibilidade ao infinito universo de possibilidades que surge quando combinamos produto e design, o que nos ajuda a refletir sobre como podemos nos posicionar e apoiar as organizações em um período de transição na forma como as pessoas estão se comportando, interagindo e consumindo. 

Estamos entrando em uma era mais complexa, como veremos ao longo do livro, onde a indústria começa a colocar a própria experiência no centro do processo. As experiências são sistemas complexos, pois são uma combinação de pessoas, produtos e contextos, ou seja, as pessoas não consomem mais apenas produtos, elas consomem lugares, interações, relações e expectativas. E tudo isso independentemente do canal, tecnologia ou formato. 

Por isso, não falaremos aqui apenas de ferramentas e também não vamos gastar energia discutindo quais seriam as nomenclaturas mais adequadas. Vamos refletir sobre a necessidade de mudar as lentes pelas quais enxergamos o mundo à nossa volta, atuando de maneira estratégica e sendo capazes de gerar valor para toda cadeia relacionada aos nossos produtos, serviços e, claro, experiências. 

Neste contexto, quando falamos de produto, um dos maiores desafios é mostrar a importância e o valor de pequenas decisões pensadas ao longo do tempo. O valor real de uma experiência vai além da capacidade de obter um retorno rápido e fugaz como muitos pensam, ele consiste em possibilitar e sustentar um retorno incremental e capaz de proporcionar a inovação. Portanto, trabalhar orientado a um roadmap estratégico flexível, compreender ecossistemas de produto entendendo como as estruturas se relacionam a partir da integração dos processos, mecanismos e desenvolver a capacidade de se adaptar e ajustar as lentes pelas quais olhamos para nossas soluções são premissas fundamentais para conversarmos sobre produto.

Já quando começamos a falar de UX, ainda que composta por um guarda-chuva de diferentes especialidades, como Designer de interface (UI), Especialista em usabilidade, Arquiteto da informação, Redator, Pesquisador e, inclusive tendo uma figura específica do Estrategista de UX, nós ainda generalizamos a estratégia. Assume-se que todo UX tem um viés estratégico, mas ser "user centric", ou "data-driven", onde incluo research e analytics, não garante necessariamente uma atuação estratégica baseada em um pensamento sistêmico, capaz de conectar diferentes partes de uma experiência.

Inclusive, quando olhamos para um modelo de atuação ágil, onde temos a figura do UX inserida em squads e formação de capítulos para mitigar a distância entre produtos de uma mesma empresa, é preciso questionar: por que ainda estamos, enquanto designers, pensando em partes tão específicas dos produtos, entregando experiências que estimulam o consumo, mas não nos preocupamos em como isso impacta as pessoas e o próprio negócio em médio e longo prazo? Focamos apenas na próxima sprint.

Se um(a) designer não tiver a capacidade de transformação do seu ecossistema, ele ou ela acabará esbarrando em uma parede corporativa ou se condicionando a entregas lineares com valor de curta duração. Para escapar dessa condição, é necessário assumir que a atuação desse designer está em um período de transição e precisamos nos adaptar a um novo cenário que emerge junto a uma economia de experiências.


        
        

    



        
        
    
    


        
        

    Como este livro está estruturado

    
        
        
            Este livro trata sobre o desenvolvimento de uma capacidade estratégica aplicada aos diferentes cenários e contextos que vivemos todos os dias em nossas organizações. Basicamente ele está dividido em três partes principais.

Parte I

Na primeira parte, abordaremos o cenário atual, onde estamos vivenciando um mundo de complexidade e mudança gradual na maneira como as pessoas percebem e se relacionam com produtos, serviços e que reflete diretamente nos modelos administrativos atuais. Esse cenário exige o desenvolvimento da nossa capacidade de adaptação a partir de habilidades relacionadas aos seis sentidos de produto, que são essenciais para a entrega de valor no longo prazo.

Parte II

Nesta parte, vamos explorar de maneira detalhada um tema de que particularmente eu gosto muito: ecossistemas de produto. Conheceremos a anatomia das estruturas que os compõem para aprender como proporcionar um mapeamento generativo de produtos e, a partir disso, criar algumas dinâmicas para apoiar as equipes na estruturação de visões de produto compartilhadas. Depois, vamos abordar os habitantes desses ecossistemas e falar um pouco sobre pessoas, clientes e equipes. Para encerrar a reflexão sobre o assunto, falaremos sobre como podemos orquestrar todos esses diferentes elementos, que muitas vezes andam em ritmos e direções opostas, entendendo o papel das métricas e a importância de uma cultura de produto nas organizações.

Parte III

Por fim, na terceira parte do livro vamos explorar o design inserido em uma cultura ágil, explorando a relação entre a pessoa de designer e a figura do produto. Veremos também um pouco sobre os pilares fundamentais que sustentam uma economia de experiências e, ainda, como podemos aplicar os princípios de UX Strategy para nos ajudar a encarar as novas dinâmicas do dia a dia.

É importante destacar que todas essas reflexões são abordadas trazendo referências e exemplos que ajudam na visualização e compreensão dos temas. Os recursos e métodos apresentados foram efetivamente colocados em prática em mais de um cenário organizacional e estão em constante evolução. 


        
        

    



        
        
    
    


        
        

    Para quem este livro é recomendado

    
        
        
            A proposta central desta publicação é que você não tenha a obrigação de usar todas as informações, recursos e métodos que compartilharei ao longo das próximas páginas. Mas sim que você possa selecionar o que essencialmente pode contribuir para desempenhar um papel que entregue ainda mais valor ao seu contexto. Por isso, o material presente neste livro pode ser facilmente utilizado por profissionais de diferentes formações e papéis dentro das organizações, de maneira acionável em momentos distintos. 

Com toda certeza, ele é recomendado para profissionais de UX, que atuem em qualquer uma das disciplinas relacionadas, desde aqueles que já trabalham como estrategistas, até os designers que querem se distanciar um pouco das etapas de craft do design e contribuir mais para a definição e o direcionamento dos produtos. Este livro pode ser de grande valor também para profissionais de produto, como Product Managers e Product Owners, principalmente os capítulos relacionados ao mapeamento e orquestração do ecossistema, ajudando na composição de visões e desenvolvimento dos produtos da sua organização. 

Nos últimos anos, temos observado um crescimento da comunidade de UX no Brasil. Além da formação de novos profissionais, temos também presenciado uma forte migração de pessoas de outras áreas de atuação. Muitas são profissionais de agências de publicidade que buscam desenvolver um trabalho que permita acompanhar também os resultados. Acredito que por abordar muito dos fundamentos de design e de uma aplicação mais holística, este livro pode ser um grande apoio ajudando na fundamentação de um pensamento sistêmico, essencial para atuar nas áreas de produto e design, que se tornam cada vez mais fundamentais.

Além disso, não vejo este livro como algo de valor apenas para profissionais que trabalham com produtos digitais, como sites, e-commerces ou aplicativos, mas sim qualquer tipo de produto ou serviço. Isso significa que você pode adequar os conceitos apresentados para ajudar na reestruturação de processos internos da sua companhia, para organização de equipes, na jornada dos clientes em lojas físicas, ou ainda, na revisão dos processos relacionados à operação do seu negócio.

Entretanto, independente do seu título, da sua área de atuação ou da natureza do seu negócio, primeiro precisamos estar alinhados de que trabalhar com UX e estratégia é se comprometer em ir além do briefing. É ir muito além da entrega de um wireframe e entender que o seu trabalho não é o de ter as melhores ideias, mas o de criar condições para que elas surjam, cresçam e se sustentem gerando valor.

Ser uma pessoa de UX é entender que sempre vai ter muito o que aprender, simplesmente porque cada ecossistema é único, envolve pessoas com necessidades diferentes, modelos e processos também específicos. Nada de fórmulas, nada de replicar soluções e nada de achismo.

UX vai muito além de perfil e skills. É DNA. É intenso. E vai até os ossos.


        
        

    



        
        
    
    


        
        


Parte I - Mise en place no design


“Nosso mise en place não começa na cozinha, começa nas fazendas e na própria natureza.” 
— Roberta Subrack



Quando falamos a palavra design, talvez a primeira coisa que venha à cabeça da maioria das pessoas sejam as ferramentas de prototipação, paletas de cores, wireframes e todas essas coisas que fazem parte de uma atuação mais prática do nosso trabalho. Entretanto, o craft (etapa de desenvolvimento da estética e visual da interface) do design só é realizado quando temos uma base de informação e compreensão sólida e abrangente sobre o contexto em que estamos trabalhando. No programa documental Chefs Table, da Netflix (temporada 2, ep.2), o renomado chef brasileiro Alex Atala apresenta o termo: mise en place.

Mise en place é a primeira etapa relacionada à preparação de um prato. Ela consiste na organização dos utensílios e ingredientes que serão utilizados, sendo fundamental para a dinâmica de um restaurante. Mas, ao contrário do que se pensa, essa etapa ainda começa antes de entrarmos na cozinha. Para criar pratos deliciosos, é preciso encontrar ingredientes incríveis. Para encontrar esses ingredientes, é preciso encontrar outras pessoas que os conhecem e os amam. Conhecer a origem das matérias-primas por meio de pessoas que vivem delas permite ter uma compreensão de como esses insumos podem ser utilizados para proporcionar novas experiências. Incrível, não é?

Transportando o conceito do mise en place para o contexto de produto e design, fica claro que tudo começa antes mesmo do briefing ou da entrada da demanda. Ele consiste em explorar no detalhe a maneira como o mundo tem se reorganizado a partir de novos modelos econômicos e comportamentos da sociedade, compreendendo como isso proporciona oportunidades para que profissionais e companhias se adaptem a um novo cenário. 

Nos próximos capítulos, vamos explorar este novo mundo que emerge e proporciona grandes oportunidades para o desenvolvimento de experiências incríveis.




    Capítulo 1

Concierges de experiência — Entendendo seu papel

    
        
        
            
Você conhece ou sabe o que faz um(a) concierge?



Concierges são profissionais responsáveis por auxiliar hóspedes de hotéis durante sua estadia. Com isso, eles precisam desempenhar um papel de suporte a todos os integrantes do hotel e hóspedes, podendo inclusive realizar algumas tarefas quando outros funcionários não estão disponíveis, como entregar uma toalha, solicitar um táxi ou ainda guiar o cliente pelos ambientes do hotel. 

Ou seja, eles garantem que todas as necessidades e expectativas dos clientes sejam atendidas. O filme Hotel Budapeste, do diretor e roteirista norte-americano Wes Anderson, retrata essa figura, claro, com algumas características cômicas e exageradas que extrapolam as atividades reais desses profissionais, mas que ajudam a ilustrar um pouco mais esse papel. 

A atuação de um(a) estrategista em uma organização é similar ao de um(a) concierge. Precisamos resolver problemas, garantir a entrega máxima de qualidade da experiência e isso às vezes significa não se resignar apenas com a informação que você tem em mãos, mas apoiar todos que estejam envolvidos no processo. A pessoa de UX, em um contexto estratégico, é quem garante que a conexão entre as pessoas e informações aconteça no momento certo, possibilitando o cenário propício para que boas ideias surjam de maneira natural, colaborativa e descentralizada, mas ainda alinhadas em prol de um mesmo objetivo. Além disso, ela precisa ser capaz de acompanhar as transformações do mercado e, principalmente, estar atenta às mudanças de comportamento em nossa sociedade.

Isso requer uma capacidade de imersão, que só se torna eficiente se um estrategista, assim como um concierge, for capaz de atuar com agilidade e precisão, estando municiado de todas as informações necessárias. Para isso, essa figura precisa compor uma rede de relacionamento, baseada em uma troca entre as pessoas envolvidas, sendo capaz de promover o diálogo e, principalmente, ajudando-as a compreender a importância de compartilhar conhecimento adquirido em diferentes partes do ecossistema.

Neste ponto, repare como a figura de estrategista é assistiva aos processos, ao mesmo tempo em que fomenta que as próprias pessoas envolvidas sejam empoderadas e consigam atuar de maneira colaborativa e propositiva, uma característica muito associada ao método lean, utilizado pela Toyota, onde todos são responsáveis por garantir a melhoria e a evolução dos produtos e serviços.

Quando falamos de UX, falamos muito sobre a importância da empatia e que as pessoas são o nosso maior ativo. Isso tudo é verdade, mas o que não fica evidenciado é o quão difícil pode ser envolver as pessoas e fazer com que elas atuem em sinergia. Por outro lado, é também esse fator o que torna nosso trabalho ainda mais interessante: quanto mais diversidade e adversidades você experienciar, mais seu repertório se torna consistente e seu trabalho mais autêntico. Um repertório robusto é fundamental para que uma pessoa alcance a capacidade de inovação em um determinado contexto.

Além disso, o estrategista precisa criar uma capacidade de adaptação consciente e propositiva, que não dependa de uma crise ou de um senso de urgência reativo aos gatilhos externos de uma organização ou de um contexto. Desenvolver essa capacidade permite a otimização dos processos, a antecipação de possíveis problemas, a identificação de oportunidades de negócio, melhorias da experiência e a promoção de uma atuação mais colaborativa entre as equipes.

São todos esses aspectos que cada vez mais afastam nossa atuação das cadeiras e monitores e nos colocam em movimento, dialogando, negociando e ajudando as pessoas ao nosso redor. São eles também que começam a direcionar o valor real do nosso trabalho, não para a entrega de funcionalidades, mas sim para o desenvolvimento de boas experiências.

Mas como trazer essa visão para o contexto das organizações?





1.1 O papel do estrategista dentro das organizações




[image: Pilares estratégicos. ]Figura 1.1: Pilares estratégicos.



Neste contexto, o estrategista tem um papel muito claro: propor ideias que possam agregar valor à experiência e garantir que uma camada de inovação seja estabelecida dentro da companhia. Simples, não é?

Entretanto, na realidade são poucas as empresas que possuem uma maturidade e um modelo administrativo que permita uma atuação focada nessa camada. Trazendo isso para uma visão mais realista, provavelmente o cenário em que você atua ou atuará precisa que alguns pilares fundamentais sejam estabelecidos para que a inovação possa de fato acontecer. Vamos falar sobre eles a seguir.

Pilar da visibilidade do ecossistema

Quando falamos de produtos e serviços, acabamos criando uma imagem isolada. Imaginamos funcionalidades agrupadas em uma única estrutura, sem enxergar a maneira como ela está inserida em todo um ecossistema de produtos. A visibilidade do ecossistema está associada ao mapeamento e à identificação de estruturas, possibilitando a compreensão do funcionamento do sistema como um todo.

Basicamente é como se olhássemos para uma organização a partir de um microscópio, sendo capazes de enxergar as células, os organismos e a maneira como eles interagem e reagem a determinados estímulos. 

Por que é importante?

Este pilar é importante porque promove integração entre diferentes equipes responsáveis por cada estrutura e possibilita o acesso aos aprendizados intrínsecos a cada uma delas. A partir disso, tornam-se naturais as reflexões e diálogos resultantes desse compartilhamento. Por sua vez, o comportamento coletivo resulta em um alinhamento capaz de promover a quebra dos silos organizacionais.

O nosso papel

Enquanto estrategistas, o nosso papel é o de polinizar e incentivar a troca de valor entre as equipes, criando uma conexão entre elas e facilitando a comunicação. Somos responsáveis também pela construção desse mapeamento e capacitação para que as equipes consigam mapear e classificar estruturas. Falaremos mais sobre esse assunto no decorrer da segunda parte deste livro.

Pilar da fluência em dados

Ao visualizar o ecossistema, precisamos acompanhar a efetividade das nossas ações e a maneira como as estruturas se desenvolvem e reagem a determinados eventos. Esse pilar está relacionado à nossa capacidade de ler, compreender e aplicar métricas, a fim de traduzi-las em decisões e aprendizados do que funciona ou não, dependendo do contexto.

Por que é importante?

Se as equipes não possuem acesso ou visibilidade dos dados, elas são orientadas a seguir diretrizes das áreas de negócio, marketing ou tecnologia. Essa atuação se dá de maneira reativa e isolada, olhando apenas para seus produtos e metas.

Já a partir do momento em que essas equipes passam a consumir dados, elas ganham a autonomia necessária para melhorar e evoluir suas estruturas, sem a necessidade de passar por um crivo de aprovação, que muitas vezes não tem a mesma visibilidade que as pessoas que estão no dia a dia do produto possuem. 

Em outras palavras, a fluência em dados é fundamental para a autonomia de uma unidade de trabalho e, consequentemente, para a inovação. Vamos falar em mais detalhes sobre o uso de métricas no capítulo 11.


O nosso papel

Neste pilar, a nossa atuação se traduz na capacidade de potencializar a troca de dados entre as equipes, além de ajudar a criar e fortalecer uma cultura analítica, orientada a produtos e a uma visão de entrega de valor no longo prazo. 

Pilar do pensamento de produto

Muitas vezes, os processos dentro das organizações são estruturados de acordo com uma necessidade de responder a eventos emergenciais. Com isso, as equipes atuam com foco na entrega de projetos em vez de trabalharem com uma entrega de valor constante e duradouro. A verdade é que, quando falamos de projeto, estamos nos referindo a um recorte na linha do tempo do ciclo de desenvolvimento evolutivo de um produto ou serviço. 

Muitas empresas, apesar de atuarem dentro de um modelo de trabalho baseado na metodologia ágil, na verdade continuam atuando orientadas pela entrega de uma quantidade de funcionalidades em um prazo determinado. No ágil, o tempo é fixo, e o escopo varia.

Por que é importante?

Para sermos capazes de atuar na entrega de valor no longo prazo, é fundamental que a organização compreenda que não se trata de escolher entre atuar com pensamento de projeto ou produto. Todo projeto é um desdobramento tático de uma estratégia de produto. Quando olhamos somente do viés tático, ignoramos todas as oportunidades de criar um lastro de valor positivo e atuamos de maneira exclusivamente reativa, limitando a capacidade de inovação de uma organização.

O nosso papel

Incentivar e apoiar essa mudança de pensamento também é uma das responsabilidades do estrategista. No decorrer deste livro, veremos diversas ações e estratégias que podem ser aplicadas para ajudar na disseminação e transição para essa "nova" maneira de pensar. Quando falamos de cultura e da maneira como as pessoas e, consequentemente, as organizações compreendem o funcionamento dos sistemas, precisamos difundir um pensamento sistêmico.

Pilar do apoio às equipes

Muitas equipes de design e de produto ainda têm dificuldade em gerar pesquisas e documentações que possam servir de insumo no desenvolvimento e evolução das soluções.

Por que é importante?

Ajudar no desenvolvimento de pesquisas, experimentos e documentações é fundamental para que os ciclos de aprendizado associados aos produtos sejam tangibilizados e possam ser consumidos além da sprint seguinte. Servem também como insumo para equipes que trabalhem em outros produtos, descentralizando as informações.

O nosso papel

Por ter a capacidade de flutuar entre diversas camadas da companhia e ter a visibilidade sob diferentes iniciativas, podemos contribuir para as definições mais táticas dos produtos, para o direcionamento da experiência e também para a promoção e facilidade da troca de informação e conhecimento entre as unidades de trabalho.





1.2 A combinação dos pilares

A estruturação desses pilares garante visibilidade do ecossistema, promove a troca entre equipes, o reforço de uma cultura de cocriação, o uso de dados para orientar a tomada de decisão e estabelece um processo que aproveita melhor os ciclos de aprendizado. Tudo isso contribui para um processo de descentralização da tomada de decisão e proporciona o surgimento de uma camada consistente de inovação.

A inovação é algo possível de ser estruturada, planejada e replicada e não algo ocasional e imprevisível, como muitos pensam. Entretanto, não existe uma fórmula ou um modelo para realizar essa estruturação. Na verdade, ela depende do amadurecimento de diferentes fatores, todos ligados à maneira como as companhias são administradas e como elas contabilizam o valor alcançado a partir das suas ações. Por isso, ao longo dos próximos capítulos, a capacidade de inovação será um tema abordado a partir da estruturação de conceitos, habilidades e alterações na composição organizacional de uma empresa.


        
        

    



        
        
    
    


        
        

    Capítulo 2

Adaptando-se a um novo cenário

    
        
        
            
"A era do design negligente para o consumo negligente acabou."
— Dieter Rums



Quando olhamos com mais detalhe para a maneira como nós, enquanto designers, atuamos, percebemos que algumas mudanças aconteceram de maneira gradual. No Brasil, muitos de nós possivelmente deram seus primeiros passos na disciplina a partir da arquitetura de informação e com o tempo ampliaram sua atuação para questões mais voltadas para usabilidade e interação, trazendo para dentro das companhias uma perspectiva funcional de como e até mesmo se as pessoas estavam conseguindo utilizar produtos e serviços. 

Em seguida, contando com o avanço das tecnologias baseadas na web, expandiu-se também uma forte necessidade do desenvolvimento da interface desses produtos. Logo, nenhum produto era mais o mesmo se não tivesse passado por um bom designer de interface ou visual designer. A responsabilidade do thinking ficou para outras disciplinas ou outras especialidades dentro do design. 

Mais à frente, a busca pelo desenvolvimento de produtos apoiados em uma cultura ágil reforçou ainda mais a figura da pessoa de designer na etapa de prototipação e que culminou na figura do product designer.

Essa figura tornou-se responsável pela realização de todo o processo de design, o que, em um modelo baseado em ciclos de entregas curtas orientadas a sprints, exige uma capacidade de planejamento e maturidade em diferentes etapas do processo de design. Não é um modelo simples de ser escalado.

No desenvolvimento desse cenário, a falta de compreensão da capacidade das equipes, de conhecimento em determinadas disciplinas e também a falta de apoio de outras áreas contribuíram para que o nosso foco se voltasse cada vez mais para o uso e para a entrega final. Como resultado, acabamos nos distanciando da experimentação, de um pensamento sobre o quadro geral, restringindo a nossa visibilidade e curiosidade. 

Não por acaso, o uso de dados atualmente é um dos temas de maior interesse e também deficiência dentro da nossa comunidade de design. Para entender de métricas é preciso desenvolver a capacidade de olhar e combinar diferentes pontos da experiência - muitas vezes distantes tanto fisicamente como temporalmente - em busca de compreender como a influência exercida em um ponto de contato impacta nas métricas de outros ao longo do tempo. 

Ilustrando muito bem esse cenário, Toi Valentine, na época associada ao Adaptive Path, realizou uma palestra falando sobre "a morte da curiosidade". Nele, ela abordou como a nova geração de designers atua em uma base já consolidada de conhecimento deixada por nossos grandes pioneiros, como Don Norman, Jacob Nielsen, Alan Cooper e Jared Spool, e que, apesar de isso ter acelerado nosso desenvolvimento enquanto disciplina, deixamos de experimentar modelos, métodos e passamos a focar muito no que atualmente é chamado de Craft Design, ou seja, a execução do design.

Quando temos uma base de conhecimento tão consolidada, é normal que novos direcionamentos sejam explorados e, por isso, entendo que essa base sólida, totalmente fundamentada e comprovada a partir de modelos empíricos, combinada a uma exploração de uma perspectiva focada no craft, aumentou a percepção do valor do design, expandindo a necessidade da nossa disciplina nos mais variados segmentos da indústria. Ainda assim, precisamos em algum momento passar por um processo de calibragem, que traga o equilíbrio entre essas duas importantes vertentes: craft e thinking.

Além disso, a evolução da nossa disciplina não se deu apenas por forças internas, mas também pela influência de fatores externos relacionados à mudança de comportamento de uma sociedade pós-industrial, com necessidades totalmente diferentes. Foram esses fatores que gradualmente exigiram - e ainda exigem - uma mudança na forma como as companhias se desenvolvem. Como reflexo disso, provavelmente em algum momento da sua jornada você já leu, ouviu ou até mesmo foi cobrado por alguém na sua empresa:


"Designers precisam entender mais de negócio."



Eu gosto dessa afirmação e concordo que precisamos estar mais inseridos em uma camada de negócio, assumindo mais responsabilidade nos resultados obtidos pelas organizações. Mas precisamos esclarecer que "entender de negócio" vai muito além de aumentar a taxa de cliques no botão verde da sua página, remover o acesso a canais de relacionamento para reduzir custos de atendimento humano ou acompanhar métricas brutas a partir de relatórios fragmentados do Google Analytics. Todas essas coisas estão relacionadas ao negócio e até mesmo entre si, mas são sintomas associados às expectativas de curto prazo. Converter mais clientes não significa que você está entregando uma boa experiência, assim como reduzir custos operacionais pelo canal de atendimento não resolverá o problema daqueles que precisam da assistência da sua companhia. 

É nesse ponto que muitas empresas se perdem, não compreendem que existe uma enorme diferença entre tático e estratégico. Essas duas forças precisam uma da outra para gerar valor real para os clientes. "Entender de negócio" significa que, além de entregar uma boa experiência de uso, também estamos proporcionando um crescimento sustentável da organização. E, por isso, precisamos entender como os modelos econômicos conduzem nossos produtos e serviços e de que maneira as estruturas organizacionais possibilitam que suas equipes reajam e se adaptem aos novos cenários e condições de consumo.

A capacidade de adaptação das organizações e da disciplina de design são apenas um reflexo da nossa capacidade de adaptação individual e, por isso, antes de falar de negócio, designers precisam entender de estratégia.
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