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PREFAC

Julio Carlos de Souza van der Linden
Bruno Guilherme Valentini

Recentemente, no prefacio do livro Design em Pesquisa Volume
2 (2018), os seus autores escreveram “Lancgar o primeiro Volume
de uma colegao vinculada a um grupo de pesquisa de uma uni-
versidade é sempre um grande desafio. Mais do que editar uma
obra, significa semear uma lavoura’” Eles se referiam ao esforgo
liderado pelo professor Mauricio Moreira e Silva Bernardes para
editar um livro com trabalhos de pesquisadores do Instituto de
Design, Competitividade e Inovagao (iicp). Neste momento, esta-
mos abrindo uma nova lavoura ao publicar o primeiro volume de
outra colegao vinculada ao ico. O objetivo desta nova colegéo é
mais modesto, focando apenas em trabalhos de pesquisadores
do Laboratério de Design, Cultura e Inovagéo (Lbci), um dos nu-
cleos de pesquisa do licp, realizados no contexto do Programa de
Pés-Graduagao em Design da UFRGS (PGDESIGN/UFRGS).

Uma das discussdes que desenvolvemos no Lbcl € quem veio pri-
meiro, o design, a cultura ou a inovagao. Longe de ser uma dis-
cussdo bizantina é uma curiosidade sobre a evolugao da espécie
humana. O designer e professor André Ricard, em seu livro La
Aventura Creativa: las raices del disefio (EDITORIAL ARIEL, 2000),
descreve a evolugao do design em paralelo a evolugao humana.
Artefatos fisicos e cognitivos sdo importantes componentes das
culturas, além de valores, crencas e memoérias. Se entendemos
design como um processo cognitivo, esta ligado a concepgao
dos primeiros artefatos fisicos, inovagdes que contribuiram para



a gestacao das culturas mais remotas no tempo. Essa discusséo, ainda aber-
ta, nos levou a conceber a estrutura desta obra em se¢des que correspondem
idealmente a trés movimentos de um ciclo

A primeira secao, Design, Cultura & Inovacao, é composta pelos capitulos
Multidimensionalidade do Design e Design, Organizacdes, Moda e Sus-
tentabilidade, que tém em comum uma visdo do design como uma atividade
complexa, seja do ponto de vista de sua génese e de sua estrutura (dimen-
sdes subjacentes), seja em relagdo ao seu papel nas organizagdes € no seu
impacto na sustentabilidade. A segunda secao, Cultura,Inovacao & Design,
composta pelos capitulos Processo Criativo de Autores de Joias em Porto
Alegre e Definicao de Perfis de Estudantes, traz a percep¢éo de designers
sobre o design, a partir da pratica, no primeiro caso, e da formacao acadé-
mica, no segundo. Por fim, a terceira secdo, Inovacao, Design & Cultura,
com os capitulos Reflexdoes sobre os Papeis do Design em Processos Co-
laborativos e A Percepcao do Design por Gestores de Projeto em Porto
Alegre, se foca na relacao do design e dos designers com outros atores dos
processos de inovagao.

Acrescenta-se, a titulo de curiosidade, uma breve explicagao sobre o conceito
da capa do livro. Ela brinca com o questionamento de “quem veio antes” Com
isso, os termos design, cultura e inovacéao foram dispostos de forma circular
sem inicio ou final, o que deixa a cargo do leitor a interpretacdo de ordem e
leitura. Além disso, o elemento grafico que compde o fundo da arte da capa
€ uma imagem da dindmica de fluidos vista por um microscopio. Isto visa re-
presentar a fluidez de significados dos termos, os movimentos e as interagdes
entre design, cultura e inovacgao.

Esperamos que os trabalhos que inauguram esta colecéo contribuam de algu-
ma forma para a valorizagao da pesquisa em design e do designers na nossa
cultura, hoje conscientemente orientada a inovagao.

Agradecemos a Marcavisual, nossa editora, que continua apoiando os proje-
tos editoriais de nosso grupo. Esperamos que em breve tenhamos o Design
em Pesquisa Volume 3, e o Design, Cultura e Inovagao Volume 2, além de ou-
tras cole¢des que os nossos colegas do Instituto de Inovagao Competitividade
e Design (iicp) venham a criar com o intuito de divulgar de forma mais ampla
a nossa producdo de pesquisa.

Porto Alegre, janeiro de 2019

Julio Carlos de Souza van der Linden
Bruno Guilherme Valentini
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1 INTRODUGAO

O design é um termo passivel de multiplas interpretagdes.
Parte da complexidade na compreensdao do termo ‘design,
segundo Galle (1999) da-se nos diferentes usos e de como
ele é empregado, além disso, a nao existencia de um con-
senso sobre a definicdo da area resulta em um campo aberto
e em constante construgcao. Flusser (2007) considera o de-
sign uma area transdisciplinar, que conecta o conhecimento
estético ao cientifico. J& para Bonsiepe (2011) e Wollner (en-
trevistado por stoLArski, 2005), um produto concebido sem
projeto, ndo pode ser considerado como design. Todavia, a
énfase no projeto também nao é uma abordagem que satis-
faz a todos, por exemplo, para Heinrich (2013) o design tem
mais relacdo com o seu contexto de aplicacéo.

A multiplicidade de percepgdes deriva de diferentes agentes
formadores de imagem. Além dos conceitos na bibliografia da
area, o discurso nos materiais de divulgacdo de instituicdoes
de ensino, os discursos de professores, o didlogo e o com-
portamento entre os estudantes, profissionais e pessoas com
quem convivem, programas de televisdo, entre outros. Visto a
diversidade de definicdes e pontos de vista, as percepcdes e
atividades do design podem pender para uma formacédo mais



subjetiva, proxima as artes e a comunicag¢ao, ou entao mais objetiva, tendo
mais relacdo com as engenharias. Um possivel motivo para essa fluidez so-
bre a definicao do design no meio académico pode ser pelo fato de que no
mercado existem tantos ‘designs’ quanto oportunidades de negécio (Fusco,
2012). A relacédo entre ensino e atuacao profissional no design também é
percebida quando, apesar de alteracdes constantes na busca pelo aprimo-
ramento dos projetos pedagdgicos em instituicbes de ensino, é observada a
dificuldade em conciliar os ensinamentos ministrados em aula com as habi-
lidades necessarias no mercado de trabalho, ou seja, € uma questao dificil
de ser solucionada devido as rapidas mudancas e avancos da tecnologia
em ambos 0s contextos (RICCETTI, MARTINS, OGASAWARA, 2016).

Em uma perspectiva exploratéria, utilizou-se como base tedrica, o mo-
delo das quatro dimensbes do conhecimento ligadas ao design propos-
to por Doblin (1984 apud Bezerra). Considerou-se o design como uma
estrutura multidimensional composta pelas dimensodes: Arte, Humanas,
Ciéncia e Tecnologia. Este estudo foi parte de um projeto que explorou a
imagem do design por estudantes ingressantes e concluintes em cursos
de design do Rio Grande do Sul.

2 PLURALIDADE E POLISSEMIA

O design é um termo difuso, plural e polissémico. O seu significado muda
dependendo de onde, por quem e em que contexto é utilizado. Por meio
da comunicacao, além das diferencas nas perspectivas praticas e in-
telectuais de cada individuo, foram desenvolvidos diversos significados
com diferentes implicacdes (BucHANAN, 1992; Love, 2000; MISHRA, DASH, MA-
LHOTRA, 2015; NOBLE, KUMAR, 2010; VERGANTI, 2008).

O design possui uma identidade multipla, uma personalidade multiface-
tada e uma imagem multidimensional. A fim de esclarecimentos entre
identidade, imagem e personalidade, considera-se a identidade como as
caracteristicas particulares da entidade. A personalidade é a organiza-
cao que a pessoa imprime a multiplicidade das relagdes que a constitui.
E, imagem, como outros individuos percebem a manifestagcdo da perso-
nalidade através da sua identidade (AAkeRr, 2007).

Para apresentar a polissemia e, também, os diferentes niveis que a pa-
lavra pode ser empregada, Heskett (2002 p.3) propds a reflexdo sobre
a seguinte frase: “Design is to design a design to produce a design”.
O primeiro uso é como um substantivo indicando—-o como um campo.
No segundo uso é como um verbo indicando agdao ou um processo.
No terceiro uso, novamente um substantivo significando um conceito.
E, finalmente, seu ultimo uso, novamente como um substantivo, desta
vez como o artefato resultante do projeto (Quadro1).
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Quadro 1 — Interpretagdes do Design

CONTEXTO AREA PROCESSO CONCEITO ARTEFATO

__[Design [istodesign o oesign __ioproduce Jadesion |

Classificagdo  Substantivo Verbo Substantivo Substantivo

Fonte: adaptado de HESKETT, 2002

A multidimensionalidade do design deriva de agentes formadores de
imagem, por exemplo, o discurso nos portais on-line e materiais de di-
vulgacéao de instituicdoes de ensino superior (propaganda), os discursos
dos professores no decorrer do curso de design (pedagdgico), o dialogo
e o comportamento entre os estudantes e pessoas com quem convive-
mos (social), programas de televisao (midia), entre outros. Os multiplos
conceitos apresentados e as contradigdes entre as definicbes, em geral,
causam mais confusdo que clareza no entendimento de sua imagem,
conforme exemplo no Quadro 2.

Quadro 2 — Identidade, Personalidade e imagem

AGENTES FORMADORES DE
IDENTIDADE IMAGENS IMAGEM PERCEBIDA
PERSONALIDADE

Materiais de divulgacdo (propaganda) | Imagem A

Discurso dos professores

daaéai Imagem B
. - (pedagdgico) Resultado harmonioso
Conhecimento explicito. ~
Diglogo e comportamento entre ou nao.
; Imagem C
estudantes e pessoas (social)
Programas de televisdo (midia) Imagem D

Fonte: desenvolvido pelos autores com base em AAKER, 2007

Ja na academia, a quantidade de autores é proporcional a quantidade de
definicdes (Love, 2000). Surge no campo tedrico, novos estudos e inter-
pretacdes do design e, com isso, aparentemente uma compulsao por de-
finir o que é design, especialmente por aqueles com apre¢o pelo campo
taxondmico (uLricH, 2011).

Por esse viés, pode-se dizer, entdo, que o resultado esperado da ima-
gem do design seja harmonioso, coordenado e coeso, onde cada um
desses agentes reforce a mesma imagem. Por isso, um relato mais amplo
das interconexdes dos papéis constitutivos, construtivos e instrumentais
complementares da linguagem que abordem como a imagem do design
foi construida pela linguagem (pong, 2007), como € representado pela
midia (LLoyp, 2002) ou dentro da academia (cALvERA, 2006).



A expansao do uso do termo “design” no cotidiano da-se, especialmen-
te, pela midia. Dessa forma, pessoas leigas ao assunto se deparam com
0 conceito sem compreender as inter-relagdes existentes no campo e,
assim, criando suposicdes acerca da imagem do design. Sendo assim,
essas pessoas podem tornar-se novos agentes formadores de imagem.

No trabalho seminal de Herbert Simon (1969), trata-se o design
como uma atividade resolutéria de problemas, iniciando com a per-
cepcao de um “gap” na experiéncia com o usuario, seguido de um
“plano” para o desenvolvimento de um novo produto resultando na
“producédo” do artefato. Nesse processo, o discurso no design mos-
tra—se como um sistema social e dindmico entre os campos tedrico e
pratico. Krippendorff (2006) demonstra que os discursos podem ser
mais ou menos estruturados, afirmando identidades mais fortes ou
mais fracas para regularizar as praticas discursivas ou favorecer um
individualismo.

Por isso, ressalta-se que a percepcao do design e seus efeitos na expe-
riéncia das pessoas sao concebidos em uma estrutura multidimensional
e parte de o pesquisador estima-lo como um amalgama de atributos ou
como ilhas avulsas e avaliadas separadamente (MisHRA, 2016).

3 IMAGENS DO DESIGN

O design impacta diferentemente em diferentes areas de conhecimento.
Apresentando desde uma abordagem mais objetiva, racional e de um
corpo de conhecimento formalizado, para uma abordagem mais subjeti-
va e expressiva. Embora seja compartilhada a compreensédo do design
como um potencial facilitador para a inovacgéo, seu significado ainda é
relativamente amplo (p’ippoLiTo, 2014).

Tal problema seméntico envolvendo o termo é reconhecido por mui-
tos tedricos, por exemplo: Bayazit (2004), Friedman (2003), Heskett
(2002), Lloyd e Snelders (2003), Lobach (2001), Margolin e Buchanan
(1995), Norman (2008), Redstrom (2006) e Verganti (2008).

Diferentes campos (como artes, ciéncias e tecnologias) lhe atribuem
diferentes significados associados a inovacao, a estética e a estilo,
entre outros. Blirdek (2006, p.16), cita que o termo sobreviveu bem
até o final dos anos 1980 quando o seu conceito se diluiu em outras
disciplinas. Com isso, criou-se uma variedade de definicbes e des-
cricobes (Quadro 3) que acabaram por caracterizar o design como
uma atividade plural. Evoluindo de uma percepcédo de elementos pu-
ramente artisticos para uma atividade de resolugcdo de problemas
(vErRGANTI, 2008), esses testemunhos do design como uma atividade
de natureza versatil levaram ao florescimento das suas multiplas de-
finicbes (JOHANSSON—SKOLDBERG; WOODILLA; CETINKAYA, 2013).
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Quadro 3 — DefinigOes e praticas de design

FONTE DESIGN

Design como uma atividade de resolugcdo de problemas.

Simon (1969), Krippendorff (2006), Consiste em identificar e definir o problema para geracéo
Buchanan (1992) e Doblin (1987) de alternativas e, consequentemente, eleger a mais
apropriada.

O foco do design € refletir sobre a sua criagdo visando
sempre o aprimoramento. O design apresenta a relagdo
entre problema e solugéo através da analise, sintese e
avaliacdo descrevendo como as coisas poderiam ser.

Schén (1982), Dorst (1996), Cross
(1997; 2006), Lawson (2006) e Norman
(2008)

O campo do design difere—se de outras dreas, como
a engenharia, por destacar os elementos estéticos
(especialmente cores e formas) de um produto com
a intengdo de potencializar a percepg¢do de aspectos
funcionais.

Candi (2010), Mishra et al. (2016);
Mishra (2015); Ridolfi et al. (2012),
Sonderegger; Sauer (2015) e Verganti
(2008)

O design é um fenémeno que interpreta e ao mesmo
tempo inspira o comportamento do usuario a partir de
fatores subjetivos e intangiveis, como valores simbdlicos.

Hirschman (1982), Ravasi; Rindova
(2008) e Verganti (2008).

O design lida com elementos abstratos com os quais o
individuo interpreta o mundo. Nesse sentido, atributos
Norman (2008), Demir et al. (2009) e extrinsecos a um produto tangivel, podem ser ideias,
Desmet (2002) formas de expressdo ou mogbes. Assim, na interagdo com
um produto ou servigo, o usudrio constroi diferentes tipos
de emocgébes

Fonte: desenvolvido pelos autores

A producdao em massa de artefatos por maquinas durante a revolugao
industrial torna o trabalho até entdo feito pelo artesdo, redundante. A
reducao desse trabalho artistico e qualificado por parte do artesao deu
origem ao papel do designer (Burpek, 2006). A Bauhaus, sob comando
de Walter Gropius, reconheceu esse papel e desenvolveu um curriculo
que aliava de forma equilibrada valores estéticos, onde a aparéncia é
composta de mensagens que guiam o olhar do usuario a performance e
funcionalidade do produto (posLiN, 1990). Assim, houve um processo de
transicao de significados do design, nao mais simplesmente associado
a estética, mas compreendendo um sentido muito mais amplo. Como a
capacidade humana de compreender, planejar e produzir resultados de-
sejados é um sinbénimo para amplitude do termo, tratando o design como
atividade socialmente significativa (piLnoT, 1982).

4 DIMENSOES DO DESIGN

Em partes, os problemas de definicao do design explicam-se pelo carater flu-
ido (verGgaNTI, 2008), pela quantidade de autores e suas respectivas definigdes
(Love, 2000) ou pelo seu uso na pratica (uLricH, 2011). Consequentemente, isso
reflete nas multiplas imagens relacionadas a percepgdes do publico sobre o
que é design ou as atividades realizadas pelo profissional de design.



Vale ressaltar que as imagens mentais que cada individuo forma de um
termo sédo responsaveis pelo direcionamento do comportamento das pes-
soas (STERN, ZINKHAN, JAJU, 2001; LAHLOU, ABRIC, 2011; SCHULER, DE TONI, 2015;
moscovicl, 2015). Com isso, muitas das percepc¢des do design sdo direciona-
das pelas imagens mentais que as pessoas fazem a partir da experiéncia
ou acesso a informacéao. No entanto, identificar formas de mensurar essas
imagens desponta como um desafio.

Considerando a complexidade intrinseca na definicdo seméantica do termo e
da atuacéao profissional do designer, Doblin (1984 apud Bezerra, 2008) su-
gere a interpretacao do design de forma holistica. Composto de uma estru-
tura multidimensional, o modelo proposto por Doblin reune imagens mentais
de diferentes autores.

Nesse modelo, dois eixos se cruzam formando quatro quadrantes. O eixo
horizontal € composto pela relacdo analise e sintese; sendo analise a capa-
cidade de compreender o problema e sintese a capacidade de resolvé-lo.
O eixo vertical é a relacao sujeito e objeto; sendo que o sujeito refere-se
ao abstrato e interno a nossas mentes e objeto referindo-se ao externo,
concreto, mundo real. Para o autor, os quadrantes resultantes do cruzamen-
to dos eixos originam quatro dimensdes descritas a seguir e ilustradas na
Figura 1:

a) Humanas (Andlise-sujeito): areas que tratam de compreender o ser
humano, tanto do ponto de vista fisico quanto psicoldgico, histdrico e
social. Dentro desta dimenséao, a imagem do design é composta de valores
emocionais e simbdlicos que suprem necessidades afetivas e sociais;

b) Artes (Sintese-Sujeito): representa a maneira como o sujeito se
expressa e cria. Sendo assim, dentro dessa dimensao a imagem do design
esta conectada a caracteristicas fisicas ligadas aos sentidos visuais e
sensacoes tateis;

c) Ciéncia (Analise-Objeto): visa entender o objetivo e o concreto. O
design é percebido como uma ferramenta que deduz ou induz prescri¢oes a
partir de conhecimentos acumulados para gerar inovagcdo no mercado que
atua;

d) Tecnologia (Sintese-Objeto): é a expressao e realizagao da ciéncia. A
imagem do design é composta de codigos de caracteristicas cognitivas e
racionais. E visto como um processo coordenado que visa & mudanca da
situacdo atual para uma melhor.
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Figura 1 — Definicbes e praticas de design
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Fonte: desenvolvido pelos autores

Estas dimensdes que compdem o design ndo sdao mutuamente excludentes.
Ao contrario, se integram, complementam e inter-relacionam. As ativida-
des do design navegam entre as dimensdes Humanas, Artes, Ciéncia e
Tecnologia. Essa abordagem traz uma visdo menos segmentada para, sem
haver a necessidade de uma unica definicdo “correta” do que é ou qual as
atividade do design. Estas quatro dimensdes se integram, se inter—relacio-
nam e se complementam nao somente como uma base sistematizada que
gera uma nocao de aplicacao do design, mas constituem, também, uma
provocativa reflexdo para potencializar os processos e praticas projetuais,
ou seja, a reflexdo e antecipacao do futuro pretendido (ciéncia); de empatia
e fatores humanos (humanas); de expressao grafica (artes); e de processos
de fabricacao (tecnologia). A seguir sdo apresentadas as quatro dimensdes
propostas por Doblin (1984).

4.1 Dimensdao Humana

A dimensao das Humanas trata de compreender o ser humano, tanto do
ponto de vista fisico quanto psicoldgico, histérico e social, Nesta dimensao



enquadram-se a ergonomia, psicologia, sociologia entre outros (BEZERRA,
2008). Durante a década de 1960, houve um movimento migratério do
interesse da producdo em massa de produtos para o foco nas necessi-
dades humanas (BavaziT, 2004). Os atributos que formam essa dimenséao
correspondem ao processo de representagcdo de elementos intangiveis
dos quais o sujeito interpreta o mundo. Ou seja, trata—o de forma abs-
trata. A presenca de atributos extrinsecos ao de um produto tangivel,
como, por exemplo, ideais ou emocgdes. Compreende a capacidade de
auto representacao para o mundo ou para si mesmo (JorDAN, 2000; DEs-
MET, 2002; NORMAN, 2008; DEMIR, DESMET, HEKKERT, 2009; YOON, DESMET; VAN
DER HELM, 2012) em um nivel simbdlico de percepg¢ao (SCHULER, DE TONI,
2015). Além disso, na interagcdao humano-produto (ou servico) pode-se
vivenciar varios tipos de emogdes (YOON, DESMET; VAN DER HELM, 2012) que
resultam em um nivel de percepg¢do emocional ou afetivo (SCHULER, DE
ToNI, 2015). No desenvolvimento de novos horizontes, designers encon-
traram vias de exploragcdao para concepg¢ao de produtos. Como forma de
expressao e comunicacgao, de experiéncia e agao. (BUCHANAN, 1992). De-
sign com intencao de evocar ou retrair uma emogao em particular a partir
de uma experiéncia (DEMIR, DESMET, HEKKERT, 2009).

4.2 Dimenséo Arte

A dimens&o das Artes representa a maneira como o sujeito se expressa e
cria, estdo incluidos aspectos como forma cores geometria e a estética en-
tre outras (Bezerra, 2008). Assim, o contato com essa dimensao da-se no
nivel fisico. Os 6rgéos sensoriais proporcionam ao individuo um maior nivel
de absorgao de informacdes de um produto (LoBacH, 2001; NOoRMAN, 2008). E
um nivel de percepcdo que se refere a experiéncia mais concreta e direta
que um individuo tem com a um objeto

A percepcao de design dentro dessa dimensédo é composta por atributos
relacionados as caracteristicas fisicas. Os atributos sensoriais estao corre-
lacionados as impressodes visuais, tateis, olfativas, palatais e auditivas, por
exemplo: ao formato, medidas, aparéncia, identidade artistica, harmonia,
estilo, simetria, texturas, temperatura, odores, sons entre outros (mooN et
al., 2014).

Dentro dessa area, o design se difere de outras areas, principalmente, por
seu apelo estético (veEraaNnTI, 2008). No mercado, esse apelo é utilizado para
atrair novos consumidores (canbi, 2010) e, subjetivamente, potencializar os
aspectos funcionais de um produto (SONDEREGGER, SAUER, 2010).

4.3 Dimenséo Ciéncia
Visa entender o objetivo e o concreto. O design € percebido como uma

ferramenta que deduz ou induz prescri¢goes a partir de conhecimentos acu-
mulados para gerar inovacao (Bezerra, 2008). E, na sua esséncia, um ato
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de antecipacéo, criando para o futuro e o passado, antecipando algo novo para
prevenir acidentes ou problemas. Os atributos que constituem a dimensao das
Ciéncias estao alinhados ao nivel visionario de percepcao, ou seja, € uma fer-
ramenta que prescreve a partir de conhecimentos acumulados inovagao onde
esta atuando (NussBaum, 2004; VERGANTI, 2008; PANDZA, THORPE, 2010; DORsT, 2015;
LLoyp, 2017). O Design avancou entre campos, do fazer para o pensar, e hoje
permeia entre as ferramentas para diferenciagdo competitiva entre corporacoes
(MuraTOVsKY, 2015). O inesperado, aliado a exploragao da incerteza, representa o
processo de design como uma estrutura dindmica para a inovagéo (panpzA et al.,
2010). Configura—se o design como um processo racional e coordenado que visa
a mudanca da situacao atual para uma melhor (simon, 1969). O design expande
seu campo para atividades cientificas, por exemplo, como uma ferramenta inteli-
gente, pratica e exploratéria (BuCHANAN, 1992).

4.4 Dimensao Tecnologia

E a expressao e realizagdo da ciéncia (Bezerra, 2008). Implicito a essa dimen-
sdo, percebe-se que o design influencia n&do somente a producéo de artefatos,
mas também o conjunto de mecanismos através dos quais gera valor agrega-
do ao produto no mercado (p’ippoLiTo, 2014). Compreende—-se que ao praticar
aquilo que é proposto no campo tedrico muito provavelmente o design exerce
influéncia durante a criacéo de valor, ou seja, quando as necessidades do usu-
ario e requisitos de projeto sao identificados, as caracteristicas do produto séo
definidas e concretizadas. Por exemplo, a Apple, com um vinculo estrito entre a
estética dos seus produtos e a identidade da empresa, decorrente da vontade
de desenvolver um determinado status ou estilo, aproveita o valor derivado da
otimizacao dos custos de producgédo associado a fabricacédo de seus produtos
através de uma sobrecarga monetaria nos consumidores. (CHESBROUGH, 2010;
CHESBROUGH; ROSENBLOOM, 2002)

5 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se inferir que as percepcdes mais pragmaticas acerca do design
seguem os discursos de Simon (1969), Krippendorff (2006) e Buchanan
(1992), que tratam o design como uma atividade de resolugao de proble-
mas. Ainda nessas dimensdes, o design pode ter um aspecto visionario,
com foco em refletir sobre a criacdo apresentando sempre a relagcdo entre
problema e solugao através da anélise, sintese e avaliagao, como abordam
Schoén (1982), Dorst (1996) e Cross (1997, 2006).

Dentre as atividades do designer, classificadas dentro da dimensdo Humana
aquelas que seguem as linhas de pensamento de Hirschman (1982) e Ravasi
e Rindova (2008), que entendem o design como um fendmeno que interpreta
e ao mesmo tempo inspira 0 comportamento de um usuario a partir de fato-
res subjetivos e intangiveis atribuindo valores simbdlicos. Além disso, lida com
elementos abstratos com o qual o individuo interpreta 0 mundo, nesse sentido,
codigos extrinsecos a um artefato tangivel, podem ser ideias ou formas de



expresséao. Por fim, a dimenséo Arte traz elementos como cores e formas
qgue potencializem a percepcao de aspectos funcionais de um produto (can-
D1,2010; MISHRA, DASH, MALHOTRA, 2016, SONDEREGGER; SAUER, 2015).

No Brasil, depreende—se que os discursos institucionais de IES sao estru-
turados sob influéncia dos contextos da regiao que estédo inseridas. Aliado
a isso a configuracao das disciplinas que compdéem a estrutura curricular
das Ies Brasileiras é elaborada em virtude dos conteludos programaticos
exigidos na avaliacao do enaDpe (Exame Nacional de Desempenho de Es-
tudantes). Outro desafio é situar o curso de design dentro de uma escola
especifica, por exemplo.

Em relacéo ao que foi observado na literatura, juntamente as percepgdes
provenientes de observagdes e experiéncias profissionais, entende-se que
a construcao da imagem do design é um processo que envolve elementos
referentes aos propdsitos de estudantes, de profssionais e professores de
design, influéncia mercadoléfica de uma regidao e de instituicoes de ensino
contribuem para a configuracdo dos discursos das sobre design.
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1 INTRODUCAO

O conceito de sustentabilidade tem evoluido ao longo das ul-
timas quatro décadas e, especialmente, a forma como pode
ser incorporado as empresas para equilibrar a prosperidade
econbmica, justica social e ecossistema (BUCHHOLTZ; CARROLL,
2014). A sustentabilidade empresarial visa atender as neces-
sidades das partes interessadas direta e indiretamente, sem
comprometer a sua capacidade de satisfazer as necessidades
das futuras partes interessadas (DvLLICK; HOCKERTS, 2002).

Atualmente, o papel das empresas com o desenvolvimento sus-
tentavel é a sustentabilidade empresarial, tendo como principio
a insergao do triple bottom line, que busca a continuidade no
mercado e o crescimento da organizacdo a partir de sua viabi-
lidade econdmica, além da coexisténcia harmdnica com o meio
ambiente e sociedade (LUEDECKE—FREUND, 2010).

Conforme dados da Accenture (2012), obtidos por meio de
entrevista com 224 executivos, as razdes principais aponta-
das para o investimento e incorporacédo da sustentabilidade
no atual modelo de negdcio, sao:



a) em primeiro lugar: as expectativas do consumidor, que diante do
cenario atual de degradagao ambiental, espera que as empresas se
posicionem frente ao fato;

b) em segundo lugar: a motivacédo pessoal do executivo, que sente
necessidade de sua empresa rever perspectivas e acdes de mercado
pelo viés sustentavel;

c) em terceiro lugar: a possibilidade de o negdcio obter crescimento
mudando praticas e economizando recursos;

d) em quarto lugar: a diferenciacédo da concorréncia.

O livro Capitalismo Natural aponta a importancia de quatro capitais para o
adequado funcionamento da economia (HAWKEN et al., 2013):

a) capital humano composto pelo trabalho e inteligéncia, cultura e
organizacao;

b) capital financeiro composto pelo dinheiro, investimento e instrumentos
monetarios;

c) capital manufaturado onde destaca-se infraestrutura, maquinas,
ferramentas e fabricas;

d) capital natural onde estdo os recursos, sistemas vivos e 0s servigos
do ecossistema.

O sistema industrial, que é difundido atualmente, utiliza as trés primeiras for-
mas de capital para transformar o capital natural no material que movimenta
a vida de todas as pessoas: automoéveis, ferrovias, cidades, pontes, casas,
alimentos, medicamentos, hospitais, escolas. Nesse sentido, o debate sobre o
clima é uma questao publica, porque envolve todos (HAWKEN et al., 2013).

2 DESIGN E SUSTENTABILIDADE.

Em meio ao conceito de desenvolvimento sustentavel, ha ainda a preocupa-
¢ao da insercdo desta premissa no desenvolvimento de novos produtos e,
por conseguinte, na atividade inerente ao projeto de design. Neste cenario,
surgiu o conceito do Design for Sustainability (DfS) que aborda a integracao
dos critérios ambientais, sociais e econdmico ao processo de desenvolvi-
mento do produto, juntamente com elementos que servem para minimizar
impactos adversos ao longo de seu ciclo de vida (cruL; cAREL DIEHL, 2009). Na
Figura 1, é possivel visualizar a integracao do tripé da sustentabilidade ao
produto desenvolvido por meio do projeto de design para sustentabilidade:
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Figura 1 — Design para sustentabilidade
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fonte: fonte: adaptado de CRUL; CAREL DIEHL, 2009

No entanto, mesmo que haja o desejo de profissionais e empresas em incor-
porarem preceitos de design para sustentabilidade a seus projetos, algumas
questdes devem ser avaliadas, bem como a inter-relagcdo delas para o su-
cesso do projeto. Especificamente, cinco pontos necessitam ser avaliados,
pois os mesmos configuram a possibilidade do projeto de design, a ser de-
senvolvido, ter viabilidade técnica, econémica e comercial (peutz et al., 2013):

a) o conhecimento dos designers acerca de questdes ambientais;

b) a extenséo do projeto;

c) os requisitos legais;

d) restricdes econdmicas;

e) restricdes dentro da cadeia de suprimentos.
Durante o processo de desenvolvimento de produto, podem ser adotadas
estratégias que visam a reducéo de impactos e a promoc¢éao de desenvol-
vimento sustentavel: inovacao incremental e inovacgéao radical (crul; carel
diehl, 2009). Tidd e Bessant (2015) apresentam os dois tipos de inovacao
como grau de novidade, sendo que a inovacgédo incremental trata de um

aperfeicoamento em um produto/ servigo, processo, posi¢cdo ou paradig-
ma e, a inovacgéao radical, adota um fazer diferente.



Para a inovacgao incremental, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam o redese-
nho de produtos existentes, em que devem ser avaliados pela equipe de design
todos os processos e materiais utilizados em seu desenvolvimento e producgao,
buscando reduzir impactos negativos, como a producao de residuos, e elevar
os positivos, como a melhoria de eficiéncia do produto durante o uso.

A inovacao incremental relacionada a sustentabilidade de produtos, por
exemplo, também foi abordada por Hawken et al. (2013), na forma de duas
estratégias para a producao de artefatos:

a) a produtividade radical dos recursos, em que apresenta objetivos da
ecoeficiéncia’l, referindo—se ao aumento da produtividade dos recursos,
buscando a obtencdo de um produto ou processo igual, usando menos
material e energia;

b) o biomimetismo, que aborda uma ciéncia que produz solugdes
inovadoras por meio do estudo de designs naturais, processos e
sistemas?. Conforme Benyus (1997) a mesma estuda os modelos da
natureza, buscando conhecer, para depois imitar ou inspirar-se para
resolver problemas humanos.

Como contraponto, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam a inovacgao radical
de produtos, em que um artefato &€ concebido de uma nova configuragéo, que
integre o tripé da sustentabilidade desde o inicio de seu desenvolvimento. Para
0s autores, esse processo, no entanto, se apresenta como mais arriscado, visto
que o PDP nao proporciona como ponto de partida um produto finalizado, dan-
do margem a erros € a um projeto de alto custo. Entretanto, os autores comen-
tam que as empresas devem avaliar os riscos que podem a acometer ao longo
do processo de desenvolvimento de novos produtos:

a) quando novos produtos e mercados sao desenvolvidos
simultaneamente, as empresas assumem um maior nivel de risco;

b) as empresas que desenvolvem novos produtos com similaridades
tecnoldgicas e de mercado as linhas de produtos existentes, assumem
um risco menor. Além disso, o produto resultante pode ser direcionado
para uma nova classe de clientes;

c) as empresas podem desenvolver novos projetos que nao estao
relacionados tecnologicamente com a linha de produtos existente,
abrindo precedentes para uma demanda de mercado destinada aos seus
clientes atuais;

d) as empresas podem procurar novos negocios que nao se relacionam
com a tecnologia atual da empresa, bem como, com produtos ou
mercados em que tenha experiéncia. Neste caso, estara correndo
maiores riscos e necessita planejar mais suas acoes.

1. O conceito de ecoeficiéncia diz respeito a busca por atender as necessidades das pessoas e do negécio, reduzindo os impactos negativos ao meio
ambiente.

2. Esse método pode ser aplicado de duas maneiras distintas: a biologia-design, onde um fenémeno biolégico contempla uma solugéo de design; ou
design — biologia, onde o inovador inicia a pesquisa com o problema no design, e depois revisa quais e como 0s organismos estao atingindo aquele
objetivo (PANDREMENOS et. al, 2012).
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Crul e Carel Diehl (2009) explicam que as inovagdes do tipo radical tendem
a apresentar resultados mais eficazes a longo prazo, pelo fato de integrarem
a sustentabilidade desde o inicio do projeto. Tal afirmagéao corrobora com um
apontamento do Férum Econémico Mundial (2010), quando foi mencionado
que as mudancas incrementais para a sustentabilidade sdo bem-vindas, mas
ineficazes. Embora possam contribuir com a sustentabilidade, isso ocorre ape-
nas na superficie e ndo atinge a raiz de um modelo de consumo. Contudo, Crul
e Carel Diehl (2009) mencionam a importancia de cada empresa calcular os
riscos e o tempo necessario para o desenvolvimento de novos produtos.

Para tanto, a integracao do tripé da sustentabilidade ao design do produto é
um processo complexo, pois envolve varias areas de empresa como produ-
¢ao, marketing, financeiro e compras. Além disso, a dimensao da empresa
é considerada como um fator importante subjacente a este desempenho,
dado, especialmente, a questdes de disponibilidade dos colaboradores e
conhecimento especializado (peutz et al., 2013).

Outra possibilidade de integragcdao da sustentabilidade apresenta-se na
abordagem do sistema-produto (pps) para o design para sustentabilidade.
A mesma foi formulada para que as empresas transitem da producdo de um
produto isolado, para um projeto mais integrado, que contemple servicos.
Manzini e Vezzoli (2008) definem o pps como uma estratégia de inovagéao
em que o foco do negécio de uma empresa migra do projeto e da comerciali-
zacao de produtos fisicos para uma atividade de projetar e comercializar um
sistema de bens e servigos, que atuam de forma conjunta para satisfaze-
rem uma demanda especifica do cliente. Este sistema é uma ferramenta de
design para a sustentabilidade e objetiva reduzir a materialidade, optando
pela satisfacao. Para os autores, o pps tem como caracteristica a mudanca
de enfoque de produtos fisicos para um sistema integrado que visa oferecer
solucdes para os consumidores.

A economia de servigo e de fluxo, abordada por Hawken et al. (2013), por
exemplo, trata de uma alteracdo na relacdo entre produtor e consumidor.
No lugar de uma economia na qual os bens s&o produzidos e vendidos,
instala—se uma economia de servigos em que os consumidores obtém valor
tomando bens emprestados ou alugando-os em vez de compra-los.

Com relacao ao ciclo de vida do produto, a abordagem bprs baseia-se na
avaliacéo de todo o ciclo de vida de um produto em prol da sustentabilidade.
O inicio desse processo de avaliagao deve ocorrer na extragao, processa-
mento e fornecimento de matérias—primas e energia necessarias para o
produto, passando pela producao do produto, distribuicdo, uso (e possivel-
mente reutilizagao e reciclagem) e sua disposicao.

Para os autores, uma variedade de impactos ambientais e sociais ocorre em
diferentes fases do ciclo de vida do produto e devem ser contabilizados de
forma integrada. Como principais fatores ambientais estdo o consumo de



insumos como agua, recursos nao-renovaveis e energia em cada estagio
do ciclo de vida, producédo de materiais de saida como residuos sélidos e
quimicos, aguas residuais, emissodes e fatores como ruido, vibragao e radia-
¢ado (cruL; cAREL DIEHL, 2009). Essa importancia de reverter a destruicao do
planeta por meio de sustentacéo, restauracéo e expansado dos estoques do
capital natural é apontada também como estratégia por Hawken et al. (2013)
no livro Capitalismo Natural.

Ainda com relacdao ao design para o ciclo de vida do produto, é possivel
mencionar o conceito cradle-to—cradle,. Segundo esse conceito, o design
industrial deve processar de forma diferenciada os nutrientes bioldgicos,
materiais biodegradaveis, que devem voltar de forma segura ao meio am-
biente; e os nutrientes técnicos, recursos que nao sao produzidos de for-
ma continua pela biosfera, como metais e plasticos, que é importante que
sejam reaproveitados continuamente em processos industriais, sem perda
de qualidade Trata—se de um projeto de produtos que inclua pensar sobre
o fim de vida dos materiais empregados, para que estes ndo tenham fim no
descarte, e sim, a possibilidade de ingressarem novamente no mercado, em
processos produtivos, por meio da desmontagem ou serem descartados na
natureza de forma segura. (BRAUNGART; MCDONONOUGH, 2013).

Este processo também é pioneiro na distincao entre medidas eficientes em
dois subtipos: as de reducéo, que consistem em medidas de minimizacéo e
compensagao, prevalentes nas estratégias de sustentabilidade atuais e as efe-
tivas, que visam nao apenas minimizar os danos, mas também otimizar os
ganhos em dire¢do a um impacto positivo (BRAUNGART; MCDONONOUGH, 2013).

Este cenario abre precedente para um meio de produgdo e comerciali-
zacao alternativo, em diferentes atores, como empresas, profissionais e
instituicdes, atuam de forma coordenada para que todo o processo dimi-
nua os danos ao meio ambiente e possibilite gerar retorno as pessoas e
as empresas (MORENO, 2016).

Ja como principais fatores sociais, estdao as politicas trabalhistas, pro-
cessos de producao que utilizam produtos quimicos, geracao de produ-
tos que possam afetar adversamente os consumidores e consumo insus-
tentavel de materiais que afetam os ecossistemas, biodiversidade e as
comunidades locais (CRuL; CAREL DIEHL, 2009).

Na nova agenda de desenvolvimento sustentavel da onu, composta por
dezessete objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, é citada em uma
meta a geragado de trabalho decente para todos. De acordo com este
objetivo, as pequenas e médias empresas que se comprometem com o
processamento industrial e com as industrias manufatureiras, séo res-
ponsaveis por gerar empregos e também por propiciar aos seus em-
pregados um ambiente seguro, com remuneracao e jornada de trabalho
adequadas® (NACOES UNIDAS, 2015).
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Como desdobramento para o design que integra o tripé da sustentabilidade
ao seu projeto, a literatura da area, a partir da tese de doutorado de Lilley
(2007), apresentou um novo viés para esse tema: o Design for Sustainable
Behavior (prsB). O design para o comportamento sustentavel visa reduzir
0s impactos negativos ambientais e sociais dos produtos, administrando a
interagcao dos usuarios com os mesmos. Através do projeto de produtos, os
designers podem deslocar o comportamento do usuario para padroes de
consumo mais sustentaveis, superando a lacuna de intencdo e comporta-
mento entre valores e agdes cotidianas (LiLLEY, 2009).

Para Wendel (2014), projetar para a mudancga de comportamento consiste
em conceber produtos que contém bom design e auxiliam a mudanca de
comportamento dos usuarios. Para tanto, esse tipo de projeto objetiva au-
xiliar as pessoas a fazer coisas que elas querem fazer, mas que ainda néao
tenham conseguido realizar.

O prsB auxilia o usuario a realizar um comportamento que ele esta disposto
a fazer. Desse modo, a mudanca de comportamento acontece no sentido
de possibilitar a execu¢cao de um comportamento almejado pelo usuario,
possibilitado por um artefato (muniz; sanTos, 2015).

O design para comportamento sustentavel influencia o comportamento do
usuario, por meio do design, para que o0 mesmo obtenha beneficios sociais
e ambientais. Contudo, para que o projeto obtenha éxito, o designer e/ou a
equipe de projeto necessitam (LockToNn et al., 2010):

a) compreender o comportamento do usuario;
b) definir um comportamento alvo;

c) aplicar estratégias para a promocgéao da pratica de comportamentos
sustentaveis.

Lilley (2007) prop6s uma sequéncia de estratégias para que o designer possa
projetar o comportamento sustentavel, guiando sua tomada de decisédo ao lon-
go do projeto. A primeira etapa é a interagao, denominada pelos autores como
eco feedback, que fornece sinais auditivos, visuais ou tateis como lembrete
para 0s usuarios sobre 0 uso adequado dos recursos, guiando a mudanca de
comportamento. A segunda etapa é a direcao de comportamento, que incen-
tiva os usuarios a se comportarem de forma direcionada pelo designer, por
meio de restricdes incorporadas ao projeto durante o desenvolvimento, agindo
como a manutencédo da mudanca de comportamento. A terceira etapa é a tec-
nologia persuasiva, que emprega métodos para mudar o que o usuario pensa
ou faz, atuando como a garantia da mudanca.

Lockton et al. (2010) conceberam o Design with Intent Method — pwi (método
de design com inten¢ao), que objetiva auxiliar designers durante a geragao

3.Em pesquisa realizada pela Accenture (s/d) com executivos de grandes organizagdes do setor privado, 88% dos entrevistados consideraram que os objetivos para
o desenvolvimento sustentavel, eleito pelas Nagdes unidas sao relevantes para o negdcio e 87% afirmaram que os mesmos s&o uma oportunidade essencial para o
negdcio repensar suas abordagens, visando a criacao de valor sustentavel.



de conceitos, que influenciam os comportamentos do usuario na melhoria
de desempenho e na redugao de erros durante o uso. Segundo os autores,
o ponto de partida para o método é a existéncia de um produto, servigo ou
ambiente de um sistema, em que o comportamento dos usuarios € impor-
tante para o seu funcionamento, ou no qual seria desejavel alterar a forma
como o mesmo é usado. Neste cenario, o objetivo do processo de design
€ modificar ou redesenhar o sistema para influenciar o comportamento dos
usuarios em relacédo a um comportamento-alvo.

Este modo concebe um conjunto de padrdes que sao aplicaveis ou foram
aplicados a problemas semelhantes por outros designers, em outros con-
textos. Cada padrao é descrito e as vantagens e desvantagens discutidas
com notas sobre sua implementacdo. Da mesma forma, as reacdes do
usuario e sua eficacia sao analisadas. A partir dos padrbées prescritos,
conceitos de design podem ser gerados, necessitando, segundo os auto-
res, de uma aplicacao anterior, em contextos de mudanca de comporta-
mento (LockTton et al., 2010).

Wendel (2014) sistematizou o processo de design para a mudancga de
comportamento Designing for Behavior Change. O autor definiu um pro-
cesso composto por quatro etapas:

a) entender: envolve a compreensao de como 0s usuarios tomam
decisdes, para criar possibilidades de acdes e, posteriormente,
selecionar estratégias para mudanca de comportamento;

b) descobrir: quando séo elaborados os objetivos do comportamento,
que devem estar alinhados com as caracteristicas dos usuarios e com as
acbes que se pretende promover;

¢) projeto: momento no qual é projetado o plano comportamental e é
gquando sao obtidas as historias dos usuarios, para ser definido o design
do produto bem como, sua interface;

d) refinar: quando sao confeccionados protétipos funcionais para serem
coletados dados qualitativos e quantitativos sobre o comportamento
dos usuarios para avaliagdes de impacto. Neste momento, poderao

ser realizados adequacgdes ao produto, objetivando direcionar os
comportamentos desejados e refinar a proposta de design.

Tais proposi¢cdes, segundo os autores mencionados, buscam auxiliar os
designers durante o projeto de produto, a incorporar a sustentabilidade
ao projeto (cRuL; CAREL DIEHL, 2009; HAWKEN et. al, 2013); como, também,
intencionalmente, por meio do projeto, auxiliar o usuario a mudar seu
comportamento, em prol da sustentabilidade (LiLLey, 2007; 2009; LOCKTON
et al., 2010; wenDpEL, 2014).
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A literatura apresentada traz possibilidades, traduzidas por métodos, que
podem auxiliar os profissionais de design e empresas a conceberem produ-
tos que a partir do projeto, integre a sustentabilidade ao produto, no desen-
volvimento, producéo e durante o uso.

3OPAPELDODESIGNER:ORGANIZAGOES,MODAESUSTENTABILIDADE

O designer, profissional responsavel pela concepcao de artefatos, ao longo
tempo, modificou aos poucos a caracteristica do seu trabalho. Da preocupa-
¢do com o desenvolvimento de produtos atraentes pelo apelo estético, pelas
formas livres, pelas propostas funcionais, ricas em ornamentos, bem como
aos produtos tecnoldgicos, o design de produtos passou a ser mais amplo e
complexo (BORJA DE MOzOTA et al., 2011).

O profissional de design passou também a auxiliar no processo de decisdes
das empresas, sendo considerado como parte importante da gestdo das or-
ganizacdes. Em 1984, Kotler e Rath ja apontavam a importancia do design
como um processo estratégico que busca otimizar a satisfagédo do consumidor
e a rentabilidade da empresa, por meio de diferentes alavancas, como melhor
desempenho, forma, durabilidade e valor em relagcédo a produtos, ambientes ou
identidades. Foi conferido ao designer um carater baseado no planejamento e
na busca de resultados, sendo que projetos isolados e de cunho meramente
operacional foram perdendo espago (MARTINS; MERINO, 2011).

Perks et al. (2005) buscou identificar o papel do designer no contexto de um
nucleo de desenvolvimento de produto, em empresas de médio a grande
porte no Reino Unido. No estudo, a autora identificou trés papéis desempe-
nhados pelo profissional durante o projeto: o designer como uma especia-
lidade funcional, o designer como parte de uma equipe multifuncional e o
designer como lider de processos.

Os designers apresentados na primeira categoria concentram-se exclusi-
vamente no design. Suas tarefas basicas consistem em receber o briefing e
realizar pesquisas suficientes para informar seu proprio projeto. O conjunto
de aptiddes desenvolvido para este objetivo se centra nas habilidades de
design tradicionais, que incluem estética, visualizacdo e habilidades técni-
cas (Perks et al., 2005).

Na segunda categoria, é utilizada uma abordagem de equipe durante todo o
processo de desenvolvimento. Nela, o design é identificado como importan-
te para o desenvolvimento do produto, visto que os profissionais de design
atuam como jogadores—chave na equipe e sédo incentivados a apoiar outras
fungdes, como por exemplo, participar de testes internos de confiabilidade
(PERKS et al., 2005).

Na terceira categoria o designer atua como lider do processo de desenvolvi-
mento de produtos, tendo um papel importante dentro da organizac&o para con-



duzir o processo de inovagao. Os profissionais de design conduzem e apoiam
as agoes em todo o processo de desenvolvimento e em um amplo escopo de
atividades funcionais em diversas areas da empresa (Perks et al., 2005).

Em cada uma dessas categorias, o papel do designer varia de acordo com
as escolhas gerenciais envolvidas. No primeiro cenario, por exemplo, o de-
signer se dedica principalmente aos aspectos estéticos do produto. Ja no
segundo, participa na tomada de decisédo relacionada com o desenvolvi-
mento de produto, juntamente com outros especialistas. No ultimo cenario,
o designer é o lider do processo (PERks et al., 2005).

Para Zurlo (2010), o designer é caracterizado por um conjunto de capacida-
des relacionadas a fazer coisas que tenham importancia visual e perceptiva.
Essas habilidades, segundo o autor, podem ser divididas em trés momentos
interconectados:

a) capacidade de ver: consiste em observar os fen6menos além da
superficie, buscando obter a esséncia das coisas, colocando-se com
curiosidade diante do fendmeno observado. Essa capacidade pode

ser aplicada ao observar materiais, processos, experiéncias de uso,
formas de armazenagem, distribuicdo e entrega de produto, bem como
exigéncias comerciais produzidas por parceiros, fornecedores e clientes;

b) capacidade de prever: é entendida como capacidade de antecipagéao
critica do futuro. E um exercicio de previsdo, que interpreta e antecipa,
dados muitas vezes limitados ou parciais, filtrando de forma consciente
conhecimentos e informagdes para ter ideias. Isso € ter sensibilidade
para apreender por meio de sinais frageis de mudanca, transpondo de
forma concreta em cenarios;

c) capacidade de fazer ver: é a capacidade que mais suporta a agao
estratégica, visto que torna visivel o campo do possivel e € um instrumento
potente, que pode acelerar o processo de decisdo. Busca tornar os
conceitos abstratos em material tangivel, tornando as previsdes mais
compreensiveis.

Na atualidade, € amplamente reconhecido que o design é um fator impor-
tante que contribui para o sucesso das empresas devido ao seu potencial
para aumentar a competitividade (HERTENSTEIN et al., 2013). No entanto, estes
profissionais acabam por terem uma importancia ainda maior quando se
fala em sustentabilidade e, especialmente, na incorporagao dela por empre-
sas. Conforme Kdéhler et al. (2013), os designers atuantes na concepcgéao de
produtos pelo viés sustentavel, tém dois caminhos a seguir:

a) operacional: o profissional atua em melhorias incrementais dos
produtos;

b) estratégico: o designer busca conceber novos sistemas de produtos
que visam integrar o tripé da sustentabilidade ao projeto.
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Van der Velden (2016, p. 21) aponta que “[..] os designers de moda sao
identificados como potenciais atores que podem contribuir de forma efe-
tiva para uma industria da moda mais sustentavel.” Na mesma pesquisa,
a autora afirma que para a ascensao de uma industria de moda sustenta-
vel, os designers devem receber durante a sua formagéao, conteudos so-
bre o ciclo de vida de materiais utilizados para a construgéo de produtos
de moda, bem como, formas mais sustentdveis de produzir os mesmos
(técnicas de costura, modelagem e corte). Além disso, segundo Van der
Velden (2016), o profissional de design de moda deve atuar em alguns
pontos, apresentados a seguir:

a) precisa concentrar-se na fase de producéo de materiais, isto &,
a producéo de fibras e tecidos. E importante que conhegcam com
propriedade os materiais existentes no mercado;

b) deve procurar utilizar tecidos naturais ao invés de acrilico, poliéster,
elastano e nylon;

c) necessita conceber produtos em tecidos feitos de fios de espessura
maxima possivel, para que as pecas produzidas tenham maior
durabilidade;

d) precisa acelerar a transigcado sustentavel, por meio da concepcgao de
sistemas de producgéo fisicos em combinacdo com tecnologias digitais,
buscando reduzir a concepg¢ao de residuos;

e) necessita informar constantemente a administracédo da empresa
sobre os impactos ambientais e sociais do vestuario em geral e dos
projetos previstos;

f) deve apoiar o setor de marketing, promovendo a estratégia de
diferenciacdo de mercado, por meio do desenvolvimento e producgéo
com intencao sustentavel.

E necesséario pontuar que os designers de moda escolhem os mate-
riais e processos de producao e, também, estdo muitas vezes envol-
vidos no marketing, tendo influéncia nos processos de comunicagao
dos seus produtos aos consumidores (ARMSTRONG et al., 2015). Torna-
se entdo importante que esses profissionais considerem a implicacédo
mais ampla e a mais longo prazo de suas atividades, o que enfatiza a
necessidade de uma mudanca no pensamento de design e educacéao
sobre e para a sustentabilidade (aAnDRews, 2015).

Como desenvolvedores de conceitos, os designers sao os atores—cha-
ve para criar novos sistemas de produto-servigco (ARMSTRONG et al.,
2015), que se adaptem e se flexibilizem de acordo com a capacidade
do local em que estarao inseridos (FLETCHER; GROOSE, 2011).



Com relacédo ao desempenho do profissional frente a sustentabilidade,
Fletcher e Groose (2011) apontam quatro possiveis atuagdes para o de-
signer de moda sustentavel, visando a incorporagado da sustentabilidade
na moda:

a) o designer pode atuar como educador-comunicador, disseminando
informacdes as industrias e aos consumidores, auxiliando estes
atores a compreenderem melhor materiais, processos e praticas de
sustentabilidade;

b) como ativista, operando em diferentes campos, promovendo a moda
sustentavel e articulando parcerias entre diferentes instituicbes que
beneficiem industrias, comunidade e meio ambiente;

c) como facilitador em que atue buscando implantar estratégias de
design sustentavel de modo viavel;

d) empreendedor que concebe novos modelos de negdcio centrados
na sustentabilidade, em que o sucesso do mesmo é medido em termos
sociais, ambientais e econémicos.

Como papel, o designer necessita responder e atender as necessida-
des das pessoas, desenvolvendo produtos e servigos técnica e eco-
nomicamente viaveis (ANDREws, 2015). Na era da sustentabilidade, este
profissional tem o desafio intensificado, visto sua responsabilidade
em moldar a forma de como os produtos e servigos sdo construidos
(moRreNO et al., 2016), coordenando todo o processo de incorporagéao
da sustentabilidade e construindo relagcdes com um grande numero de
pessoas envolvidas, como costureiras, modelistas, cortadores, auxi-
liares e alta gestdo da empresa para tornar o0 mesmo possivel (GwiLT,
2014).

Pode-se observar que o profissional de design de moda possui impor-
tancia significativa na incorporacao de preceitos de sustentabilidade
em empresas de moda, bem como, na gestdo e articulagdo desses
processos, para que 0s mesmos sejam viaveis e eficazes.

No entanto, conforme o Ethical Fashion Forum (2015) identificou em
entrevista realizada com designers de moda sustentavel na Alemanha,
o0 papel deste profissional na incorporacdo da sustentabilidade em
empresas varia de acordo com a autonomia que possui para desenvol-
ver ou reformular produtos e processos. Nessa pesquisa, alguns pro-
fissionais relataram que apds um longo periodo atuando em empresas
do modelo fast fashion, sem a possibilidade de implantar mudancas,
optaram por deixar o emprego e empreender em marca independente,
com propositos de moda sustentavel.
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1 INTRODUGAO

O final do século XIX e comecgo do século XX foi marcado por
transformacdes no cendrio das artes, tanto das chamadas be-
las artes como das artes aplicadas, decorrentes do advento
da Revolucao Industrial e da degradagcao estética do objeto
produzido pela maquina (campos, 2011). Um circulo de artis-
tas vanguardistas desafiou a no¢cdo de que joias tinham que
ser feitas de materiais preciosos, que referenciar o passado
histérico ou servir fungcdes tradicionais. Inspirados por movi-
mentos artisticos como o Construtivismo, Cubismo, Dadais-
mo, Surrealismo e Expressionismo Abstrato, eles propuseram
que joias poderiam ser arte para vestir (mARkowiTz, 2012). Es-
ses movimentos levaram a evolucao de diferentes concepgoes
para o que deve ou pode ser considerado uma joia, ja que o
uso de materiais preciosos passou a nao ser uma condicao
necessaria para muitos. A ideia de objeto de adorno produzido
com materiais preciosos foi contraposta a ideia de que uma
joia se define por ser um artefato de valor artistico indepen-
dentemente do material utilizado para sua confecgédo (GoLa,
2008; GoLa, 2011). Nessa viséo, a criatividade do seu autor se
coloca acima da dimenséao estética ou do valor monetario dos
materiais. Esse novo modo de ver a joalheria, entre outras
consequéncias, abriu espaco para que se desenvolvesse o



campo de design de joias, seguindo caminhos muito parecidos com os
percorridos pelo design de moda.

Atualmente, os campos de atuacéo da joalheria se definem de acordo com
demandas especificas do mercado ou como resultado da necessidade de
expressao pessoal na criacao. A intengcdo na concepcéao dos artefatos é o
que define a separacao das areas de atuacao em categorias. Sob a influ-
éncia do mercado estédo as categorias Alta Joalheria e Joalheria de Autor,
nas quais os autores atendem a um cliente ou a um publico especifico.
A Alta Joalheria se caracteriza pelo propésito de produzir pecas de luxo,
com matéria prima nobre. O seu processo produtivo é realizado por méao
de obra altamente qualificada, extremamente habilidosa, devendo atingir
um alto grau de perfeicao (viDELA, ARAUJO, 2014). Por seu lado, a Joalheria
de Autor é caracterizada pelo uso da expressao e linguagem pessoal de
seu criador, independente de ser uma obra de arte enquanto concepcéao
de seu trabalho, mas com intencdo de venda. Tem seu espac¢o no merca-
do junto ao publico que prestigia e valoriza a joia criada por um artista
conhecido, tendo a ela agregado o valor de uma assinatura (marca), além
de evidenciar uma pesquisa formal aprofundada. Nessa categoria o pro-
fissional acumula as funcdes de designer e ourives, executando manual-
mente todo o processo produtivo (LLABERIA, 2010). Ja sob a influéncia do
campo das Artes esta a Joalheria de Arte, também denominada Joalheria
Contemporénea, que é caracterizada por incorporar as formas de trabalho
de um artista como ja expressas em outras areas como a pintura, a es-
cultura ou a arquitetura, a exemplo de Alexander Calder, um dos maiores
expoentes internacionais da Joalheria de Arte. Esta joalheria é idealizada
e produzida pelo artista, sendo exposta ou comercializada em galerias e
museus (LLABERIA, 2010).

Com a adocgéao do conceito de design no campo da joalheria, o designer co-
mecou a ser frequentemente considerado apenas como responsavel por um
trabalho artistico de configuragao estética, restrito as areas de criagao e estilo.
Entretanto, a atividade do designer, além do projeto, estda também vinculada
a gestao, no sentido de construir vinculos entre varias fungbes dentro das
empresas e seus ambientes, podendo atuar também na area do processo pro-
dutivo (videla, araujo, 2014). Atualmente, o designer de joias tem formagéo
especifica para atuar como autor de um projeto de joia e ocupar as funcoes de
gestao nos demais processos produtivos (LLABERIA, 2010).

Considerando a evolucao do campo profissional da joalheria, é relevante
investigar as especificidades dos processos criativos de designers de
joias. Esses estdo relacionados com os modos de atuacédo nas diferentes
categorias da joalheria (Alta Joalheria, Joalheria de Autor, Joalheria de
Arte) e com aspectos individuais (experiéncias, valores, formacao). Cabe
ressaltar que o processo criativo transcende os processos metodolégicos
pertinentes ao campo do design para a produgcdo de uma joia, definindo—
se como abordagens individuais para a criagéo.
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A partir de uma perspectiva exploratdria, este capitulo apresenta resultados
de um estudo realizado com dez designers de joias atuantes em Porto Alegre,
todos reconhecidos pela qualidade de seus trabalhos. A sele¢céo dos desig-
ners se deu independentemente do material que utilizam ou dos processos
produtivos que adotam. Esses designers tém diferentes formagdes basicas e
se dirigiram ao campo da joalheria por caminhos individuais que ndo serao
abordados, embora tenham sido objeto do estudo. Apenas um deles tem gra-
duacao em Design de Joia (e curso técnico em Gemologia), ao passo em que
seis tém graduacao em Artes Plasticas, dos quais dois acrescentaram cursos
técnicos de Joalheria a sua formagao. Além desses, dois tém formacgao técni-
ca em Joalheria e um em Gemologia. Esses designers sdo aqui identificados
como Designer A a Designer J, e a Figura 1 apresenta a distribuicdo do grupo
conforme a sua formacgao basica.

Figura 1 — Distribuicdo dos designers de acordo com sua formagao basica

artes design
plasticas ..., de joias

joalheria o """ gemologia
fonte: desenvolvido pelos autores

O estudo se baseou em entrevistas semi-estruturadas, realizadas
individualmente e seguindo um roteiro dividido em trés grandes tdpicos
de interesse da pesquisa: carreira, visdo e processo de trabalho. Nas
proximas se¢des serdao apresentados e discutidos os resultados dos dois
ultimos topicos.

2 VISAO

O processo criativo esta fortemente vinculado com a visdo do individuo, o
que torna o seu conhecimento, mesmo que superficial, muito importante
para o entendimento do que esta por tras do seu processo criativo. Neste
estudo a visao foi entendida como o modo de se posicionar diante de seu
campo de atuacdo profissional e como um resultado de experiéncias e
influéncias que séo individuais e muitas vezes néo intencionais.



Com relacao a influéncias que incentivaram o gosto pelas artes ou pelas
habilidades manuais, alguns entrevistados citaram o ambiente familiar como:
mae artista plastica; mae tinha loja de acessérios; mée com habilidades ma-
nuais; e vivéncia familiar no meio de profissionais de musica erudita. Alguns
fatores foram relatados por todos os entrevistados, como participacbes em
exposicdes coletivas ou individuais, suas pecgas estarem expostas ou ja terem
sido expostas em lojas de arte e também todos eles estdo na internet, em
sites, blogs ou no facebook. Outras experiéncias nao envolvem contato com
areas proximas, como ocorreu com Designer E e Designer F, que passaram
pela vivéncia na area de Design de Superficie, e com experiéncia em docén-
cia relatada por Designer B, Designer C e Designer J.

Ao serem questionados sobre o tipo de joia que produzem ou como se con-
sideram dentro dos campos de atuacao da joia, os entrevistados responde-
ram de diversas formas que posteriormente foram traduzidas nas categorias
adotadas neste estudo. A Figura 2 apresenta a distribuigdo dos designers
pelos seus campos de atuacédo e abordagem de valor. Esta foi definida a
partir das concepcdes do que € uma joia apresentadas no primeiro paragra-
fo deste capitulo: valor pelo material; e valor pela forma (estética), indepen-
dentemente do material.

Figura 2 - Campos de atuagédo e abordagem de valor
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material
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valor pela forma

joia de arte

fonte: desenvolvido pelos autores

Visbes em comum sobre os valores que definem uma joia foram citadas
pelos entrevistados, em alguns casos com referéncias a discussdes sobre
0 que é uma joia. Para Designer A e Designer | uma joia deve apresentar
durabilidade e valor intrinseco nos materiais, mesmo ambos valorizando as
formas bonitas e reconhecendo alguma durabilidade nos artefatos da Joa-
Iheria de Arte. Por outro lado, os demais compartilham da ideia de que o
valor formal é o fator mais importante nessa avaliacao.
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Com relagao as suas categorias de atuacao, a classificagao foi um pouco me-
nos homogénea, com alguns se posicionando em apena suma categoria e
outros em duas categorias. Designer A apresenta caracteristicas de pertencer
a Alta Joalheria, dando alto valor para os materiais e para a qualidade de seu
acabamento. Em seu processo de trabalho busca atender requisitos do merca-
do e acompanha a producao. No caso de Designer |, além de pertencer a Alta
Joalheria, apresenta as caracteristicas de Joalheria de Autor, ao atender a um
publico especifico e exercer na pratica o processo de produgao de suas pecas.
Estes sdo os unicos do grupo entrevistado que se dedicam a joia com valor
material intrinseco. Designer C, Designer D, Designer E, Designer F, Designer
G e Designer J se encontram na categoria Joalheria de Autor. Na categoria Jo-
alheria de Arte, encontram-se Designer B e Designer H, de forma exclusiva, e
também Designer D, Designer F e Designer G, que atuam em duas categorias,
tal como Designer |. Esta distribuicao de campos de atuacéao foi feita a partir
de varias evidéncias coletadas nas entrevistas, mas em nem todos os casos
pode ser considerada definitiva, posto que a atuacédo dos designers depende
de suas visdes mas também do contexto de mercado, seja comercial ou do
sistema das artes. A seguir é apresentada uma discussao um pouco mais de-
talhada com o intuito de demonstrar o que esta associado ao posicionamento
desses designers nas trés categorias adotadas neste estudo.

Designer D tem, além de encomendas, trabalhos de arte em suas criagdes
autorais. A arte referida neste momento é aquela que se apresenta liberta da
preocupag¢ao com a venda, podendo ser vendida se apreciada pelo publico.
Aspectos semelhantes estdo presentes em adornos feitos por Designer F e
Designer G. Estes profissionais trazem do universo artistico de suas formagdes
uma forma muito particular de trabalhar seus objetos. Percebem-se claramen-
te os conceitos, significados ou brincadeiras refletidas em suas criagoes, bus-
cas inconscientes oriundas do campo das artes.

Devido a essa imersdo no campo das artes, cinco dos entrevistados entraram
na classificacdo da Joalheria de Arte. Destacam-se como genuinos desta ca-
tegoria de joalheria, Designer B e Designer H por suas formagdes e vivéncias
na area da joalheria terem sido voltadas para a arte. Eles praticam a Joalheria
de Arte desde o inicio de suas carreiras.

Algumas visbes sobre arte e design foram explanadas. A ideia de que arte e
design tém aspectos comuns é unanimidade, a ressalva citada é que o design
tem o foco na produgao seriada. Designer D fez a consideragao de que o de-
sign parece ter um aspecto mais datado em contrapartida a joalheria de arte
que segue a premissa de ser atemporal.

Designer G colocou algumas consideracbes pessoais que percebe pertencer
ao design ou a arte. Considerou que objetos de design seguem uma funcéo e
que devem atender aos fatores humanos (ergonomia) e nao so ter uma estética
bonita. Citou que o artista tem uma personalidade mais intimista e que o desig-
ner procura atender as necessidades de um publico.



3 PROCESSO DE TRABALHO

O processo de trabalho dos entrevistados esta muito relacionado com os
materiais que utilizam. Dos dez entrevistados, oito utilizam materiais tra-
dicionais da joalheria (ouro, prata e gemas). Dentre esses, quatro utilizam
também materiais ndo-convencionais associados a materiais tradicionais.
Um designer trabalha apenas com materiais ndo—convencionais e associa-
dos a materiais tradicionais, e outro apenas com materiais nao—convencio-
nais. Os materiais nao—convencionais apresentam uma variada gama: ma-
deira, borracha, botbes, cortica, ceramica, conchas, latdo, aluminio, couro,
vidro. e residuos, entre outros selecionados pelo aspecto interessante do
seu estado natural, ocasionalmente podendo ser encontrados no chéo. A
Figura 3 apresenta a distribuicdo dos designers segundo o uso de materiais
e, também, suas caracteristicas formais (assunto abordado a seguir)

Figura 3 - Uso de materiais e caracteristicas formais
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fonte: desenvolvido pelos autores

Quanto as caracteristicas formais, Designer A apresenta um trabalho mi-
nimalista, caracteristica que sugere simplicidade e linearidade. Esse mi-
nimalismo também é encontrado no trabalho de Designer B, Designer D
e Designer G. A organicidade se encontra no trabalho de todos os entre-
vistados, em alguns com mais evidéncia como nas pecas de Designer E,
Designer F, Designer H e Designer J. Designer C e Designer | apresentam
um estilo eclético.

Com excecao dos designers que nao trabalham com materiais convencio-
nais da joalheria, todos eles ja excursionaram pela execug¢éo de suas pecas
na bancada de trabalho exercendo as funcdes de ourives. A questdo de ir
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para a bancada pode influenciar no processo do desenvolvimento formal
das pecas. O comportamento dos materiais, sendo na fundicao dos metais
ou por algum acaso em deslocamentos ou movimentacédo de ferramentas,
pode ser percebido durante esta etapa. Isso depende da intencéo do autor,
se quer deixar-se influenciar por esses fatos episddicos, que podem vir
a alterar a ideia inicial, ou se quer seguir a risca o desenho do projeto da
joia. Porém, o que se percebeu é que para 0s que executam esse processo,
esses acasos sdao muito bem vindos. Muito mais bem vindos para os que
trabalham com o conceito da Joalheria de Arte. Com certeza pela prépria
esséncia desta joalheria estar diretamente ligada ao universo da arte, onde
a liberdade na execucéo é uma premissa.

Seguir tendéncias ndo é uma unanimidade entre os entrevistados. Parece
ser um assunto que entra apenas para atender a algum publico especifico
quando se faz necessario, fato que se distancia da liberdade de criagdo. A
maioria parece transitar pelo mundo das artes. Fazer a “joinha’; como se
referiu um dos entrevistados, aquela joia tradicional ou da moda, néo é do
gosto comum desses profissionais. Um deles citou tendéncia como algo
que aparece inconscientemente, um aspecto ligado as realidades vigentes,
como a tendéncia do uso de materiais coloridos quando o0 mundo esta em
guerra. Outros se veem muitas vezes procurando tendéncias para atender
o0 mercado por necessidade de venda, mas se sentem livres para aplicar o
seu estilo de alguma forma em suas criacdes. Inclusive este € um aspecto
pertinente a todos os entrevistados também. O estilo pessoal esta sempre
presente na criacao de todos, caracteristica tipica de uma joia de autor.

Moda e tendéncia séo utilizadas comumente como sinénimos, entretanto
tendéncia diz aspectos diferentes do que diz a moda. E possivel que algo —
produtos, cores, formas — que muitas marcas colocam em suas vitrines seja
tendéncia? Ou quando algo se repete com certa regularidade, em distintos
espacos estarmos falando de moda?

Pode-se sintetizar, aproximando a tendéncia da moda, dizendo que frequente-
mente “a tendéncia cozinha o que a moda leva a mesa’ A tendéncia é o que se
antecipa, esta por debaixo da moda e nao é visivel de forma superficial. Para
ver a tendéncia é necessaria uma observagao ativa, relacionando distintos
aspectos da vida social, para perceber os diferentes aspectos que convivem
em determinada época ou momento histérico. Pode-se entéao definir tendéncia
como um processo social que se apresenta em ocasiées como uma novidade
ou algo magico, uma construgao social onde se relacionam aspectos do coti-
diano, podendo marcar ou expressar que esta tendéncia gera novas praticas,
ou novos modos de ver e realizar as praticas, uma estética particular, formas
de sentir ou de se vincular com os outros e um mercado especifico.

Uma unanimidade descrita pelos entrevistados é o desenho a méao livre. To-
dos os entrevistados desenham dessa forma suas ideias. Um deles descre-
veu que primeiro desenha a mao, pois julga que as ideias fluem melhor para



criacdo inicial, mas depois transporta para o computador, onde desfruta de
enorme facilidade para ajustar as medidas e propor¢cdes das pecas. O mes-
mo sistema, de transportar os desenhos para o computador € executado por
Designer G, porém essa etapa dos ajustes é executada pelo seu sécio.

Os processos criativos passam por sistemas cerebrais, emocionais e psi-
cologicos, sendo o desenho um ponto de partida para elaborar de forma
sucinta o que se germinou primeiro na mente, assim como uma intuicao
que logo se faz realidade através da acao (manceso, 2013). Ao desenhar,
pode-se espontaneamente dispor as formas ao acaso, reagrupar, dividir,
mudar, fazer outras aproximacdes, deslocar, rodar, girar a folha, mudar até
qgque a combinacao das formas lentamente adquiriram consisténcia. Esses
experimentos podem ser entendidos como um ato cognitivo que pode levar
a algo totalmente impreciso (MunAri, 2001).

Outra questao que foi citada por Designer A,Designer C e Designer G é a
de que, para se obter um bom resultado no projeto de uma peca é preciso
este passar por todas as etapas: briefing, criacdo, desenvolvimento e retor-
no. Designer E se satisfaz com um projeto quando este é bem aceito pelo
usuario, quando as preferéncias dos clientes fecham com as suas. Para De-
signer D todo projeto inteligente geralmente se transforma em um produto
duradouro, que funciona bem através dos tempos, e levou esta referéncia a
uma joia de arte, a qual tem como caracteristica ser atemporal.

As referéncias para inspiracao do processo criativo dos entrevistados
sao variadas. Entretanto € unadnime a ideia de que a natureza é a maior
de todas as fontes. Na internet, em livros e revistas séo feitas buscas de
imagens que possam elucidar seus objetivos. Outras ideias podem ser
retiradas de vivéncias pessoais. Outras também podem surgir a partir
do material utilizado. Cada entrevistado contribuiu com relatos de como
surgem suas ideias, que por vezes se assemelham, mas em todos existe
um olhar particular na conducao desse processo.

Designer A descreveu que folheia livros e por vezes faz releituras de memoria.
Também se referiu as formas das gemas, geralmente em seu estado bruto,
como sendo um 6timo ponto de partida para uma criacao. As ideias podem vir
também baseadas em alguma joia ja produzida. Citou que a arquitetura Ihe é
também uma fonte muito inspiradora. Revelou que as pecas que cria sempre
estdo alinhadas ao seu gosto pessoal e dentro desse preceito se faz presente
grandes formatos em sua joalheria.

Designer B percebe que seu processo criativo surge das emocdes. Tra-
balha com liberdade para colocar seus sentimentos nas pecas que cria.
Por isso adora fazer todo o processo de producdo, podendo deixar os
acasos revelarem formas talvez nao previstas. Os materiais podem e de-
vem sugerir o rumo tomar. Suas ideias vao sendo elaboradas através de
rabiscos até surgir um insight o qual direciona o desenho.
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Designer C disse gostar muito de dar nome as suas joias, referindo surgir de
algo poético em sua forma de ver as coisas. Sob esse prisma também procura
entender o significado das formas e a energia das pedras, 0 que gera um con-
ceito ao seu trabalho. Gosta de receber encomendas, as quais sejam possiveis
criar livremente, sem as limitagdes que seguem o aspecto formal da joalheria
tradicional.

Designer D comentou um fato, que acontece quando viaja, de que prefere ver os
trabalhos de artesaos que expdem seus adornos na rua do que percorrer as vitri-
nes das grandes joalherias. Este pode ser um aspecto caracteristico de pessoas
curiosas em busca de formas alternativas. Relatou que o processo de producao
das encomendas sempre se da partir de um conceito. Descreveu que faz uma
grande busca em revistas até achar uma referéncia que a desperte uma ideia que
traduza o conceito. Este conceito Ihe é passado pelo briefing do cliente.

Designer E disse buscar suas inspiragdes em livros ou na internet como também
na observacao de alguma textura ou forma de coisas ao seu redor. Descreve que
as vezes acha dificil comecar a criacdo sem ter uma definicao dos clientes. Outras
vezes surgem muitas ideias ao mesmo tempo. Relatou que é preciso tempo para
resolver as pegas. E necessario paciéncia para analisar e deve se dedicar a cada
passo. Para as encomendas sua preferéncia é que os clientes lhe deixem livre
para criar. Suas criagdes autorais seguem o seu gosto pessoal.

Designer F julga necessario utilizar mais horas do que lhe séo destinadas
para o processo criativo. Ela pesquisa na internet, em livros e relata que
muitas vezes o que mais a inspira, para chegar a resultados originais, é
observar objetos ou coisas que “ndo tem nada a ver’ com o que vai fazer.
“Se eu for procurar algo na internet vou acabar repetindo uma coisa que ja
foi feita, mas se eu for para um outro lugar e olhar outras formas, outras
coisas, talvez ali eu consiga a luz’, descreveu. Sua criacao deve considerar
as técnicas manuais de producao disponiveis dos artesaos. Contou que
uma situacao que pode levar a conceitos vem de falas dos arteséos, quando
relatam algo do cotidiano. Algo td&o comum para eles, que nem consideram
importantes, é justamente de onde surge alguma ideia interessante.

Designer G acrescentou que um projeto inteligente geralmente vem de desenhos
simples, surge rapidamente e de forma intuitiva. Sua inspiragdo varia muito, as
vezes parte de um rabisco, de um desenho simples, elaborado em qualquer
lugar e horario. As vezes busca referéncias na internet, mas considera que a
premissa € ter um olhar atento aos acontecimentos do dia—a—dia. Disse que é
dificil acertar de primeira e muitas vezes as ideias ficam arquivadas para serem
retomadas mais tarde. Também os limites das técnicas de producédo devem ser
considerados pois existem ideias que podem n&o se adequar bem ao processo.

Designer H citou a questdo de que se deve estar sempre atento a tudo, inclusi-
ve a escolha dos materiais. Este profissional traz muitas referéncias de memo-
ria por realizar observagdes com profundidade em sua vivéncia. Afirmou que a



forma de olhar pode ser influenciada pelas emoc¢des sentidas em determinados
momentos, e que as vezes € preciso olhar varias vezes o mesmo objeto para
extrair suas peculiaridades. Seu processo criativo acontece fortemente durante
0 processo de execucao da peca. Disse que néo procura trabalhar em busca de
alguma coisa, nem do belo, seu trabalho é estar atento ao que vem pela frente,
“é olhar e achar que aquilo é o que eu gostaria de ter feito” Tem muito acaso
em seu processo, mas relatou que “o aspecto organico ndao quer dizer que é
uma coisa que tu joga ali, ndo, eu trabalho muito. Eu tenho uma ideia inicial,
a ideia nao é total ao acaso. Descreveu que deixa a criatividade solta, permite
se deixar livre de maneira que nédo necessariamente precise chegar ao final da
peca como imaginou no inicio.

Designer | nao busca muitas definicbes de significados ou conceitos para
criagao de suas pecas. Porém as ideias podem surgir de uma leitura, de algo
da natureza, de uma musica ou de uma imagem bonita. Relatou que seu pro-
cesso criativo muitas vezes acontece durante a execug¢do da producao.

Designer J explora muito as técnicas para o processo de execucao. Relatou
que seu processo criativo € muito interdisciplinar, fica aberto as possibilida-
des, entre acertos e erros, deixando as coisas acontecerem por si s, sem o
seu controle. Gosta de gastar tempo fazendo experimentag¢des. Suas ideias
surgem da observacao, disse que tudo na sua volta pode sugerir alguma
coisa, a questao é adequar o que visto para a joia.

Vale aqui ressaltar que a todos pertence também o “olhar atento” a tudo.
Eles véem possibilidades por toda parte e estdo constantemente absor-
vendo informac¢bes que alimentam a expressao criativa, caracteristica dos
criativos citada por Gregoire (2014).

Identificou—-se acasos no processo de Designer A,Designer B, Designer H,
Designer | e Designer J quando descreveram que os materiais utilizados, ou
0 comportamento dos mesmos durante o processo de execucéo, interferem
na criacao das formas da joia. Isso corresponde ao que Gardner (1997) afir-
ma: “o artista geralmente define seu problema conforme avanca, descobrin-
do novas possibilidades e acrescentando novas limitagées ditadas pelos
materiais e por suas manobras”

Designer H descreveu com mais detalhes como o acaso chega no seu pro-
cesso de trabalho. Ao relatar que a “ideia ndo é um total acaso” podemos
identificar o fendbmeno de serendipidade, o qual € um acaso que se espera,
qgue se transforma em busca, em pesquisa (MELLO, 2011). Pode—-se também
associar a ideia do acaso a forma como Designer F descreve seu processo
de busca por imagens. Relata que “as vezes o que nao tem nada a ver com
0 que eu vou fazer é o que mais me inspira’.

Relatos de uso de conceitos como um insight ou desejo ou como solicitacdo
de clientes, foram descritos por Designer A, Designer B, Designer C, Desig-
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ner D, Designer F, Designer G e Designer H. Trabalhar com conceitos € um
processo experimental de reflexdo sobre os diversos assuntos, os quais re-
presentam uma carga semantica no formato das ideias. O uso de conceitos,
de forma inteligente e com personalidade, traz significados e sentidos para as
mercadorias contemporaneas em mercados saturados (FrRanzato, 2011).

Outro relato dos entrevistados é a questdao do tempo despendido ao processo
criativo, a qual se assemelha a frase de que “é preciso tempo e paciéncia,
e talvez de uma pequena dose de loucura para prosseguir” (BiNNnIG, 1997). A
necessidade de ter um tempo maior para os processos de trabalho, seja para
a concepcao de ideias ou para experimentacoes, foi citada por Designer B,
Designer E, Designer F, Designer H e Designer J. Pombo e Tschimmel (2005)
entendem que é bem possivel que as pessoas sejam rapidamente desenco-
rajadas por um processo lento ou resultados iniciais errados, mas é preciso o
compreensao de que 0 pensamento criativo assume parametros paradoxais.
De um lado acolhe a estranheza do caos, o desagregamento, a turbuléncia,
por outro se depara com a organizacao das ideias, com as possibilidades e
com as escolhas que movem a dindmica do pensamento durante o processo
criativo (siLvElrA, 2011). A resiliéncia é praticamente um pré-requisito para o
sucesso criativo. A Figura 4 apresenta a distribuicdo dos designers em relacao
aos principais fatores citados nos processos criativos.

Em todas as fases de um processo criativo, o artista ou designer confron-
ta—se com um problema o qual é desafiado a resolver. Para a interpretacao
desse problema é importante o entendimento que parte do desenvolvimento
das habilidades criativas baseia—se na acumulagao de experiéncia de cada
profissional. E a variavel de experiéncia especifica do tipo de problema que
permite aos criadores perceberem problemas de design em termos de solu-
¢coes pertinentes (PomBO; TSCHIMMEL, 2005).

Figura 4 - Distribuicédo dos designers em relacao aos principais fatores citados

..............
. . . .

acao : : : : conceito

.......

-------------

.......

fonte: desenvolvido pelos autores



Identificou— se também que os processos criativos dos designers (Alta Jo-
alheria e Joalheria de Autor) e dos artistas (Joalheria de Arte / Joalheria
Contemporéanea) nao apresentam diferengas. Mesmo que suas intencdes na
concepgao dos objetos sejam distintas, uma voltada para o mercado e a ou-
tra para as artes, os requisitos e fenébmenos observados para a criatividade
acontecer se assemelham em todo grupo de entrevistados.

4 O QUE SE CONCLUIU

Muitos joalheiros ndo sentem a necessidade de explicar ou justificar o seu
trabalho. O campo da joalheria passa por muitos questionamentos enquanto
definicbes nas suas tipologias, cada uma das quais movidas por concep-
¢coes diferentes de conceituagao, sendo também alvo de influéncias exter-
nas dos campos do design e da arte (VIDELA; ARAUJO, 2014).

Neste estudo foi feito um esforco de classificacdo de modo a ajudar a en-
tender os processos criativos dos designers. Como verificado na literatura
sobre a multiplicidade de visbes neste tema, os campos de atuacdo que
os entrevistados foram classificados neste trabalho diferiram dos campos
expressados pelos mesmos. E importante ressaltar que a forma como as
categorias “Joalheria de Autor "e “Joalheria de Arte” foram abordadas neste
trabalho pode nao ser aceita ou ser alvo de criticas. Existem muitas con-
trovérsias e polémicas sobre a definicdo ou nogcdo de campo aplicados a
joalheria sendo discutidas internacionalmente.

Considerando as dinamicas que envolvem a joia, como um produto articu-
lado entre o campo do design e das artes, observou-se que 0s processos
criativos entre os autores entrevistados se assemelham na pratica de ambos
os segmentos. Todos os profissionais, além de possuirem uma personalida-
de criativa, se utilizam de acasos ou “insights’, os quais s&o referidos como
importantes fendmenos para a criatividade acontecer. Estes foram relatados
ocorrendo durante a execucao da producao de suas pecas ou pela suges-
tdo oriunda das formas dos materiais utilizados ou ainda pela percepcgéo
atenta aos episdédios vivenciados. Observou-se que os processos criativos
entre os autores entrevistados se assemelham na pratica entre o campo do
design e o das artes. Todos transitam pelo campo das artes no momento do
seu processo criativo, valendo-se da sua expresséo e linguagem pessoal
nas pecas que executam, mesmo que estas sejam solicitadas por clientes.

Por outro lado o uso da nomenclatura “design” foi encarada pelos entre-
vistados com certa ressalva pelo fato de ndo possuirem graduacao nesse
campo. Além disso, a maioria dos entrevistados néo consegue identificar
se 0 seu campo de atuacao é design ou arte. Ficou a percepc¢ao de que
0 produto joia ainda néo recebe um claro entendimento como sendo um
produto de design. De fato a incorporacao das praticas do design sao re-
centes no campo da joia.
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(..) é interessante observar que o design também ja apresentou resisténcia
em aceitar a joia no seu escopo de praticas, sobretudo por identificar nestes
artefatos uma falta de fungéo, no caso especifico do design, a critica a joia
se dava mais pela frivolidade do artefato, se argumentava que na joia néo
havia uma fungao social (VIDELA; ARAUJO, 2014).

Entretanto, é indiscutivel a expressao pessoal observada em seus produtos,
caracteristica do campo das artes, mesmo naqueles nao inseridos nesse
campo. Neste aspecto fica também fortemente identificada a aproximacéao
dos campos da arte e do design na criagcédo da joia.
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1 INTRODUCAO

Para Calvera (2006), as universidades atuam como centros
de formacgéo profissional de nivel superior e de cultivo do sa-
ber. Deste modo, durante a jornada académica, estudantes
de design tém contato com diferentes tipos de conhecimen-
tos, professores, colegas, experiéncias entre outros. Assim,
os comportamentos dos estudantes sdo permeado por dife-
rentes significados e experiéncias que possuem acerca da
area e, tais interpretacdes interferem na maneira como eles
percebem e se posicionam em relacdo ao design.

Tendo em mente que o cotidiano é um agente para construcao
do perfil de um graduando, pressupde—-se que os perfis as-
sociados aos estudantes ingressantes dos cursos de design
estdo relacionados as expectativas quanto seu futuro profis-
sional. Por outro lado, os perfis associados aos estudantes
concluintes estdao conexos as experiéncias académicas e pro-
fissionais pelas quais vivenciaram no decorrer da graduagéo.
Nesse contexto, além de expectativas e experiéncias, também
contribuem para a formacéo dos perfis, 0s anseios, as neces-
sidades e as motivacdes dos alunos, que refletem nos seus
comportamentos e nas tomadas de decisdo em relagdo ao
que idealizam sobre design.



Aprofundando-se na estrutura multidimensional do design’, este estu-
do objetivou-se, através de uma abordagem exploratdria e nao probabi-
listica, identificar e caracterizar os perfis de estudantes ingressantes e
concluintes de cursos de design, neste caso especifico no Rio Grande
do Sul.

Nesse contexto, optou—se por uma abordagem mista de pesquisa. Pelo
lado qualitativo, obter um conhecimento aprofundado sobre os elementos
que constituem a percepcao do design pelos diferentes niveis de estu-
dantes dentro de um mesmo ambiente e, de outro lado, quantitativo com
a selecao de uma amostra representativa para a pesquisa.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A coleta de dados por entrevistas ocorreu em trés instituicdes de ensino
superior que foram selecionadas por conveniéncia e separadas geografi-
camente. As instituicdes foram escolhidas devido a facilidade de acesso
as informacdes e deslocamento do pesquisador para realizagao da co-
leta de dados no local. Foram selecionados dois grupos de estudantes
em doi niveis dentro do curso de design: recém—-ingressos no curso de
design, primeiro semestre; e estudantes na etapa final do curso.

Estes grupos foram selecionados por se diferenciarem no acesso e nas
fontes de informag¢éao durante o curso, assim como o tempo de experi-
éncia. Para que com isso fosse possivel comparar os resultado entre os
dois grupos, entre instituicbes e entre as regides.

As participagdes foram voluntarias e anénimas. As entrevistas seguiram
um roteiro basico de perguntas e foram gravadas por um dispositivo ele-
trébnico, sendo posteriormente transcritas para realizacao da analise de
dados conforme recomendado por Gibbs (2009).

As entrevistas com os concluintes foram realizadas nos meses de no-
vembro e dezembro de 2017. Como critério para estabelecer os nivel de
concluinte, foram considerados aqueles alunos que ja tivessem conclui-
do 80% dos créditos do curso. Foram entrevistados 15 estudantes, 5 con-
cluintes de cada instituicdo indicados pelos coordenadores dos cursos
de design. O local foi escolhido com o propdsito de estimular memérias
e lembrancas do aluno pelo ambiente.

Os alunos ingressante foram selecionados através da indicagao dos pro-
fessores da disciplina de Introducdo ao Design. As entrevistas ocorreram
no més de marco de 2018. Assim como com os estudantes concluintes,
as entrevistas foram realizadas em ambiente propicio para estimular as
respostas dos participantes.

1. A estrutura multidimensional do desing é apresentada no primeiro capitulo deste livro.
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2.1. Questionarios

Apds as transcrigcdes das entrevistas, as respostas passaram pelo trata-
mento de analise de conteudo conforme Gibbs (2009). As respostas foram
sintetizadas e resultaram em 39 cdédigos que compuseram o questionario.
Cada cdédigo apresentou uma breve descricéo a fim de esclarecer eventu-
ais duvidas que pudessem emergir pelos respondentes. Ao lado de cada
codigo, uma escala de importadncia mensuradas com escalas de razao,
métricas e numéricas (HAIR et al. 2005) sobre as quais os respondentes
deram notas (de 0 a 10)".

Foram realizados dois testes pilotos em turmas de graduagao para estimar
o tempo de respostas e verificar a aplicabilidade do questionario. Apés os
ajustes, o questionario foi aplicado presencialmente a 225 estudantes (in-
gressantes e concluintes) em seis instituicdes de ensino superior.

Ao final da coleta foram desconsiderados 10 questionarios que nao esta-
vam devidamente preenchidos ou ndo se enquadraram nos critérios esta-
belecidos para ingressantes ou concluintes. Obteve—-se 110 questionarios
validos para ingressantes e outros 105 questionarios validos para estu-
dantes concluintes. Posteriormente, as respostas passaram por tratamen-
to estatistico no programa de analise spss.

3 TRATAMENTO DOS DADOS E DEFINIGAO DOS PERFIS

Para o agrupamento de perfis de estudantes que apresentam um mesmo
padrdo de respostas (percepcdes semelhantes) foi utilizada a Analise de
Aglomerados, com o uso do programa spss.

A Analise de Aglomerados foi procedida pelo método k-means, tendo sido
exploradas configuracdes entre trés e oito clusters. Ao final foram definidos
6 perfis para ingressantes e 3 para concluintes. Os aglomerados que apre-
sentaram baixa representatividade foram desconsiderados para o desenvol-
vimento dos perfis. Para facilitar a identificagao, estes perfis foram traduzi-
dos em arquétipos, descritos conforme as suas caracteristicas.

A caracterizagao dos arquétipos para os ingressantes e concluintes, rea-
lizou-se com base na analise dos cédigos que apresentaram diferencas
significativas?, tanto acima como abaixo da média geral. Foram grifados os
codigos que se distinguem entre os perfis. Foram grifados os cédigos que
contribuem para a distingcao entre os perfis. Na caracterizacdo dos arqué-
tipos, os resultados estatisticos foram associados as observacdes em sala
de aula e a trechos das entrevistas, transcritos nas notas de rodapé.

Os perfis sdo apresentados em dois momentos, Inicialmente séo os perfis de
estudantes ingressantes e posteriormente os perfis de estudantes concluintes.

1. Segundo Schuler e De Toni (2015) as pessoas estdo mais acostumadas com a valoragdo usando notas entre 0 e 10. Isso porque consideram que
em escalas de 5 pontos (sem importancia=1, pouco importante=2; mais ou menos importante=3; bastante importante=4; muito importante=5) é pouco
discriminante entre os valores atribuidos de 4 (bastante importante) e 5 (muito importante).

2. Para tanto, considerou-se além da significancia estatistica a significancia pratica, tendo em vista que em vérios casos os escores apresentados entre
os cddigos eram muito préximos, embora apresentassem diferencas significativas com p<0,05.

3.“Uma delas é a questao de usar toda e qualquer ideia. Toda ideia é valida, jogar no papel e ir aprimorando. Outra coisa que acho valida é a questao
de botar no papel quando tu queres representar uma ideia‘ ENTREVISTA 03

4.“Como eu sou do Design de Produto, ndo necessariamente eu vou criar um produto novo, mas vou inovar algo que ja tenha para que o produto te
forneca a utilidade. Melhorar de alguma forma. Inovacao, tanto de criar algo novo quanto melhorar o que ja tem, adaptado ao publico” ENTREVISTA 14

5.“Encaro bastante o design, até por eu ter largado da engenharia no 7° semestre, como uma coisa meio passional [..] quando decidi ser designer, foi
uma realizagao pessoal. E 0 que eu quero, € o que eu gosto e por mais que nédo seja rentavel é o que eu gosto de fazer: ENTREVISTA 01



Quadro 1 — Caracterizacao dos perfis de Ingressantes

PERFIS
Sistémico Protg » Criativo Indiferente P (oto’—' Autoral
Estratégico Visionério

Arte - - - - acima abaixo
Desenho - - -
Estética acima acima acima acima acima
Multissensorial - - - abaixo - -
Analise - - - abaixo - -
Criatividade acima acima acima - acima acima
Estratégia - acima acima abaixo acima -
Metodologia - - abaixo - acima -
Negdcios - - - abaixo acima -
Pesquisa acima acima acima abaixo acima -
Processo abaixo - - abaixo - abaixo
Projeto - - acima - acima -
Reflexivo - - - abaixo - -
Sistémico acima - - abaixo - -
Sustentabilidade - - - abaixo acima -
Amplo acima - abaixo abaixo acima -
Difuso - acima acima abaixo acima -
Multidisciplinar - - abaixo abaixo - -
Comunidade abaixo - - abaixo - abaixo
Empatia - - - abaixo - abaixo
Frustrag&o abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo
Prazer - - - - - -
Social - - - abaixo acima -
Apatia abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo abaixo
Esperanca - - abaixo - acima -
Insegurancga - abaixo - - - abaixo
Medo - abaixo acima - - abaixo
Paixéo abaixo acima - - acima -
Cultura - - - abaixo acima -
Desvalorizag&o - abaixo - abaixo abaixo abaixo
Identidade - - - - - -
Liberdade - acima abaixo - acima acima
Marcas - - - abaixo - -
Valorizacao abaixo abaixo - abaixo abaixo abaixo
Competitividade - - - abaixo - -
Inovagéo acima acima acima abaixo acima abaixo
Praticidade - - - abaixo - -
ﬁﬁi;gizgde - - - abaixo - abaixo
Tecnologia - - - abaixo - -

fonte: desenvolvido pelos autores

6.“Perguntavam o que eu ia fazer [..], faz 3 anos que eu quero fazer design de produto [..] me falavam “porque tu nao faz uma arquitetura e depois design de interiores
e depois design de produtos”[..] o design é sempre meio desvalorizado. Colocado para baixo em relagéo as outras coisas” ENTREVISTA 14

7."Acho que design e futuro tém a tendéncia de estarem cada vez mais préximos porque o design normalmente consegue identificar dificuldades didrias e as solugdes
para aquilo [..] normalmente eu vejo projetos de design desenvolvidos em cima de uma necessidade e por isso, sdo bem ligados” ENTREVISTA 03

8...] é ter que ficar explicando para a familia o que é. Porque a maioria acha que é uma profissao que n&o vai dar lucro. E o pouco reconhecimento que
tem. Isso € o principal” ENTREVISTA 07 \ “Meu pai, ndo apoia muito o design né, ele gosta mais de coisa tipo Medicina e coisa assim, e isso ajuda a
me dar um certo medo do design [..] Eu fico triste que ele ndo goste, fico com medo do meu futuro.” ENTREVISTA 13

9.“Meu pai me perguntou foi se dava dinheiro. Eu disse que nao sabia e que ia tentar. Mas até quando fui falar que ia fazer design eu estava bem

insegura porque querendo ou n&o, ndo conhego muito a area, mas sempre foi assim, tem que fazer um curso de Tl porque da dinheiro ou fazer direito...
areas que dao mais resultados na questao financeira. Entéo, quando decidi que queria fazer design eu fiquei bem insegura.” ENTREVISTA 02

10. “Optei pelo design por ser um curso facil, na minha visao, e me formar mais rapido.” ENTREVISTA 06 / “Foi porque as pessoas me falaram que era
uma boa faculdade e também porque preferi estudar no centro, perto de tudo.” ENTREVISTA 09
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No perfil Sistémico, os estudantes interpretam o design de forma ampla,
com informagdes que se conectam de forma sistémica e ndo coordenadas®.
Atribuem importancia as caracteristicas visionarias como: criatividade, pes-
quisa e inovacgao tecnoldgica. Nao se sentem parte de um grupo e caracte-
rizam-se como profissionais pragmaticos, objetivos* e competitivos. A falta
de paixao pela sua profisséo se reflete na baixa frustragédo, ou seja, nao
criam expectativas e, por isso, ndo sofrem com decepcdes.

O perfil Proto-Estratégico é composto por estudantes que adentram ao cur-
so apaixonados pela profissdo®. Sentem-se seguros e livres para pesquisar
e criar estratégias que resultem em inovagéo para o mercado. Acreditam que
o design tem um aspecto difuso, portanto de dificil compreenséo por grande
parte da populacéo, o que contribui para a sua desvalorizagdo no mercado
de trabalho®. Este perfil estda associado a visédo do design como uma profissao
muito importante para o desenvolvimento do mundo”.

Classificados como Criativos, os estudantes que compdem este perfil es-
tdo os estudantes que optam pelo design por acreditarem ser uma area
criativa, com foco em pesquisa, estratégia e inovacao. Esse perfil esta as-
sociado também a sentimento de incompreensao, principalmente porque
seus familiares que ndo compartilham a visdo do design como um campo de
atuacédo amplo® e resumem-no apenas a arte. Tendo como consequéncia, a
inseguranca e a falta de esperanca de futuro profissional ou de valorizagéo®.

Os alunos do grupo Indiferente apresentam um perfil pessimista enquanto
ao seu futuro profissional. Nao veem caracteristicas positivas em relacéo ao
design. Gostariam de cursar arquitetura ou publicidade mas optaram pelo
curso de design como “uma op¢ao mais facil e barata”'°. Estdo no curso por-
que acreditam que uma graduacao no ensino superior resulta em salarios
melhores no mercado de trabalho, independente de estarem trabalhando
em uma area vinculada ao design ou nao.

Os ingressantes do grupo Proto-Visionario sdo pessoas otimistas, apai-
xonadas e esperancosas em relacao ao design'. Compreendem que o de-
sign é uma area abrangente que proporciona liberdade para trabalhar em
diferentes campos do conhecimento. Percebe que a pesquisa e o0 uso de
métodos sdo importantes para inovar. V& o design como um campo apto a
entender o ser humano e o contexto em que esta inserido'. Para eles, a
area, embora desvalorizada, incentiva o empreendedorismo.

Os ingressantes categorizados como Autoral sdo aqueles que escolheram
o design como uma via de expressao’, sem propodsitos funcionais. Apre-
ciam a estética, mas nao relacionam-a com arte. Justificam a desconexao
por experiéncias durante o ensino médio, quando nao possuiam liberdade
para expressar sua criatividade de forma individual, sendo obrigados a se-
guirem padrdes ou técnicas impostos por professores™.

11. “‘Acho que o design vai crescer muito, vao ser as maiores possibilidades futuramente porque a gente estd mudando bastante a sociedade e daqui
um tempo terdo empregos que nao terao mais sentido[..]. Mas o design tem possibilidade para o futuro, vai ter mais oportunidade, e mais bem visto [..]
A criatividade néo é substituivel por maquinas, ainda, pelo menos e isso vai ser util pelo menos.” ENTREVISTA 05

12. “O design te possibilita prestar mais atencao. Porque tem que estar sempre observando, ndo sé nas coisas, nas paisagens em geral, mas nas
pessoas. Ajuda também a se relacionar e pensar melhor, a criar mais. Quando vocé comentou em se relacionar melhor com as pessoas, poderia me
explicar melhor? Seria, pelo que eu entendo. Que a maioria do pessoal de design quando vai desenvolver um produto ele tem que pensar para quem
ele esta fazendo. Entender as necessidades do outro. Por exemplo, quando tu vai langar alguma coisa, méveis ou moda, quando querem langar uma
tendéncia, eles tem que entender como a sociedade esta agora. O que vamos fazer daqui pra frente” ENTREVISTA 07

13. “Expressao, algo que vem de ti, sabe? Acho que cada designer vai ter sua expressédo do que se faz, entdo é bem diferente de cada pessoa. Pode
ser que usem a mesma metodologia, mas cada uma tem um pouco de si expresso. Meio que um sentimento de cada um.” ENTREVISTA 05

14.(..] € 0 sonho do aluno que sai da escola e entra na faculdade. E parar de estudar o que te obrigam para estudar o que tu queres” ENTREVISTA 10/
“a parte mais criativa que eu via que ndo tinha muito na escola e que as pessoas nao dao importancia. [..] fui pro design porque queria mais movimento,
que fosse mais a ver, ndo que seja coisas novas todos os dias, mas de todo dia aprender coisa nova. [..] No design eu vou estudar |4 atrds mas vou ver
14 na frente. Para mim é a criatividade e ser uma coisa mais de agora. “ ENTREVISTA 11



Quadro 2 — Caracterizagéo dos perfis de Concluintes

PERFIS
Estratégico Acomodado Visionario

Arte - abaixo -
Desenho - abaixo -
Estética acima - acima
Multissensorial - abaixo -
Andlise acima - acima
Criatividade acima - acima
Estratégia acima - acima
Metodologia - abaixo -
Negdcios - abaixo -
Pesquisa acima abaixo acima
Processo - abaixo -
Projeto acima - acima
Reflexivo - abaixo -
Sistémico - - acima
Sustentabilidade acima abaixo acima
Amplo - - acima
Difuso abaixo abaixo -
Multidisciplinar - - acima
Comunidade - abaixo -
Empatia acima - acima
Frustrag@o abaixo abaixo abaixo
Prazer acima - -
Social acima - acima
Apatia abaixo abaixo -
Esperanca - abaixo -
Inseguranca abaixo -
Medo abaixo - -
Paixao - abaixo acima
Cultura - - -
Desvalorizagao abaixo abaixo -
Identidade - - acima
Liberdade - abaixo -
Marcas - abaixo -
Valorizagéo abaixo abaixo abaixo
Competitividade - abaixo -
Inovagédo acima - acima
Praticidade - abaixo -
Resolugéo de . .
Problemas acima - acima
Tecnologia acima abaixo -

fonte: desenvolvido pelos autores

15.“Paixao. Acreditar na resolugéo de problemas [..] com uma metodologia flexivel, as vezes na intuicao, as vezes no pragmatismo.” ENTREVISTA 20

16.“Design pode ser um facilitador dentro de uma empresa, de tornar real aquilo que uma empresa quer, mas ela néo sabe como fazer. Entdo eu acho que o design
tem essa visao ampla de conversar com varias pessoas dentro de uma empresa para ver o que eles querem. Como um facilitador” ENTREVISTA 16

17.“Eu acho que bastante é a coleta de informacao é muito importante tu saber o que tu esta fazendo e para quem. Porque ndo adianta tu ter uma ideia
maravilhosa e na hora de aplicar ir para um publico completamente errado ou entdo no ser aquilo que as pessoas queriam. E ter esse norte de realmente
saber se aquilo que estou fazendo vai para alguém e se esse alguém precisa disso mesmo. Acho que essa parte do projeto é essencial [..]Eu acho que
sempre pensar no contexto. Foi algo que o design me ajudou bastante. Antes de fazer qualquer coisa, ou dizer qualquer coisa, analisar o contexto para
avaliar se aquilo que tu vai falar esta adequado, ou vai fazer se esta de acordo com a situagdo.” ENTREVISTA 19

18. “Entdo entrei com muita expectativa aqui para dentro e vi que ndo tem nada de especial, 0 que eu tirar de proveito daqui vai ser mérito teu. As
pessoas estdo aqui para te ajudar se tu quiseres, mas o que tu nao fizer sozinha, ndo for atrds sozinha néo vai ser valorizado. Isso que eu aprendi na
faculdade, que tu tem que te virar sozinho. Os professores vao estar ali para te ajudar caso tu va atras deles [..] Eu achei que era muito mais desenho,
que teriamos muitas cadeiras de desenho e a gente s6 tem duas. E s@o duas cadeiras bem traumaticas,[..] mas dos colegas que entraram comigo, as
cadeiras iniciais de desenho foram traumaticas. Para mim também, antes de entrar no curso eu gostava muito de desenhar e agora fazem quatro anos
que ndo pego um papel e uma caneta” ENTREVISTA 17
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Dentre os estudantes que estdo concluindo o curso de design foram iden-
tificados trés perfis descritos a seguir. Observa-se caracteristicas em co-
mum entre os perfis de ambos os niveis. Na se¢cédo 5, o aprofundamento e
reflexdes a cerca dos propdsitos e motivagdes que levam os estudantes a
escolher ou continuarem no curso de design.

O concluinte Estratégico é o estudante que sai do curso seguro, realiza-
do e apaixonado pelo design'. Apresenta um perfil objetivo embasa-se na
pesquisa, na analise e na estratégia como elementos fundamentais para a
inovacgao, para o desenvolvimento de novas tecnologias'™ e o florescimento
de um pensamento criativo. A empatia os conduz ao aprecgo pelo bem-estar
e humano e ambiental.

Dentro do arquétipo do Acomodado encontra—se o concluinte desmotivado
e frustrado, ndo vé pontos positivos em relagao ao design. Consideram isso
como uma consequéncia de experiéncias negativas durante o curso e/ou no
mercado de trabalho'®. O propdsito que motiva concluir o curso € o tempo e/
ou dinheiro, despendido no curso.

O concluinte classificado como Visionario possui muitas semelhangas com
os estratégicos, porém mais abstratos'. Creem que o designer deve enga-
jar-se na causa para sua valorizagao profissional?°. Consideram o campo
amplo, multidisciplinar e sistémico no que tange ao processo de resolugao
de problemas. Além disso, diferencia—se do designer estratégico por apre-
sentar uma mentalidade empreendedora.

4 CONSIDERAGOES SOBRE OS PERFIS: VALOR E RISCO

Para Frankl (1963), compreender as necessidades e motivacdes humanas
que refletem comportamentos e tomadas de decisao é presumivelmente
importante no processo de consideracdao na tomada de decisdes. Para o
autor, o préprio individuo é responsavel pela criagao de sentido na sua vida
a partir de trés visdes:

a) Através da criacdo de um trabalho ou na realizacdao de um feito
(realizacao).

b) Através da experimentacao de algo ou encontro com alguém
(afeto ou reconhecimento).

c) Através da atitude digna diante de um sofrimento inevitavel,
transformando—-o num feito de superacao (aceitacao).

Essas classificacbes baseiam-se na harmonizag¢do do “eu quero” com o que
“eu devo” ou “eu preciso; durante o processo de descoberta do “quem eu
sou” (SCHULER, DE ToNI, 2015). O Quadro 3 apresentado na pagina a seguir,
agrupa os arquétipos conforme suas caracteristicas e propdésitos.

19. “Eu penso muito em trazer referéncias absurdas que muitas vezes podem nao ter a ver com o tema, sei |4, a gente tem um projeto X e eu pensei numa
baleia, criatividade nesse sentido, de buscar as coisas de fora do design que sao repertdérios pessoais e trazer para ca” ENTREVISTA 18

20. ‘As pessoas ndo sabem o quanto vale nosso trabalho. Entao tu vai dizer que tal coisa que tu fizer vai ser “X” e elas vao pedir para baixar o valor
porque elas acham que aquilo é facil de fazer, mas ai tu vé todo o processo de desenvolvimento que envolve por tras disso, o cliente s6 vé o produto final
entdo isso, comecei a aprender que é preciso saber apresentar as coisas, mostrar tudo que vem por tras para a pessoa comegar a refletir o quanto isso
vale. Mas ao mesmo tempo gera um amor muito grande quando tu vés outros designers contigo trabalhando e desenvolvendo contigo” ENTREVISTA
16 /“Acho que é aquela velha percepgao de valor que as pessoas tém. Eu vejo o design como uma coisa de muito valor. E a grande maioria do mercado
nao percebe o mesmo valor que eu percebo no design. [..] O meu objetivo como designer é entregar para os outros um mercado melhor que entregaram
pra mim. Esse foi um dos pontos que eu e meu sécio acabamos divergindo bastante porque essa ndo era a missao dele. Nao que fosse s6 ganhar
grana, mas ele tinha desafios nao tdo romanticos como os meus.” ENTREVISTA 20

21.“[..] no design a gente consegue atuar desde a ponta do processo e trabalhar isso, entregar algo melhorado, algo que realmente faga sentido
para quem esta na ponta. Entdo o complexo é isso. O processo inteiro € complexo.” ENTREVISTA 21

22. “Esses dias fiz um curso com professores do design e ai voltou aquele amor. Tu vé quando as pessoas t&m amor ao design e tentam evoluir, criar novos
métodos. Quando eu vejo pessoas que sdo designers criando, isso volta a acender aquela luz de nossa, € legal o que eu faco” ENTREVISTA 16 / “Eu penso no
que eu quero ser, carreira dos sonhos, sabe? Penso em trabalhos que eu gosto muito, que eu admiro, trabalhos ou pessoas” ENTREVISTA 18



Quadro 3 — Perfis de estudantes conforme propdsitos

b) afeto ou
reconhecimento

a) realizacdo

c) aceitagao

SISTEMICO :
INGRESSANTES CRIATIVO P ggg‘;o‘f‘f/g’?éﬁ%coo INDIFERENTE
AUTORAL
CONCLUINTES ESTRATEGICO VISIONARIO ACOMODADO

fonte: desenvolvido pelos autores

Os arquétipos agrupados na coluna A representam os perfis de estudan-
tes que estdo no design com uma perspectiva de futuro. Utilizam a liber-
dade criativa que a area proporciona com o objetivo de trazer beneficios
para a sociedade?'.

Na coluna B, os estudantes que sentem o design como uma grande co-
munidade. Espelham-se em profissionais que admiram, utilizam o espa-
¢o académico como um laboratério de ideias além de criarem relagdes
entre colegas e professores?2.

Ja na coluna C, estdo os estudantes que optam por fazer o curso por
algum tipo de obrigacéo ou restricao, por exemplo: necessidade de um
diploma de curso superior, ou entdao, optam pelo design, ou IES, por
guestdes financeiras23. Os concluintes, perfil do Acomodado, séo os estu-
dantes desanimados com a graduacao. Continuam no curso sem paixao
ou prazer. Seu unico objetivo é concluir o curso porque necessitam de
um diploma de nivel superior ou, entdo, consideram que o tempo e/ou
dinheiro investidos até o momento é “irrecuperavel”

A partir disso, para cada agrupamento de arquétipo, observaram-se trés
diferentes percep¢des na relacao valor e risco. Sado percepgdes funcio-
nais, sociais e financeiras. Tratam-se percepc¢des funcionais, aquelas
relativas ao desempenho esperado. Para estes estudantes, a relevancia
da escolha pelo curso é intimamente ligada a satisfacdo de uma neces-
sidade detectada e hierarquicamente estabelecida por eles. Dentro das
percepgdes sociais, o individuo almeja ser socialmente aceito. S&do riscos
na perspectiva de julgamento, ou seja, 0 que as pessoas pensam sobre
a profissdo do designer. Envolve a satisfagcado de autoestima. A terceira
percepcao € envolta em valores e riscos financeiros. E a probabilidade

23. Depois de fazer dois anos de curso tu percebe que isso nao tem nada a ver com a ideia de design que imaginava ter [..] E isso mudou muito a minha
visao, Para qué colocar uma cadeira de Fisica se isso ndo vai me ensinar nada de design? A universidade acha que o designer tem que ter fisica e,
infelizmente, a cadeira de agora nao € ideal, mas é melhor do que n&o tenha nenhuma. Isto é uma coisa que mudou muito desde que eu entrei no curso
e que, s6 agora que eu estou me formando e ndo tenho mais que fazer essa cadeira, vejo dessa forma. Que momento aconteceu essa mudancga de
percepcao? Eu sempre discuti isso, com meus colegas. E quando tu entras acontece muito essa revolta “por que eu estou fazendo calculo!?” Eu discutia
muito isso com meus colegas e até hoje isso é pauta. Que cadeiras precisam, que cadeiras ndo precisam e que cadeiras continuam. Eu lembro que no
comeco do curso eu fiquei até um pouco decepcionada com universidade porque [..] eu me lembro de estar conversando com o coordenador e ele falou:
“Essas cadeiras de Calculo e de Fisica no inicio do curso sao para passar uma peneira nos alunos. O aluno que nao aguenta é melhor que saia de uma
vez do que ficar aqui dentro.” E eu fiquei horrorizada com isso, tu queres que o aluno fique aqui dentro e goste de estar aqui, por que colocar um monte de
cadeira dificil como peneira? Ai eu pensei que realmente quem quer trabalhar com design vai realmente passar por isso ou entao vai trocar de curso. Mas
mesmo assim, acho uma técnica horrorosa. ENTREVISTA 10
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percebida de que a realizagcdo da escolha acarrete na perda ou ganhos
de bens ou dinheiro. Ou seja, quanto mais caro maior o risco financeiro
percebido.

As percepcbes apresentadas nessa secao podem ser Uteis para auxiliar
alunos, professores e coordenadores dos cursos de design a identificar
os perfis de estudantes que transitam nas instituicdes de ensino supe-
rior, servindo de referéncia para o desenvolvimento de estratégias de
ensino, comunicacao, retencao entre outras.

5 RELAGAO ENTRE OS PERFIS E AS DIMENSOES

A relagao entre os perfis de estudantes com cada uma das dimensdes
foi o ultimo conjunto de analises realizado neste estudo. Para tanto foi
procedida uma Analise de Varidncia Univariada, tendo as dimensdes
como variaveis dependentes.Os resultados demonstraram ocorréncias
de diferencas significativas para as cinco dimensdes, conforme apre-
sentado na Tabela 1 e Tabela 2, respectivamente para a percepcéao
dos perfis de estudantes ingressantes e concluintes.

Tabela 1 — Percepgédo dos perfis de Ingressantes em relagcédo as dimensoes

Sistémico A= Criativo Indiferente M=
Estratégico Visionario

Ciéncia

Desmod

Humana

Tecnologia 8,24° 8,40° 5,802

fonte: desenvolvido pelos autores

O contraste ja identificado nas motivagées que influenciam o Indife-
rente e o Proto-Visionario na escolha pelo curso de design é refleti-
do na percepcédo das dimensdes entre estes dois perfis. A percepcéao



positiva dos estudantes do perfil Proto-Visionario emerge da sua
motivacao inicial e das pesquisas que realizam sobre o curso, e do
desejo de reconhecimento profissional que esperam ter apés a con-
clusdo da graduacao. Por outro lado, as baixas médias para o perfil
Indiferente sdo reflexos do perfil de alunos que entram no curso sem
nenhum propdsito além de possuir uma graduacao em nivel superior e
optaram pelo design sem convicg¢éao.

O perfil Criativo ndo apresentou diferenca significativa em relagao
ao perfil Proto-Visionario em qualquer uma das dimensdes, as di-
ferencas entre os dois sdo explicadas no interior dessas, na valori-
zacao relativa dos cédigos que as compdem. Enquanto o perfil Pro-
to-Visionario vé o processo criativo em etapas pontuais, ordenadas
e fundamentadas nas informacdes pertinentes a situacao, o Criativo
apresenta uma mentalidade cadtica, utilizando-se de toda e qualquer
informacao como referéncia para desenvolvimento de suas solugdes
e, por isso, sente—-se desconfortavel em ambientes ou situagdes que
privem essa liberdade.

Os perfis Sistémico e Proto-Estratégico ndo apresentaram diferenca
significativa em relacédo aos perfis Criativo e Proto-Visionario para
as dimensodes Arte e Tecnologia. Sao perfis que tém forte associacao
do design como uma atividade intelectual e, por isso, para ser percebi-
da pelo publico geral é necessario tangibiliza-lo com algum tipo de re-
sultado (fisico, financeiro, comunicacional, entre outros). Ressalta-se
nessa ocasido que a caracteristica da dimensao Tecnologia é descrita
como a execucdo do conhecimento adquirido.

O Autoral destaca-se por apresentar médias mais baixas nas dimen-
sbes Humana e Tecnoldgica, para as quais sao superiores apenas as

do perfil Indiferente. Isso pode estar associado a caracteristica de
“criacdo pela criacdo” deste perfil.

Por fim, cabe descrever e discutir as percep¢cdes das dimensdes pelos
perfis de concluintes. Assim como observado entre os ingressantes,
dois perfis apresentam caracteristicas opostas: para todas as dimen-
soes o perfil Acomodado apresentou médias significativamente infe-
riores em relagao ao perfil Visionario. O perfil Acomodado corres-
ponde aos académicos que estao nas etapas finais de seus cursos
desmotivados e sem expectativas de um futuro profissional dentro da
area. Ja os do perfil Visionario tém uma visdao ampla da profissao,
que lhes permite enxergar oportunidades para o designer se colocar
no mercado de trabalho.
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Tabela 2 — Percepgédo dos perfis de Concluintes em relagao as dimensdes

Estratégico Acomodado Visionario

Ciéncia

Desmod

Humana

Tecnologia 6,922

fonte: desenvolvido pelos autores

O perfil Estratégico, por seu lado, apresentou para quatro dimensdes
médias significativamente diferentes para um ou outro dos demais per-
fis. E em um caso a sua média foi significativamente diferente em rela-
¢ao aos demais. Caracterizou-se de fato como um perfil intermediario.

Os estudantes do perfil Estratégico demonstraram a mesma percep-
cao daqueles que compodem o perfil Visionario com relagcédo as dimen-
sdes Ciéncia e Tecnologia. Para os dois essas dimensdes apresenta-
ram a suas médias mais altas, o que sugere que os estudantes desses
perfis as associam fortemente ao design.

Estas observagbes permitem observar tendéncias na percepcao de
estudantes ingressantes e concluintes nos cursos de design. Embora
alguns perfis de ingressantes e concluintes apresentem caracteris-
ticas muito semelhantes, ndo se pode afirmar que, por exemplo, um
ingressante com perfil Indiferente venha a se tornar um concluinte
com perfil Acomodado, para verificar isso seria necessario a realiza-
¢édo de um estudo longitudinal que permita acompanhar a evolucao da
percepcao individual dos académicos.



6 CONSIDERAGOES FINAIS

Pode-se arriscar dizer que mesmo que os estudantes entrem no curso
de design com um perfil e afirmarem que a sua relacdo com o design se
modificou ao longo de sua formacao, as disciplinas ministradas pela uni-
versidade ndo sao os principais e Unicos agentes responsaveis por essa
mudanca. Deve-se ressaltar que o periodo vivido durante a universidade
€ um periodo de aprendizagem formal e informal, no qual o aluno esta
aberto para novos conhecimentos, em contato com colegas, professo-
res, eventos, além dos estagios (disciplina citada durante as entrevistas
em que os estudantes concluintes refletem e questionam sobre a teoria
colocada em pratica) e contatos profissionais. Todos esses agentes séo
responsaveis pela formacao e atitudes dos designers na sua trajetéria
profissional, logo o fato do estudante ter estudado em uma instituicéo
especifica, ndo aponta, necessariamente, o perfil profissional dos estu-
dantes.

Durante as entrevistas com concluintes foram mencionadas questdes re-
ferentes ao relacionamento com o cliente, aos professores e a auto—ima-
gem do profissional e, ao tratar sobre a imagem que as outras pessoas
tém do designer, muitos entrevistados consideraram que € um dever do
designer divulgar e conscientizar ao mercado e ao publico leigo sobre a
profissao na area do design As atitudes destes perfis, reforcam ou enfra-
quecem a imagem do design.

Ressalta-se que este estudo é uma contribuicao exploratdria e pontual
de perfis de estudantes em nivel de ingressantes e concluintes no Rio
Grande do Sul. A partir de seus resultados, trabalhos futuros podem se
aprofundar na realizac&o de estudos longitudinais que permitam verificar
a evolucao do perfil dos estudantes ao longo do seu curso.
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1 INTRODUCAO

O design influencia diretamente a nossa vida, fazendo parte do
nosso cotidiano, dentro das comunidades, nos objetos e nos
ambientes onde estamos inseridos (HEskeTT, 2008). Ele exis-
te em diversos contextos relacionados a sociedade, economia,
politica, ambiente e tecnologia, ultrapassando fronteiras disci-
plinares. Sendo assim, se torna unico entre as disciplinas cria-
tivas. Por outro lado, ao estar em toda parte se torna dificil de
se chegar a uma definicao.

A maioria das definicdes de design compartilham de trés
atributos: primeiro, a palavra design se refere a processo.
Segundo, ele é orientado para o cumprimento de objetivos.
Terceiro, o objetivo do design é resolver problemas,
satisfazer necessidades, melhorar situacdes ou criar algo
novo ou util (FrRiIEDMAN, 2003, p.507).

Contudo, Buchanan (2001) comenta que existe um lamentavel
desentendimento sobre a natureza e o uso das definigdes do
design, tornando as discussdes improdutivas, desperdigan-
do energia e tempo. Ainda assim, considera essas tentativas
importantes para o avang¢o da area, propondo uma definicéo
formal de design, na qual o “Design é o poder humano de con-



ceber, planejar e fazer produtos que servem aos seres humanos na realiza-
¢ao do propdsito coletivo ou individual” (BucHAaNAN, 2001, p.9). Para se criar
novas solucdes bem-sucedidas de design, questdes como planejamento
estratégico, design colaborativo, design participativo e design centrado no
ser humano, se tornam mais relevantes exigindo do designer novos tipos de
conhecimento. “Estudos fornecem uma interpretacdo mais profunda e mais
valiosa do design como um processo organizacional, um processo para se
aproximar dos usuarios e suas necessidades reais” (VvERGANTI, 2008, p.437).

Compreendendo o design como uma atividade social, é necessaria uma
formacédo mais ampla, humanista, que tenha consciéncia do seu impacto
social. Se o objetivo é melhorar a qualidade de vida das pessoas, é preciso
responder as necessidades técnicas, funcionais e culturais através de so-
lugdes inovadoras comunicando significado e emoc¢ao (Lanpbim, 2010). Fras-
cara (2006) expde que design é organizar uma lista de fatores humanos e
técnicos, transformar o invisivel em visivel e comunicar. Envolve a avalia-
¢ao, implementagao de conhecimentos, geracao de novos conhecimentos e
utilizacéo da experiéncia para orientar a tomada de decisé&o.

Nos encontramos em um cenario cada vez mais complexo, fluido e dindmico
e a diferenciagao ocorre por meio da inovacédo e do design (MORAEs, 2010).
O designer deve ser capaz de articular informacdes de diferentes naturezas
através de uma linguagem que seja compreendida ndo somente por desig-
ners, mas por todos atores envolvidos no processo, sendo um facilitador do
processo projetual e agente de modificagao das realidades existentes. Além
disso, ha uma mudanc¢a do design tradicional, vinculado com produtos e
servigos, para o design social, no qual o profissional se torna um colabora-
dor na tomada de decisdes estratégicas e na projecao de futuro da comuni-
dade (OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).

“O design é um processo de resolucao de problemas em que um ‘problema’
de design é também uma ‘oportunidade’ de design” (BesT, 2012, p.9), para
busca dessa solugao é preciso considerar novas visées ou atores envolvi-
dos no processo. Com isso, 0 papel do designer estratégico, que possui a
capacidade de combinar suas habilidades técnicas, interdisciplinares e de
trabalho em rede, se torna fundamental no desenvolvimento de relacdes de
empatia e codesign (OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).

Cada vez mais as pessoas saem do papel de coadjuvantes e passam a cons-
truir e dialogar na qualidade de “cocriadores” da experiéncia de marca. Esta-
mos em um processo de evolugdo da producdo em massa para da inovacéo e
participacdo em massa, no qual colaborar e compartilhar permite que pesso-
as trabalhem juntas de maneira democratica, produtiva e criativa, tornando a
sociedade mais aberta e igualitaria (Best, 2012). Estas relagdes rompem com
a estrutura formal dos sistemas hierarquicos ou centralizadores, tornando-os
sistemas horizontais, possibilitando a acessibilidade da comunidade e seus
recursos tecnoldgicos (OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).
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A pratica da criatividade coletiva no design surgiu na Europa com o nome de
‘design participativo, fendmeno que comecou a surgir por todos os lugares. Na
abordagem do ‘design centrado no usuario, que surgiu nos Estados Unidos
nos anos 70, o papel das pessoas era participar nas fases iniciais do projeto
da ideagao, informacéao e nas atividades de design, somente fornecendo suas
opinides. Na abordagem de ‘design participativo, liderada pelo norte da Euro-
pa — mais precisamente Escandinavia e Alemanha — o propdsito era tornar o
usuario um parceiro da equipe de design. Na Figural Sanders e Stappers dao
um panorama do estado da pesquisa em design centrada no usuario.

Figura 1 — Cenario da pesquisa em design centrada no ser humano
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fonte: adaptado e traduzido de SANDERS; STAPPERS, 2008, p.2

A diferenca do design centrado no usuario e do codesign repercute nos pa-
péis dos atores no processo de design. No primeiro, o usuario € um objeto
de estudo passivo, no qual o pesquisador traz conhecimento da teoria e
desenvolve mais conhecimentos na observacao e entrevista com o usuario
e esse conhecimento adquirido é entregue, através de um relatério, para o
designer, que adiciona seu conhecimento, técnicas e pensamento criativo
para gerar ideias e conceitos. No segundo, os papéis se misturam, o usua-
rio se torna o especialista do assunto e passa ter um papel fundamental no
desenvolvimento do conhecimento, da ideacdo e do conceito, enquanto que
0 pesquisador e o designer — e podem ser a mesma pessoa — dao suporte
ao especialista, com ferramentas que ajudam a expressar suas ideias, e,
para o desenvolvimento dessas ferramentas, as habilidades do designer



sdo fundamentais (sanDERs; sTAPPERS, 2008). A nocao de cocriagao e code-
sign esta crescendo na area do design participativo. Os termos ‘codesign’
e ‘cocriagcao’ podem ser confundidos como sinénimos, porém ha diferenca
pois a cocriacao é qualquer ato de criatividade coletiva, ja o codesign é a
criatividade coletiva aplicada em toda extens&o de um processo de design,
ou seja, quando designers profissionais e atores de outras areas trabalham
em parceria no processo de desenvolvimento de um projeto (STRAIOTo;
FIGUEIREDO, 2015; SANDERS; STAPPERS, 2008).

Hoje é mais facil distribuir e compartilhar a propriedade dos projetos, e isso
s6 se tornou possivel porque a internet cedeu voz para as pessoas que an-
tigamente nem faziam parte do didlogo. Essa mudanga também é percebida
na pratica do design, em que as disciplinas tradicionais focam em projetar
produtos e as disciplinas emergentes focam em projetar para um propdsito,
centradas nas necessidades das pessoas e da sociedade. Estas novas pra-
ticas mudarédo o que projetamos, como projetamos e para quem projetamos
(saNDERS; sTAPPERS, 2008). “O codesign permite a interacédo social e desen-
volve 0 senso de comunidade na troca pessoal, afirmando publicamente os
valores de comunidade” (sanoFF, 2006, p.135). O papel dos designers como
facilitadores em equipes de codesign € o mais conhecido, mas também é
promissor o papel de provocador e ativista do design (manzini, 2014, p.66).

Giaccardi e Fischer (2008, p.22) abordam trés planos de design. O “Desig-
ning Design” em que antecipa as necessidades e as mudangas potenciais; o
“Designing Together’ que possibilita que usuarios aprendam e se tornem de-
signers na experimentacao; e o “Designing the ‘In-Between’, com métodos
e técnicas de mediacao para criar relagdes entre as pessoas. Os autores
mencionam que esses planos sao interdependentes e promovem uma aber-
tura e interacado estruturada, mantendo o sistema maleavel, participativo e
afetivo. A diferenga de conhecimentos, habilidades e motivagdes dos indivi-
duos é a base para a atividade colaborativa e é crucial para a cocriagéao e
coevolucédo. A cocriagao é uma construcéo colaborativa, que habilita o com-
partilhamento de emocdes, experiéncias e representacdes. A coevolugcéao é
guando o sistema muda o usuario, enquanto o usuario muda o sistema.

2 DESIGN ESTRATEGICO

A pratica do design foi influenciada pelo cenario mutante da pesquisa centrada
no usuario e provou ser util no desenvolvimento e projeto de produtos de con-
sumo (SANDERS; STAPPERS, 2008). Porém, percebe—se que esta abordagem nao
contempla a complexidade dos desafios que encaramos atualmente. Nao esta-
mos somente projetando produtos para usuarios. Estamos projetando futuras
experiéncias para pessoas, comunidades e culturas que estdo conectadas e
informadas de uma maneira que era inimaginavel alguns anos atras.

Buchanan (2001) sugeriu a existéncia de quatro ordens do design no
século XX. Em cada ordem o design foi repensado e ressignificado.
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As duas primeiras ordens foram centrais para o estabelecimento das
profissdes de design grafico e design de produto, o primeiro ligado a
‘simbolos’ e 0 segundo a ‘coisas’. A ressignificacao dessas ordens par-
tiu da necessidade de conhecer as agbes e experiéncias dos seres hu-
manos e como se relacionam com o produto. Assim surgiu o design de
interacédo, a terceira ordem, relacionado a experiéncias ou atividades
ou servicos. E a quarta ordem sugerida pelos autores é focada no am-
biente e sistemas, sistemas humanos, na integracdo da informacéao, de
artefatos fisicos, e das interacdes entre ambientes para viver, trabalhar,
se divertir e aprender. Essa mudanca da perspectiva da forma e funcéo
para experiéncia das pessoas fez com que o design seja percebido a
partir do &mbito projetual, que utiliza métodos colaborativos e abertos
na criacdo de novos significados que vao de encontro as necessidades
das pessoas (BrowN, 2009).

Podemos perceber que ha uma mudancga das tradicionais disciplinas de
design focadas em projetos de produtos (ex. design de comunicagao vi-
sual) para disciplinas com foco em projetos de um propdsito (ex. design
para experiéncia) (SANDERS; STAPPERS, 2008). Ainda assim, o modo como 0s
designers pensam, trabalham e a sua visao estratégica e ampla tanto dos
processos de producao quanto do contexto de negdcios, gera as condi¢cdes
para direcionar as mudancas do futuro.

Em uma organizagado, a estratégia orienta todos os processos decisoérios
e tem como objetivo criar vantagem competitiva sustentavel, seja pelo seu
planejamento, decisdo ou entrega, como também direciona o caminho que
deve ser tomado (BesT, 2012). Quando falamos em design estratégico, de-
finimos como um processo para atuar em ambientes coletivos que buscam
resolver problemas complexos, melhorando situagcdes ou gerando solucdes
inovadoras resultando em sentido ou valor para alguém (zurLo, 2010 apud
OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).

Atuando no ambito coletivo, o design estratégico tem o papel de
ativar o processo de criatividade nas organizacbes catalisando
novos conhecimentos para gerar inovagédo e a disponibilidade
de troca. E considerando que a organizacao esta inserida em
redes de coproducao de valor, o design estratégico ativa a rede
de stakeholders, funcionarios e cidadaos para cocriarem o valor
(FREIRE, 2014, p.6).

Entdo, o design estratégico é uma abordagem e um processo que habilita
diferentes atores a gerar cenarios futuros que se adaptem a um ambien-
te de mudanca trazendo solu¢cdes para determinado problema de forma
compartilhada e colaborativa (Meroni, 2008), trazendo um sentido de per-
tencimento e de objetivo comum entre as partes interessadas dentro do
processo de codesign.



Figura 1 — Cenario da pesquisa em design centrada no ser humano
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fonte: SANDERS; STAPPERS, 2008, p.2

Cipolla e Moura (2012) acreditam que o design estratégico pode ser uma abor-
dagem para fortalecer as inovac¢des sociais e o papel do designer pode variar
em cada caso, conforme o Quadro 1. O designer pode agir como empoderador,
melhorando casos existentes, aprendendo com as ideias de solucdes dadas,
apoiando e capacitando os mesmos. Como multiplicador, em que multiplica a
habilidade existente da sociedade em inovar, sendo o design utilizado e en-
tendido como uma abordagem que colabora na geracao de novas solucdes
inspiradas nos comportamentos existentes. Como visionario, em que idealiza e
cria novas possibilidades sociais, visualizando cenarios futuros onde prototipa,
incentiva e da suporte a novos comportamentos para um futuro sustentavel.
E como conector, em que interliga e articula diferentes atores e recursos para
que a inovacéao social aconteca.

A gestao estratégica de design baseado no design thinking auxilia as orga-
nizagoes colaborativas a visualizar as atividades do design e a usufruir dos
beneficios — ainda pouco conhecidos na pratica — que ela pode proporcio-
nar. O design thinking surgiu da abordagem de inovagdo multidisciplinar,
centrada no ser humano, influenciada pela maneira em que os designers
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pensam e trabalham (Brown, 2009). Contudo design thinking é mais que um pro-
cesso ou ferramenta, é uma atividade interativa que possui um importante papel
para melhorar a inovacdo mudando os modelos mentais das partes envolvidas,
ajudando na construcao da capacidade de inovacao de forma que as pessoas de-
senvolvam um comportamento e uma atitude em favor de um bem comum. Através
do design thinking, os designers articulam as partes envolvidas no projeto, per-
mitindo que compartilhem seus conhecimentos, sendo um catalisador no proces-
so e direcionador dos objetivos para solugao de determinado problema. H4 uma
compatibilidade com o codesign em pelo menos trés fatores, o design thinking
valoriza a contribuicao de profissionais de outras areas e de usuarios; considera
existir uma ampla fase inicial, de natureza exploratdria, relacionando com o “fuzzy
front—end” (ver Figura 2) de Sanders e Stappers (2008); e se considera uma abor-
dagem para inovagdo, permitindo novas ideias para transformacédo do cotidiano
(FrRanzaTO et al., 2015, p.66).

O design estratégico utiliza o design thinking, como atividade interativa, para
projetar acées que empoderem os membros de comunidades a usar a criativi-
dade que possuem para inovar em escala local, de forma que eles préprios so-
lucionem os problemas sociais em seu ambiente. Consequentemente, com as
qualidades do design estratégico de trabalhar em redes, envolvendo relagées
entre pessoas e organizagdes, técnicas, tecnologias, conhecimentos e discipli-
nas, o designer surge na funcao de facilitador nos processos de mudanca em
organizagdes colaborativas (OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).

Figura 1 — Modelo de codesign proposto por Sanders e Stappers
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fonte: SANDERS; STAPPERS, 2008, p.3
3 INOVAGCAO SOCIAL

No decorrer do século XX o despertar para os desafios sociais, econdbmicos
e ambientais trouxe questionamentos relacionados a atividade do design visto



que velhos modelos ndo encaram as mudangas do cotidiano (HILLGREN; SERAVALLI;
emiLsoN, 2011). Na verdade, o design nunca se dissociou do seu uso o impacto
social, todavia hoje se tornou um tema fundamental na area. A inclusao das pes-
soas, suas necessidades e preocupacodes, ndo sé estdao sendo contempladas
nos tradicionais produtos e servigos do nosso cotidiano, como elas estao fazen-
do parte do processo de criagdo (SCHWARZ, KRABBENDAM, 2013).

A abordagem baseada no design centrado no usuario, no envolvimento das
partes interessadas através do design participativo e na prototipagem ra-
pida, provou ser util na pratica da inovagao social (MURRAY; CAULIER—GRICE;
MULGAN, 2010). Além disso, é possivel notar um crescimento do interesse dos
setores publicos e privados — e, de maneira mais ampla, da sociedade — em
consultar os designers para responder questdes de dimensao social. Casos
de inovacéao social bottom-up (de baixo para cima), surgem como um tipo
de design participativo em que a inovagao social é tanto o resultado quanto
o principal motor. Neste processo, pode acontecer de “designers” nao es-
pecialistas em design, mas as pessoas de diferentes areas de atuacgao, de
exercerem o papel de designers (MANziNI, 2014).

Ao considerar o contexto de vida cotidiano, as inovagdes sociais sao ino-
vacdes que tém o potencial de permitir a uma comunidade solucionar um
problema e gerar novas oportunidades por meio de uma nova organizacao
dos recursos locais (FReIRE, 2015, p.44-45)

Schumpeter (1934) foi o autor que definiu as bases conceituais e caracte-
rizou a inovagao como o motor de desenvolvimento econémico do sistema
capitalista como um processo de “destruicdo criativa” Para ele somente a
inovacao pode quebrar os ciclos fechados de producao e demanda, no qual
a economia capitalista se constroi e que tende a estagnagao (kOsTer, 2012).
A inovagao é um processo dinamico, diversificado, interativo e iterativo que
constantemente busca a criacdo de algo novo. Em um contexto caracteriza-
do pela necessidade de buscar novas solucdes para os problemas atuais —
potencializado pela atual de crise econémica, social e ambiental — se torna
uma necessidade a percepcado de novos cenarios futuros e construgao de
novos modelos de desevolvimento sustentavel.

Uma organizagdo que busca a inovacgao, juntamente com o design e a cria-
tividade deve ter dois pontos de apoios centrais de abordagem: no processo
e nas pessoas. Entretanto, para se tornar realmente inovadora, “requer uma
abordagem centrada em pessoas, afinal de contas, séo as pessoas que vém
com ideias e as transformam em inovacgdes, ndo processos” (stamm apud
STRAIOTO; FIGUEIREDO, 2015, p.7). Ademais, envolve mais que aspectos de tec-
nologia e producao, compreendendo questdes de carater cultural como o
conhecimento e estratégias da organizacgao, que interagem e sao imprescin-
diveis para gerir processos complexos (k6sTER, 2012). Kumar (2013) diz que
a base do processo de inovacédo no design é a observacado da realidade,
dela se aprende a criar abstragbes e modelos conceituais, que requerem
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fluidez no pensamento do designer entre o real e o abstrato, e entre o en-
tender e o fazer.

A discussao sobre o papel do designer — como parte da solucédo — para me-
Ihorar a qualidade de vida das pessoas, compreende 0 processo de propor
novos cenarios colaborando na construcao de visdbes compartilhadas sobre
futuros possiveis e sustentaveis (manzini, 2008). O designer pode influenciar
comportamentos e transformar problemas em ac¢des, sendo um incentivador
de mudangas. Contudo, é necessario destacar a relevancia do impacto das
suas agdes e como ele ird comunica-las. Para Frascara (2008), o desig-
ner deve ter um conhecimento amplo, ja que por ser um solucionador de
problemas e um generalista, ele necessita criar um dialogo produtivo com
especialistas de diversas areas.

O papel do profissional é facilitar a capacidade da comunidade de tomar
decisbes sobre aspectos de seu ambiente através de um processo
facilmente compreendido. A facilitagcdo € um meio de reunir as pessoas
para determinar o que desejam fazer e ajuda-las a encontrar maneiras
de decidir como fazé-lo. Facilitagao também pode incluir o uso de uma
variedade de técnicas em que as pessoas que nao sao profissionalmente
treinadas podem se organizar para criar uma mudanc¢a no ambiente
(SANOFF, 2006, p.136).

Meroni evidencia que o design centrado na comunidade enfatiza a compre-
ensao das necessidades e comportamentos sociais, e dessa forma, cola-
bora com as comunidades mais ativas socialmente na busca de solugdes.
Ao entender como ela funciona, com uma atitude sistematica de design é
possivel comecgar processos de mudancas estratégicas com mais chance
de sucesso (MERoNI, 2008, p.37).

Para a cooperacgéao e participacéo ativa da sociedade no acesso e manutencao de
bens coletivos, é preciso entender como se dao as interagcdes entre as pessoas
e em que termos funciona a cooperacao entre elas, de modo a mobiliza-las em
torno de objetivos comuns (ELEUTHERIOU et al., 2015). A comunidade € um vetor
de mudanca local e o designer para contribuir nessa transformagéao deve ter duas
competéncias principais: ser capaz de conhecer a comunidade em profundidade
desenvolvendo relagdes de empatia com as pessoas e pelo outro lado, utilizar seu
conhecimento tedrico de design para projetar com e para a comunidade através
de ferramentas de codesign, gerando assim, solu¢cdées mais adequadas ao contex-
to do local (cANTU; CORUBOLO; SIMEONE, 2012).

Um poderoso suporte para o cotidiano das pessoas em uma comunidade é a
constituicdo de pequenas organizagbes colaborativas interconectadas. Como
Mintzberg propos a palavra “comunitariedade” que esta ao lado da cidada-
nia coletiva do setor publico e da propriedade individual do setor privado e,
ao mesmo tempo, ao lado da lideranca pessoal desses setores, “que desig-
na pessoas que se unem para funcionar em relagdes colaborativas” (MiNTz-



BERG, 2015, p.64). Segundo esse autor, “somos seres sociais que precisam
se identificar, pertencer” (miNTzBERG, 2015, p.64). Nesse sentido, Manzini es-
tabelece que projetar em comunidades criativas

[..] significa participar de modo paritario (peer—to—peer) com os outros
atores envolvidos na constru¢cdo de empreendimentos sociais difusos
e no codesign de organizagdes colaborativas. Nesta modalidade, os
designers tém a missao de facilitar a convergéncia dos diferentes
parceiros em torno de ideias compartilhadas e potenciais solugcdes
(MANZINI, 2008, p.97).

Existem dois temas chaves atuais que direcionam para um novo modelo
econdmico. De um lado temos a tecnologia que dissemina as redes de rela-
cionamento e cria infraestruturas globais de informacao; e de outro a cultura
e valores, que valorizam cada vez mais a dimensao humana, colocando as
pessoas em primeiro lugar de forma democratica, partindo do individuo e
seus relacionamentos, ao invés de sistemas e estruturas (MURRAY; CAULIER—
GRICE; MULGAN, 2010).

A partir dessas perspectivas se entende que a inovagéao social cria um va-
lor coletivo maior que o interesse individual, e nao é possivel dizer que ha
uma receita de como a mudanga pode acontecer, ja que o0 modo como se
dao as relagdes é muito rapido e complexo, ainda assim é preciso buscar
resultados mais sustentaveis e de longo prazo.Por exemplo: produtos, ser-
vigos, processos ou modelos podem ser bons para a sociedade, e também
podem contribuir para agir e reagir as mudancas de modo mais resiliente e
sustentavel.Nesse sentido, o design pode contribuir com sua metodologia
néo-linear, colaborativa e centrada nas pessoas, que permite trazer novas
solucdes e comportamentos permitindo o desenvolvimento de projetos em
diversos contextos e niveis de complexidade.

As iniciativas de inovagao social estdo se multiplicando e estdo cada vez
mais comuns, surgindo em resposta aos crescentes desafios que estamos
enfrentando, tanto na questao da crise econdmica quanto ao desafio da
transicdo para um modo de vida mais sustentavel. A inovacéo social é o
“processo de mudanca emergente da recombinacao criativa de ativos exis-
tentes” (manzini, 2014, p.57), ou seja, podem ser produtos, servigos, proces-
sos ou modelos que podem beneficiar a sociedade e também a sua capaci-
dade de agir e reagir (MICHELIN; FRANZATO; GAUDIO, 2017, p.37).

Tendo em vista que o design permite e promove processos que estrutu-
ram relacdes sistémicas através da pratica processual, ele contribui para a
constante reorganizacéo das relagdes e das atividades dentro de um ecos-
sistema organizacional, através de ferramentas e processos de design parti-
cipativo e do codesign (sANDERs; STAPPERS, 2008). Conclui-se que a inovagéo
social ndo possui uma definicdo formal, contudo possui algumas caracte-
risticas que podem ser observadas como responder a uma necessidade
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social, ser aberta e colaborativa, ser interdisciplinar, partir da comunidade
(como chamamos, bottom-up), promover a cocriagcao, desenvolver novas
relacdes e redes de recursos e conhecimento.

4 MOVIMENTOS EM REDE

Historicamente foi possivel perceber que os movimentos sociais foram e
continuam a ser as alavancas para a mudanca social. Normalmente s&o
originados em crises nas quais a vida cotidiana se torna insustentavel
para grande parte das pessoas (casTeLLs, 2013, p.127). Quando se diz
gque estes movimentos sédo locais e ao mesmo tempo globais, é porque
comegam em contextos especificos, com motivos préprios dentro de suas
redes, ocupando o espaco urbano. E ao se conectar a redes através da
internet, se tornam globais, pois estao integrados com omundo inteiro,
aprendendo e trocando conhecimento com outras experiéncias e casos
ao redor do mundo (casTeLLs, 2013, p.130).

A sustentabilidade esta ligada a transformac¢édo do mundo orientada para o
futuro. Quando falamos em design para a sustentabilidade, normalmente é
abordado o processo de producado de produtos e servigos que possuem um
menor impacto ambiental. Na sua esséncia é um estudo interdisciplinar que
junta diferentes areas como o design, engenharia, administragcao, ecologia,
entre outras (FrRanzaTo, 2017, p.100). Equipes multidisciplinares sdo capazes
de envolver muitas partes interessadas para projetar, desenvolver e avaliar
a inovacao (MURRAY; CAULIER—GRICE; MULGAN, 2010, p.128).

O designer torna-se o protagonista de uma ampla rede de atores

gue contribuem direta ou indiretamente para o desenvolvimento das
estratégias organizacionais, incluindo os stakeholders da organizagéo,
os membros das diversas comunidades ligadas a organizagcéao, os
usuarios, os cidadaos e as pessoas em geral. Nesse processo, as
competéncias técnicas de design transformam-se em plataforma
transdisciplinar que sustenta a convergéncia dos especialistas e dos
demais atores que integram essa produtiva rede de colaborac&o. Para
tanto, é determinante a capacidade de compartilhar as estratégias
entre todos os envolvidos, de maneira a promover o dialogo e a
construcéo coletiva. Os artefatos resultantes séo interpretados
criticamente pela inovacdo que produzem e sao avaliados pela sua
sustentabilidade (FRANZzATO, 2017, p.102-103).

Manzini identificou trés acdes que podem resumir a estratégia de design
para esse tipo de iniciativa. A primeira é reconhecer um problema real e
quais recursos sociais podem resolvé-lo; a segunda é propor estruturas
organizacionais e econ0micas para ativar esses recursos, ajudando na or-
ganizacao, na durabilidade ao longo do tempo e na replicacdo em diferentes
contextos; e a terceira, a construcdo e comunicacdo de uma visédo geral
para conectar e orientar diferentes atividades locais (manzini, 2014, p.60).



As redes desses movimentos podem ser internas, porém a forma de se
conectar hoje é multimodal, podem ser reais ou virtuais, preexistentes ou
formadas durante as acbes do movimento. As tecnologias permitiram uma
grande expansao dessas redes de forma continua e evolutiva, embora a
base seja a propria cidade. Para Castells (2012), essas redes nao possuem
um centro identificavel, mas podem garantir as fungdes de coordenacgao e
deliberacao pelo inter-relacionamento de multiplos nucleos, o que significa
que néo precisam de uma lideranca formal, nem de uma organizacao verti-
cal. “Essa estrutura descentralizada maximiza as chances de participacao
no movimento, ja que ele é constituido de redes abertas, sem fronteiras
definidas, sempre se reconfigurando segundo o nivel de envolvimento da
populacdao em geral” (casTeLLs, 2012, p.129).

4.1 Sistemas abertos

Para que a criatividade e a evolucao dos sistemas sejam sustentadas, é
necessario que este seja um sistema aberto, no qual o usuario modifica o
conteudo e a funcionalidade conforme usam o sistema, assim é possivel
resolver problemas e gerar mudancas significativas (GIACCARDI; FISCHER,
2005). Essa abertura da oportunidade de adaptacédo a novas realidades
e novos desafios, ja que nem todos os problemas de design podem ser
identificados e definidos (RITTEL, WEBBER, 1973; cross, 2001).

Um sistema aberto precisa estar em constante troca com o ambiente para
manter sua continuidade, assim como a sua capacidade de transformacao.
O meio onde ele estd inserido é tao importante quanto o préprio sistema,
pois ambos fazem parte de um todo maior e o mais importante é a troca
existente entre os dois (RuEDA, 1997). Morin define sistema como “uma in-
ter-relacdo de elementos que constituem uma entidade ou unidade global”
(moRrIN, 1977, p.99). Capra (2006) diz que um sistema vivo é estruturalmente
aberto mas organizacionalmente fechado, ou seja, a matéria flui através
dele, mas o sistema mantém uma forma estavel, e faz isso de maneira
autbnoma, por meio da auto-organizagao. A auto—organizagcao “é a emer-
géncia espontanea de novas estruturas e de novas formas de comporta-
mento em sistemas abertos, afastados do equilibrio, caracterizados por
lacos de realimentacgao internos e descritos matematicamente por meio de
equacbes nao-lineares” (capra, 2006, p.80). Cada componente participa
da producao ou transformacao dos outros componentes da rede, ou seja,
ela é produzida pelos seus componentes e ao mesmo tempo produz es-
ses componentes. Toda a rede produz a si mesma de forma continua em
um sistema vivo, e o produto é sua propria organizacao. A concepgao de
auto-organizacao partiu do reconhecimento da rede como padréo geral
da vida e foi aprimorada por Maturana e Varela, os quais afirmam que o
que caracteriza uma rede viva € a autocriagdo, ou como é mais conhecida,
autopoiese, onde auto significa “si mesmo” - referindo—-se a autonomia
destes sistemas — e poiese significa “criacao’, “construcao’, sendo assim,
autopoiese significa “autocriacao” (capra, 2006, p. 88).
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E preciso entender a importancia do padrao para compreender o fendmeno
da auto-organizacao. “A partir do ponto de vista sistémico, o entendimento
da vida comeca com o entendimento de padrao” (capra, 2006, p.76). As pro-
priedades sistémicas surgem de uma configuracédo de padrdes ordenados
dentro de sistemas vivos. Capra (2006) ja dizia que os sistemas vivos se
organizam em redes, entdo quando olhamos para vida, olhamos para redes.
E o que caracteriza qualquer rede é sua ndo-linearidade. “A auto-organiza-
cao emergiu talvez como a concepcéao central da visao sistémica da vida,
e, assim como as concepcdes de realimentacao e de auto-regulacéao, esta
estreitamente ligada a redes” (capra, 2006, p.78).

A principal caracteristica de um sistema autopoiético é que ele passa por
mudancgas estruturais continuas enquanto preserva o seu padrao de organi-
zacgao, como uma teia. Um tipo de mudanca é de auto-renovacéao, na qual o
organismo se renova continuamente sem deixar de manter a sua identidade
ou padrao de organizacao. Outro tipo € quando novas estruturas sao criadas,
novas conexdes na rede. Conforme a teoria da autopoiese, um sistema vivo
interage com o meio ambiente, o0 que desencadeia mudancgas estruturais no
sistema (capra, 2006, p.176-177). Entao, “um sistema vivo é uma rede mul-
tiplamente interconexa cujos componentes estdo mudando constantemente
e sendo transformados e repostos por outros componentes” (capra, 2006,
p.211). Contudo nem toda informacéo vinda do meio ambiente causam mu-
dancas estruturais, os organismos vivos respondem somente a uma peque-
na parte dos estimulos, frequentemente nao percebemos coisas ou eventos
que ndo nos dizem respeito, acabamos percebendo somente aquilo que faz
parte do nosso contexto cultural e social (capra, 2006, p.212).

Morin diz que “um sistema é um todo que toma forma ao mesmo tempo que
0s seus elementos se transformam” (moriN, 1977, p.111). Para o autor, a ideia
de sistema remete ao todo que se inter-relaciona, e a ideia de organizacao
refere—se a disposi¢cao das partes num, em um e por um todo. Por mais dife-
rentes que os elementos ou individuos de um sistema possam ser, a0 menos
eles possuem uma identidade em comum de pertencer a uma unidade global
e obedecer as suas regras organizacionais. ‘A organizagdao de um sistema é a
organizacao da diferenca” (moriN, 1977, p. 113), estabelecendo relagdes com-
plementares entre as diferentes partes, assim como das partes com o todo.

Como abordado anteriormente, os sistemas abertos regulam sua abertura
pelo seu fechamento e assim se adapta ao meio que estdo inseridos. Essa
adaptacao é importante pois as mudangas no contexto sdo imprevisiveis no
momento da sua concepgao (MICHELIN; FRANZATO; GAUDIO, 2017, p.42). Podemos
denominar de resiliéncia a capacidade de recuperacgao da forma original apds
o sistema complexo sofrer alguma alteracédo, pois sdo capazes de absorver
qualquer interferéncia externa sem afetar o funcionamento do sistema de for-
ma global (cuiLLEN, 2004, p.95). Quanto maior a compexidade organizacional
maior é a capacidade do sistema vencer suas crises quando elas aparecerem,
podendo tirar proveito para sua evolu¢ao (Morin, 1977, p.118)



Caio Vassao (2010) adapta da Teoria da Informacao uma classificagao
dos tipos de sistemas. O primeiro sdo os “Sistemas Simples’], que sao
sistemas deterministas, com poucas variaveis — ele pode ser controla-
do e determinado com funcionamento e operacao previsivel. O segundo
sao os “Sistemas Complexos Desorganizados’, que podem ser tratados
pela estatistica e pela probabilidade, seguindo alguma tendéncia pro-
vavel previsivel para o sistema em questdo. E o terceiro sdo os “Siste-
mas Complexos Organizados’, que sao sistemas de grande complexidade
mas que demonstram caracteristicas organizadas em diferentes escalas,
como seres vivos, cidades, entre outros.

Entdo um sistema abrange qualquer totalidade funcional, isto é, uma uniao
de elementos que funcionam de maneira coordenada e articulada em um
todo, podendo ser entendido como a representacdo da realidade, ou ela
mesma (vassio, 2010, p.24). A configuragao das relagées entre os compo-
nentes do sistema determina as caracteristicas principais desse sistema,
ou seja, seu padrédo de organizacdo. A descricdo desse padrdo envolve um
mapeamento abstrato das relagdes (capra, 2006, p.134).

A teoria dos sistemas vivos discutida no livro Teia da Vida de Fritjov Capra
fornece uma estrutura conceitual para fazer a ligacdo entre comunidades
ecoldgicas e comunidades humanas, ja que ambas séo sistemas vivos que
exibem os mesmos principios basicos de organizacao. A analise traz que
ambas séo redes organizacionalmente fechadas, mas abertas aos fluxos de
energia e de recursos, assim suas estruturas sdo determinadas por suas
historias de mudancas estruturais (capra, 2006, p.231).

O padrao basico da vida é um padrao de rede, isso quer dizer que as re-
lagGes entre os membros de uma comunidade ecoldgica sao nao-lineares,
possuindo diferentes lagos de realimentacao. A parceria € uma caracteris-
tica essencial das comunidades sustentaveis, pois em um ecossistema as
trocas de energia e recursos sédo sustentados por uma cooperagdo e coevo-
lucédo. Essa tendéncia para formar associacdes, estabelecer ligagoes, para
viver dentro de outro organismo e para cooperar € um dos “certificados de
qualidade” da vida. “Nas comunidades humanas, parceria significa demo-
cracia e poder pessoal, pois cada membro da comunidade desempenha um
papel importante” (capra, 2006, p.234).

No entanto, a diversidade s6 sera uma vantagem estratégica se houver
uma comunidade realmente vibrante, sustentada por uma teia de relacoes.
Se a comunidade estiver ciente da interdependéncia de todos os seus
membros, a diversidade enriquecera todas as relagdes e, desse modo,
enriquecera a comunidade como um todo, bem como cada um dos seus
membros. Nessa comunidade, as informacdes e as ideias fluem livremente
por toda a rede, e a diversidade de interpretacdes e de estilos de aprendi-
zagem (..) enriquecera toda a comunidade (capra, 2006, p.235).
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Os individuos, organizacdes, redes ou espacos que ligam pessoas, ideias e
recursos podem assumir e proporcionar um espago para conectar e desen-
volver redes e colaboragdes (MURRAY; CAULIER—GRICE; MULGAN, 2010, p.124). A
inovacao social vem da unido dessas “abelhas” que estdo polinizando ideias
em “arvores” que seriam as instituicbes que podem apoia-las para gerar
impacto. Neste momento surgem os intermediarios que conectam e atraem
as pessoas inovadoras e empreendedoras e ajudar a criar o dialogo entre
esses diversos setores da sociedade.

4.2 Modelos

A replicacédo é uma das formas mais comuns de crescimento das inovagoes
sociais (MURRAY; CAULIER—GRICE; MULGAN, 2010) e Manzini (2008) menciona fran-
quias e formats entre as possibilidades do design para multiplicar a inova-
cao social. O que querem dizer com isso é que sao modelos que podem ser
utilizados nao s6 nas corporacdes, mas também em comunidades criativas
e projetos de inovacao social. Tanto Murray, Caulier-Grice e Mulgan quan-
to Manzini destacam a necessidade de adaptacdo do modelo conforme o
contexto em que estédo inseridos e se manter em evolugdao sempre (MICHELIN;
FRANZATO; GAUDIO, 2017, p.37-38).

A palavra modelo tem origem etimoldgica similar a do mdédulo, na qual a pri-
meira denomina uma imagem de entidades que se aceitam como representa-
cao de outra, e a segunda é parte da realidade (vassAo, 2010, p.37). Para esse
autor, organizar uma representagao é construir um modelo, e um “modelo de-
nomina representagdes abstratas, planos referenciais para o controle e cons-
trucdo de algo (..) enquanto moédulo, mesmo entendido como representagao
(..) seria o préprio agenciamento em si” (vassAo, 2010, p.54-55).

Ademais Vassao (2010) relata que “organizar uma representagéo é cons-
truir um modelo, uma entidade que explica o funcionamento de uma
realidade ou parcela dessa realidade” Fischer (1998) diz que sistemas
complexos e naturais ndo sdo criados todos de uma vez, eles evoluem
com o passar do tempo. Entdao devem evoluir na mao das pessoas, pois
dificilmente poderao ser projetados de maneira fechada, eles devem ser
projetados com o intuito da evolugcdao. O autor enfatiza que problemas
complexos exigem mais conhecimento do que uma pessoa isolada con-
segue ter, entdo a comunicacao e colaboracao entre todas as partes inte-
ressadas se faz necessaria. Destaca também a unidao entre o expert que
entende da pratica e o designer que conhece a tecnologia para alcancgar
o conhecimento mutuo e compartilhado.

Projetar no mundo real é lidar com situacdes complexas, Unicas, incertas,
conflitantes e instaveis (RITTEL; weBBER, 1973). O conhecimento em design é
tacito, e o conhecimento adquirido é desencadeado e ativado por situagdes
reais que levam a rupturas (FiscHer, 1998, p.8). Alinhado com as ideias de
Murray, Caulier—-Grice e Mulgan, e de Manzini de adaptacéao e evolugéo, Fis-



cher (1998) acredita na criacdo de sementes para gerar conhecimento — em
qgue as estruturas de conhecimento e os métodos de acesso sao desenvol-
vidos e construidos de forma colaborativa projetadas para evoluir ao longo
do tempo, como uma maneira de encorajar as pessoas a serem produtores
ativos de conhecimento e de se adaptar ao seu contexto. Com isso, usuarios
e comunidades precisam estar engajadas e integradas no processo de en-
contrar e resolver o problema, mantendo o sistema aberto para participacao
e colaboragao (GIACCARDI; FISCHER, 2008).

Sementes carregam informagdes para desenvolvimento de sistemas aber-
tos que evoluem através das relagcdes entre seus atores e o contexto que
esta inserido, fomentando a colaboragdo (MICHELIN; FRANZATO; GAUDIO, 2017,
p.43). Dessa maneira, projetos e agées podem ser difundidos de um contex-
to para outro por meio de redes, sendo transformados como um processo
rizomatico de proliferacao e adaptacao (peLeuze; GUATTARI, 1995). Projetos
que se difundem de maneira rizomatica, conforme se observa na teoria de
Deleuze e Guattari (1995), exploram as conexdes na rede global de colabo-
racao entre individuos e organizacdes, sendo pensados em um contexto e
podendo ser replicados em varios outros contextos. O rizoma é uma forma
de organizagao nao centralizada ou descentralizada, no qual suas entida-
des podem variar de importancia (vassaio, 2010, p.51). “O rizoma se refere a
um mapa que deve ser produzido, construido, sempre desmontavel, conec-
tavel, reversivel, modificavel, com multiplas entradas e saidas, com suas
linhas de fuga” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p.15).

Quando se impde um modelo estruturado e fechado, assumimos uma atitude
top—-down. Ja a atitude bottom-up se constréi em cima de percepgdes con-
cretas da comunidade, sendo apropriadas pelos modelos para construcao
do sistema (vassAo, 2010, p.43). A colaboracao permite uma agao em conjun-
to e também desenvolve um processo de identificacdo da comunidade, da
sociedade. Quando ha um fendmeno social ha um acoplamento estrutural
entre individuos, e assim ha comunicacao, desencadeando comportamentos
coordenados entre membros dessa unidade social (MATURANA, VARELA, 2001, p.
214). Dessa maneira, “a semente so sera sistema se os atores daquele espa-
¢o, daquela rede, tomarem para si a tarefa de enfrentar o problema proposto”
(MICHELIN; FRANZATO; GAUDIO, 2017, p.45).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Visto que existe uma continua mudanca social e cultural da sociedade, o
designer deve estar aberto para fazer parte deste novo comportamento.
A proposta de constru¢cao de novos cendarios de maneira compartilhada com
as partes interessadas, permite que o designer assuma um papel de catali-
sador, influenciador e incentivador da mudancga para um futuro sustentavel
(MANZINI, 2008).

O design participativo € um campo de pesquisa existente ha décadas que
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aborda o envolvimento direto do usuario no projeto e nos processos de de-
cisao para geracgao de insights e conhecimento (Luck, 2003). Portanto, essa
proposta de construgcao de maneira compartilhada transformou ousuario
em um cocriador, com participacdo fundamental no desenvolvimento da
ideacdo e do conceito. Ademais, quando a cocriagcdo acontece dentro de
um processo de design, é chamada de codesign (SANDERS; STAPPERS, 2008;
BEST, 2012; sTRAIOTO, FIGUEIREDO, 2015). Assim, o papel do designer no co-
design é de facilitar o processo, desenvolvendo ferramentas e colaborando
com o seu conhecimento na geracéo de ideias (SANDERS; STAPPERS, 2008). As
habilidades do designer como facilitador, vem alinhada com o design estra-
tégico, que é uma abordagem de habilitagao de diferentes atores para gerar
cenarios futuros de forma compartilhada e colaborativa (meroni, 2008). Uti-
lizando a abordagem de design thinking com uma perspectiva estratégica,
o designer é capaz de projetar acdes para empoderar comunidades a agir
em escala local, com a finalidade de solucionar problemas que enfrentam
no seu cotidiano (OLIVEIRA; FREIRE; FRANZATO, 2015).

A visao compartilhada faz com que os cidadaos pensem no futuro da cida-
de e, ao mesmo tempo, cria um sentimento de identificagdo com o espacgo
urbano. Os movimentos colaborativos permitem a interacéo social e desen-
volvem o senso de comunidade através de processos como o codesign.
O designer como facilitador, junta as pessoas para determinar o que elas
gostariam de fazer para solucionar determinado problema e ajuda a encon-
trar as maneiras de decidir como resolvé-lo (sanoFF, 2006). Compreender o
desenvolvimento das atividades nestes grupos e como a ag¢ao do designer
pode fortalecer esse tipo de iniciativa, pode colaborar na construcao coleti-
va de projetos com os quais as pessoas se identifiquem, sustentando o mo-
vimento e fazendo com que as pessoas sejam embaixadoras e apoiadoras
da acdes locais.

Essas comunidades precisam ter membros que estejam engajados e in-
tegrados no processo de busca e solucdo de problemas, e devem sempre
estar abertas para a participacao e colaboracao (GIACCARDI; FISCHER, 2008). A
construcéo coletiva em prol da mudanca social, surge muitas vezes em mo-
vimentos sociais que normalmente sao originados em momentos de crise,
onde o dia- a-dia das pessoas chega a um nivel insustentavel, seja econé-
mico, de seguranga, ou de qualidade de vida. Estes movimentos sao locais
e ao mesmo tempo globais pois estdao em contextos e razdes especificos,
dentro de suas redes, ocupando o espaco urbano.

As demandas por novos e melhores produtos, assim como o desejo de inova-
¢ao, tanto por parte das empresas quanto dos consumidores, foram cruciais
para que o design assumisse uma posicao de protagonista em diversas em-
presas. Alguns resultados de pesquisas reforcam essa ideia ao demonstrarem
que, justamente as empresas com maior nivel de maturidade no design obtive-
ram os melhores indices de inovacao, criatividade e geracao de valor. Da mes-
ma forma, as demandas sociais que nao estdo no foco de negécios tradicio-



nais podem ser abordadas pelo design sob diversas abordagens de natureza
colaborativa. Seus resultados podem ir desde pequenas solugdes locais com
trabalho voluntario a grandes impactos na forma de viver e de fazer negécios.
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1 INTRODUCAO

A forma como gestores de projetos utilizam o design dentro
do ambito empresarial depende das imagens mentais que
eles possuem quanto ao seu conceito. Sabe-se que a razao
da existéncia de barreiras para a inser¢ao do design de forma
estratégica em uma empresa depende da forma na qual seus
gestores percebem o seu valor (pzioBczenski, 2012 p.29).

Porém a mensuracao do valor percebido do design no @mbito em-
presarial € uma tarefa complexa (Best, 2010) uma vez que a cons-
trucéo da imagem do design é composta por um conjunto de fatores
tangiveis, como cores e formas, e intangiveis, como simbolismos,
experiéncias e processos criativos (misHrA, 2015, 2016). Acrescen-
ta—se como fator de influéncia na percepgao, o contexto sociocul-
tural em que o individuo esta imerso, inclinando-o a interpretacdes
alinhadas as suas experiéncias (VERGANTI, 2008).

Nesse sentido, esta pesquisa teve por objetivo explo-
rar os entendimentos sobre o valor percebido do design,
através de imagens mentais evocadas por gestores de
projetos de pequenas e médias empresas como uma al-
ternativa para conduzir com éxito as estratégias e acdes
empresariais utilizando o design. O estudo baseia-se no



pressuposto de que a imagem mental é uma das principais influén-
cias para direcionar o comportamento de um individuo (sTERN et al.,
2001; LAHLOU;ABRIC, 2011; moscovicl, 2015).

Para a realizagdo da pesquisa, optou—-se por uma abordagem exploratéria des-
critiva desenvolvida com uma amostra de 15 gestores de empresas de pequeno
porte de Porto Alegre — rs. O numero de entrevistas foi definido pelo critério de
saturacao dos resultados (MALHOTRA, 2006). Para a identificagcdo das percepgdes
de valor, utilizou-se o Método de Configuracao da Imagem (SCHULER; DE TONI,
2015), a partir de um questionario semi—estruturado de perguntas abertas, fo-
ram identificados os atributos que formam as imagens do design por gestores
de projeto. Em seguida, identificou—se como tais atributos estavam organizados
na mente dos individuos a partir da identificacdo da imagem central — formada
pelos atributos mais relevantes — e suas periferias — formada pelos atributos
menos relevantes (aBric, 1993). Finalmente, os atributos foram categorizados de
acordo com as dimensdes que compdem o design, identificadas na revisdo da
literatura. Observou-se que, por gestores mais experientes, o design € associa-
do a elementos estéticos. Gestores novatos associaram o design a um processo
que auxilia para inovacao dos negdcios.

Este artigo estruturou—-se em quatro secdes. Primeiramente, uma revisdo da
literatura dividida em duas partes dedicando-se a multidimensionalidade do
design e ao conceito de imagem mental. Na sequéncia, apresenta—se o Méto-
do de Configuracao da Imagem (mci) e os procedimentos para a realizagédo da
pesquisa. Na secdo seguinte, apresentagcao e analise dos resultados. Por fim,
as conclusdes do estudo e perspectivas para futuros trabalhos.

2 DESIGN COMO UM HOLOGRAMA

Para esse estudo, considerou—se a construcdo da imagem do design de
forma multidimensional. Sendo assim, ndao podendo ser interpretada de
maneira fixa, pois é necessaria a analise de um ponto de vista dindmico
e passivel de variadas interpretacdes. O design € um campo aberto e
com uma representacdo em constante evolucdo. A partir de uma revi-
sdo de literatura, observou-se diversas percepcdes acerca do design.
Transcendendo a percepc¢ao do design como elemento estético (imagem
visual), chega-se a uma natureza mais profunda de sua representacao
(imagem mental). A imagem mental € um composto holistico que reune
atributos de diferentes dimensdes. Entende-se por dimensdes, 0s graus,
ou direcionamentos no qual se possa efetuar uma investigacao e desig-
nar os varios niveis ou planos que um termo pode ser conduzido durante
a pesquisa.

As dimensdes que compdem a imagem do design sdo apresentadas a
seguir e corroboradas pelas evidéncias obtidas a partir da analise de
conteudo do referencial teérico. O Quadro 1 apresenta o agrupamento de
perspectivas sobre como o a representacdo do design.
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Quadro 1 - Dimensdes do design dentro da Gestao

Dimenséao Caracteristica Evidenciado
A imagem do design esta conectado a |, 4.1 1999: Norman, 2004; Verganti, 2008;
. caracteristicas fisicas ligadas aos senti- . ) : )
Sensorial dos visuais e sensacdes tateis. Ex.. Cores Candi, 2010; Sonderegger; Sauer, 2010;
¢ T > IMoon et al., 2011; Mishra, 2016
formas e texturas
Design como um processo coordenado que Buchanan, 1992; Simon, 1996; Mozota,
. eslg p 0 coor 9Y€15003; Norman, 2008; Verganti, 2008; Pandza;
Racional visa a mudanga de uma situacédo atual para

uma melhor. Ex.: Qualidade ou exceléncia.

Thorpe, 2010; Ulrich, 2011; Moon et al., 2011;

Mishra, 2016

O design na gestao é percebido como uma
ferramenta que deduz, ou induz, prescrigées|
Visiondria  |a partir de conhecimentos acumulados

lpara gerar inovagdo no mercado em que a
lempresa atua. Ex.: Inovagdo

Krippendorff, 2006; Verganti, 2008; Pandza;
Thorpe, 2010, Moon et al., 2011; Nussbaum,
2004, Dorst, 2015

Esta ligado a valores emocionais que su-
lpram necessidades afetivas, emocionais e/ Jordan, 1999; Norman, 2004; Demir et al.,
ou sociais. Ex.: Pertencimento, diferenciagcdo2009; Desmet, 2012, Yoon et al.l, 2016

le orgulho.

Simbdlica

fonte: desenvolvido pelos autores

Dimensao Sensorial: é onde o individuo tem maior nivel de troca com
0 ambiente devido ao uso dos sentidos para observar o mundo. Com-
poem essa dimensao elementos estéticos correlacionados ao formato,
proporgcdes, aparéncia, harmonia entre formas, estilo, simetria, textura,
entre outros. Esses elementos s&o utilizados na gestdo para atrair novos
consumidores e potencializar a percepc¢cao de aspectos funcionais de um
produto (SONDEREGGER; SAUER, 2010; canDI,2010; mooN et al. 2014).

Dimensao Racional: é uma atividade intelectual e sistémica que explo-
ra possibilidades para a invencao ou resolucdo de problemas (BUCHANAN,
1992; simon, 1996, mozoTa, 2011). As empresas incorporam o0 conheci-
mento intelectual de design no desenvolvimento de negdécios como um
processo de identificacido e satisfacdo de necessidades dos seus consu-
midores (kRIPPENDORFF, 2006; mooN et al. 2014).

Dimensao Visionaria: no contexto de gestao, o design age como um
condutor de visdo estratégica para geracao de novos negdcios e signi-
ficados, expandindo a oferta de servigos (NussBauMm, 2004; MURATOVSKY,
2015; porsT, 2015). Nessa categoria, o design induz ou deduz prescri-
¢Oes a partir de conhecimentos acumulados para gerar inovagao no mer-
cado que atua.



Dimensao Simbdlica: lida com elementos abstratos com os quais o indivi-
duo interpreta o mundo. Nesse sentido, atributos extrinsecos a um produto
tangivel, podem ser ideias, formas de expressdao ou emocdes (pemIr et al.,
2009). Assim, na interacdo com um servi¢o, o consumidor pode experimen-
tar varios tipos de emocgdes (yoon et al., 2012).

2.1 Representacées sociais e o design

A Teoria das Representagcdes Sociais (moscovici, 2015) € um processo
socialmente mediado de influéncia, de aquisicao e de organizagao de
imagens mentais por um individuo que iguala toda imagem a uma ideia e
toda ideia a uma imagem. A imagem mental é um conjunto de impressdes
e convicgbes armazenadas na memdria das pessoas € um dos principais
elementos condicionadores do comportamento humano. O processo de
atribuicdo de valor a produtos e servicos é altamente influenciado pela
imagem que as pessoas tém sobre eles (sTerN et al., 2001; LAHLOU; ABRIC,
2001; sCHULER; DE TONI, 2015).

A Teoria das Representacbes Sociais (TRs) sugere que imagens mentais
atinentes sédo determinados pela inclinagdo particular de ancoragem e ob-
jetivacédo do individuo. A ancoragem consiste em classificar experiéncias,
percepg¢des ou contato com um objeto afim de torna-lo familiar através de
uma rede de informacdes ja organizada e modelada pelo individuo. Esse
sistema é semelhante aos mapas mentais desenvolvidos em um processo
de criagdo. Ja a objetivagcado busca tornar concreto e visivel algo que seja
abstrato, facilitando sua compreensao, nesse processo busca ligar um con-
ceito a uma imagem. Por exemplo: “Deus é Pai” (moscovici, 2015).

De um mesmo objeto, cada pessoa cria uma representacao. O processo de
formacédo de imagens segundo a Trs (moscovici, 2015), conecta algo novo,
desconhecido ou que intriga o ser humano em algo familiar dentro de um
sistema multidimensional de percep¢des. A comunicagdo e o cotidiano sao
fatores de influéncia nesse processo de construcdo de uma imagem mental.

Essas ligacdes realizadas pelo individuo se tornam mais fortes e proximas
a ele por: frequéncia, pela repeticdao do uso; recéncia, pela elicitacdo em
tempo recente; e vivacidade, por experiéncias de forte carga emocional.

No que tange a presente, pode-se dizer que a imagem mental que um
gestor forma sobre o design depende das informacgdes que dispdem sobre
o design; da forma pela qual adquiriram essas informacdes; da maneira
pessoal de agrupar as informacdes dentro de um sistema de dimensdes;
da percepcéo vigente sobre o design e a ligacdo entre novas informacdes;
da percepcao da ligacao dessas informacgdes entre si; da forma individual
de acessar informacdes e de recuperar os dados que formam essas per-
cepgoes.
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A maneira pela qual o gestor recebe informacédo depende de todo e qual-
quer contato que ele tenha com o design. Este contato contribui para a
construgdo de um modelo mental do individuo sobre ele (a imagem).

2.2 Teoria do nucleo central

Aprofundando-se na Teoria das Representagdes Sociais, Abric (1984) de-
senvolveu a Teoria do Nucleo Central. Ela baseia-se na hipétese de que o
individuo organiza e processa informacgdes de forma dindmica e evolutiva,
gerando grupos de informagdes (sA, 1996). A representacao € organizada
na mente do individuo em um sistema composto por um nucleo central e
suas periferias (Figura 1). Dessa forma, o nucleo central € composto por
representacdes mais latentes e resistentes a mudanca enquanto os elemen-
tos presentes nas periferias sao volateis e passiveis de mudanga. O Quadro
2 apresenta uma sintese das caracteristicas e fungbes entre os sistemas
central e periférico.

Figura 1 — Nucleo Central e Sistema Periférico
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Quadro 2 - Sistemas Central e Periférico

Central Periférico

Ligado a memdria coletiva e a histéria do grupo | Permite a integragdo das experiéncias e das
histdrias individuais

Consensual, define a homogeneidade do grupo Suporta a heterogeneidade do grupo

Estdvel, coerente e rigido Flexivel e suporta contradicbes

Resistente a mudancas Evolutivo

Pouco sensivel ao contexto imediato Sensivel ao contexto imediato

Fungées: gera significacdo da representacéo, Fungdo: permite adaptagéo a realidade concreta,
determina sua organizag&o permite a diferenciagdo do conteudo, protege o

sistema central

fonte: Abric (1993); Sa (1996), organizado por De Toni (2005)

O Nucleo Central é composto de atributos que geram significacao a uma
imagem. Enquanto o sistema periférico é constituido por atributos sensi-
veis ao contexto, mais préximos das praticas do cotidiano, por isso, flexivel
as mudancas (sA, 1996).

3 METODO DE PESQUISA

Para identificar a imagem latente do design na perspectiva de gestores
de projetos em empresas de pequeno porte em Porto Alegre, Rio Grande
do Sul, o delineamento da pesquisa envolveu uma abordagem explora-
téria qualitativa, com objetivo de proporcionar compreensdo em torno
do problema de pesquisa e, analisar as atitudes, os sentimentos e as
motivacdes do gestor dentro de sua realidade social (FLick et al., 2004).
A amostragem foi composta por 15 gestores de projeto de empresas de
pequeno porte, com faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6 mi-
Ihdes (seBraE—Rs, 2016) de Porto Alegre. A amostra é ndo-probabilistica
e estabelecida por conveniéncia, além disso, o numero de entrevistas
foi definido pelo critério da redundancia dos resultados (MALHOTRA, 2006)
totalizando 15 respondentes. As coletas de dados foram realizadas no
més de marco de 2017, gravadas por meio magnético e, posteriormente
transcritos. A coleta e organizagcao dos dados se basearam no Método de
Configuracao de Imagem.
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3.1 0 METODO DE CONFIGURAGCAO DE IMAGEM (MCI)

O mci € um método de pesquisa testado e validado (scHuLEr, 2001, DE TONI,
2005; DE TONI; SCHULER, 2009; scHULER; DE ToNI, 2015) com objetivo de identifi-
car a configuracao de imagens mentais em individuos. Como primeira eta-
pa, foram aplicadas entrevistas individuais em profundidade, com aborda-
gem semiestruturada mediante um roteiro basico de questdes adaptadas
de um modelo proposto (scHULER; DE TONI, 2015) envolvendo os elementos
componentes da imagem. A opc¢ao por questdes abertas oferece a possi-
bilidade de identificar motivacdes, atitudes ou sentimentos que nao po-
deriam ser obtidas por questdes fechadas (mMALHOTRA, 2006). No método, o
termo indutor (no caso deste estudo é o “design”) age como estimulo para
qgue o respondente expresse ideias caracteristicas que formam a imagem
do design. Para facilitar o processo de interpretacédo e a leitura adequa-
da dos resultados, foi utilizado o método de analise de conteudo (BARDIN,
2004). Sendo possivel listar atributos correspondentes as dimensdes pro-
postas (Sensorial. Racional, Visionaria, Simbdélica)

Com o intuito de estimular os respondentes a revelar um pouco mais do
conteudo das imagens mentais, foi utilizado um roteiro basico de questbes
para evocagao espontanea de atributos correspondentes as diferentes di-
mensodes que, teoricamente, compdem o design na perspectiva dos gesto-
res entrevistados, conforme Quadro 3.

Quadro 3 - Roteiro basico de questoes conforme proposto por Schuler e De Toni (2015)

Dimensées Perguntas

1.Quando eu digo DESIGN qual a primeira coisa que lhe vem a
mente?
2.Que outras ideias lhe vem a mente sobre DESIGN?

Evocacgéo de atributos gerais
Top of Mind

Evocacéo de atributos Racionais |Qual a utilidade do DESIGN para vocé?

Qual as sensagoes fisicas o DESIGN lembra vocé? (cores,

Evocacgédo de atributos Sensoriais
formas, temperatura, texturas..)

O que o design representa para vocé? (aspectos intangiveis,

Evocacgao de atributos Simbdlicos o ; .
simbdlicos, emocionais..)

Evocacgéo de atributos Visiondrios | O que vocé espera do futuro com o DESIGN?

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores



Na segunda etapa, levantou-se a frequéncia e ordem de citacdao dos atri-
butos em relagdo ao termo indutor conforme proposto por Abric (1984). Os
atributos foram organizados conforme seu valor de frequéncia (vF), o seu
valor de ordem (vo) e seu valor total (v1). O vF corresponde ao numero de
vezes que o atributo é citado pelo respondente. Para compor o vo, atribui-se
uma nota de 5 a 1 conforme ordem de citacéo, ou seja, atributos citado em
primeiro lugar recebem peso 5, em segundo lugar peso 4, em terceiro lugar
peso 3, em quarto lugar peso 2, quinto lugar peso 1 e, a partir do sexto
lugar ndo recebe vo, apenas vr. O vt € a soma dos valores de ordem e fre-
guéncia. Atributos com maior vt configuram-se como mais representativos
da imagem do termo indutor em relagdo aos outros atributos. Para obter
as imagens centrais e periféricas, dividiu-se o conjunto de valores totais
em quartis. Os atributos pertencentes a imagem central, com valores mais
altos, encontram-se no quarto quartil. O intervalo de segundo valor mais
alto, no terceiro quartil, corresponde a primeira periferia. O segundo quartil,
correspondente ao terceiro intervalo de valores configura—se como segunda
periferia. E, por fim, o primeiro quartil, do intervalo com os menores valores,
como a periferia da imagem.

Na terceira etapa, contemplou—se a categorizacéo dos atributos da imagem
do design a partir das dimensdes propostas a partir da revisdo de literatu-
ra. Para evitar subjetividade nesse processo, atribuiu—-se como critério o
método de juizes, conforme proposto por Malhotra (2006). Os resultados
identificados nestas etapas foram dispostos no Grafico de Configuracao de
Imagem (scHULER; DE ToNI, 2015). O grafico apresenta os atributos que com-
poem a imagem do design, a proximidade destes com o nucleo central e a
dimens&o a que pertencem.

Tabela 1 - Divisao por quartis

Quartis Proximidade com o termo indutor Intervalos do VT
4 Imagem Central VT de 24,25 a 73
3 12 periferia <24,25a9
2 22 periferia <9aé6
1 Imagem Periférica <6az2

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores
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Tabela 2 - Area de proximidade dos atributos em relacéo ao termo indutor

Imagem Posicdo Atributo VT Dimenséo
1 desenhos 51 22 73 sensorial
2 inovagao 34 37 71 visionaria
3 funcionalidade 31 16 47 racional
Central
4 beleza 26 18 44 emocional
5 processo 11 17 28 racional
6 difuso 13 12 25 emocional
7 formato 12 12 24 sensorial
8 personalidade 12 7 19 emocional
9 marcas 10 8 18 sensorial
12 Periferia
10 profissdo 3 10 13 emocional
11 arquitetura 7 2 9 emocional
12 valor agregado 0 9 9 racional
13 renovagéao 4 3 7 visiondria
14 cores 2 5 7 sensorial
15 ergonomia 3 3 6 racional
22 Periferia
16 criatividade 1 5 6 visiondria
17 disciplina integradora | 2 4 6 visiondria
18 desenhistas 4 2 6 emocional
19 preocupagéo 2 2 4 racional
20 sustentabilidade 0 4 4 racional
Periferia
21 artefatos 0 3 3 sensorial
22 marketing 0 2 2 emocional

fonte: desenvolvido pelos autores



As dimensdes que melhor representam o design na pesquisa foram: (a) sen-
sorial, predominantemente aos elementos graficos-visuais; (b) visionaria,
focada em atributos ligados a inovagcao e desenvolvimento de novos produ-
tos; (c) racional, pelo conhecimento adquirido pelo individuo em processos
e formas de resolugao de problemas; e (d) simbdlica, manifesta um valor
baseado na atividade profissional.

3.2.1 Dimensao Sensorial

A dimenséao sensorial (24,83%) agrupou atributos relacionados a estética,
por exemplo: cores, artefatos, harmonia entre formas, desenhos, ilustra-
cdes, entre outros como forma de inferéncia a partir de elementos graficos
(Tabela 3). Grande parte desses atributos, segundo os entrevistados, deu-
-se pela fonética da palavra “design” com “desenho” Além disso, tratam ele-
mentos estéticos como fundamentais para ressaltar a funcionalidade e des-
tacar seus produtos nos pontos de venda. Seguem alguns comentarios que
permitiram a compreensao dos atributos dessa dimenséo pelos gestores:

“Design é desenho, né? Todo produto precisa de um desenho ou um
formato para chamar a atengcédo na géndola, pode ser bom ou ruim,
depende da qualidade do designer. O aspecto visual € o primeiro impacto
que um produto causa no meu cliente.”

“E a representacgdo concreta de uma ideia, pode ser um desenho, algo
colorido, uma ilustracéo, qualquer arte.”

Tabela 3 - Atributos que compdem a dimensao sensorial

Atributos Valor Total %
desenho 73 16,94
formato 24 5,67
cores 7 1,62
artefato 3 0,70
SUBTOTAL 107 24,83

fonte: desenvolvido pelos autores
3.2.2 Dimensaéo Visionaria

No aspecto visionario (20,87%) da percepg¢ao, mostra o design como uma
disciplina integradora entre areas dentro da empresa (Tabela 4). Sao atri-
butos que, por meio deles, despertaram uma visao inovadora a respeito da
gestdo. Resulta no desenvolvimento de produtos e/ou solugdes revolucio-

design & cultura

inovacao,

99



www.ufrgs.br/ldci

100

narias no mercado de atuagcao das empresas. Os gestores que destacaram
atributos visionarios com maior recéncia e frequéncia revelou que partici-
param de cursos e workshops de design aplicado a gestao ou tiveram uma
experiéncia positiva com consultores especialistas em design estratégico.
Alguns comentarios que compreendem a dimenséo visionaria:

“O design é fundamental para a competitividade de uma empresa,
hoje em dia é tudo muito igual, por isso, o design é importante para a
inovacao dos nossos produtos.”

“Design néo esta sé no objeto é algo mais intangivel, € uma maneira de
inovar algo simples ou criar algo que néo existe pra sair na frente.”

“E inovacdo de produto e de marca, principalmente, solucdes.”

Tabela 4 - Atributos que compdem a dimenséo visionaria

Atributos Valor Total %
inovagéao 71 16,47
renovagéo 7 1,62
criatividade 6 1.39
disciplina integradora 6 1.39
SUBTOTAL 90 20.87

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.3 Dimens&ao Racional

Na dimensao racional (20,56%), considerou-se que o individuo obteve
informacdes suficientes dos processos de design para avaliar a sua fun-
cionalidade e seus beneficios como resolucao de problema. A partir das
respostas dos gestores, relacionou-se aos atributos como qualidade, cria-
tividade, funcionalidade e o design como um facilitador na tomada de de-
cisdes. Assim como visto no aspecto visionario, os atributos na dimenséo
racional surgiram das experiéncias positivas que os gestores obtiveram
(Tabela 5). A seguir alguns excertos das entrevistas que demonstram isso:

“Pra mim (design) é processo e método, pesquisa e compreensao de
problema, desenvolvimento, atingir objetivos.”

“No meu ponto de vista, design serve tanto como a estrutura e
definicdo de algo a ser desenvolvido quanto como definicao criativa e
representacao de algo concreto.”



“E 0 meu trabalho, entdo eu vivo diariamente pensando em como as
coisas poderiam ser melhores, e isso impacta minha vida em todos os
aspectos”

Tabela 5 - Atributos que compdem a dimensao racional

Atributos Valor Total %
funcionalidade 47 10,90
processo 28 6,50
ergonomia 6 1,39
preocupacéo (projeto) 4 0,93
sustentabilidade 4 0,93
SUBTOTAL 89 20,56

fonte: desenvolvido pelos autores
3.2.4 Dimensdo Emocional

Os atributos que formam a dimensao emocional/simbdlica (33,65%) corres-
pondem ao processo de representacao de elementos intangiveis dos quais o
sujeito interpreta o mundo (Tabela 6). Observa-se o processo de objetivagao
(moscovici, 2015), tratando o design de forma abstrata, apresentando atributos
extrinsecos aos conceitos académicos do design, por exemplo, beleza, marcas,
estilos de vida e profissional. A dimensao simbdlica apresentou uma presencga
consideravel na formagdo da imagem do design por gestores. Grande parte
dos atributos gerados é resultado das experiéncias que tiveram com designers
terceirizados. Relataram que as experiéncias negativas originaram-se porque
os designers nao souberam expressar o tipo de servigo que prestariam. Este
ruido na comunicagao causou gerou um desalinhamento entre a expectativa e
a realidade, descrevendo o trabalho do designer como:

“Os designers s6 servem para deixar meu produto bonito, ndo vale o
investimento, cobram de mais e fazem muito pouco’

Consideraram também que o despreparo e a falta de comunicagao do desig-
ner sédo resultados da falta de orientacdo das universidades e cursos técni-
cos que néo direcionam os seus alunos para atuacao no mercado, formando
profissionais muito tedricos e pouco praticos.

‘Atualmente o problema, na minha opiniao, é que a universidade propdem
algo e nao faz, o jovem sai despreparado para o mercado, a média baixa
para aprovacéo tanto na escola como nas universidades impacta na
qualidade do trabalho.”
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“E um termo gasto e tdo repetido por todos e em varios sentidos que nédo
sei qual é o conceito principal.”

Tabela 6 — Atributos que compdem a dimensao emocional

Atributos Valor Total %

beleza 44 10,21

difuso 25 5,80
personalidade 19 4,41
marcas 18 4,18
profiss@o/profissionais 13 3,02
arquitetura 9 2,09

valor agregado 9 2,09
desenhistas / ilustradores 6 1,39
marketing 2 0,46
SUBTOTAL 145 33,65

fonte: desenvolvido pelos autores
3.3 Grafico de configuracdo de imagem

A partir do Grafico de Configuracdo da Imagem (ccl), apresentado na
Figura 2, pode-se representar graficamente as principais informacdes
pertinentes sobre a imagem do design correspondentes a aplicagcao do
MCI. Com o GCI é possivel visualizar os atributos que formam a imagem
do design pelo ponto de vista dos gestores, suas posicdes em relacédo
ao termo indutor e dimensdes propostas a partir da revisao de literatura.

Os atributos compartilhados por esse grupo de gestores e que consti-
tuem a imagem central do design s&o: desenhos, inovacgéo, funcionalida-
de, beleza, processo e significado difuso. Estes atributos sdo amplamen-
te compartilhados e prontamente lembrados. Séao atributos pertencentes
as quatro dimensdes. O reflexo disso, especialmente pelo atributo “signi-
ficado difuso’;, parte das experiéncias profissionais desses gestores com
designers terceirizados e também pelo contato com séries televisivas
sobre o assunto. A expansao do uso do termo “design” no cotidiano da-
se, especialmente, pela midia, pelo dialogo e pelo comportamento entre



as pessoas com quem convivemos. Entdo, a multidimensionalidade do
design derivou desses agentes formadores de imagem.

EMOCIONAL
33,65%

22)

0"

20,56%
RACIONAL

imagem central
desenhos
inovagéo
funcionalidade
beleza
processo
difuso

N N

Quadro 1 — Grafico de configuragdo de Imagem

Central

........

Imagem"

-------- SENSORIAL
- 24,83%

D

3 .

Y . . .

s . . .
o* M .

L 20,87%

D ERTTUURURIPPPL - VISIONARIA
Periferia

12 periferia 22 periferia periferia

7 formato 13. renovagéo 19. preocupacéo

8. personalidade 14. cores 20. sustentabilidade

9. marcas 15. ergonomia 21. artefatos

10. profiss&o 16. criatividade 22. marketing

11. arquitetura 17 disciplina integradora

12. valor agregado 18. desenhistas

fonte: desenvolvido pelos autores

4 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, o estudo apresentou que o design possui
uma identidade multifacetada uma personalidade multipla e imagem multi-
dimensional. A identidade sédo as caracteristicas particulares da entidade
(design de moda, design grafico, design de produto). A personalidade é
a organizagcdo que a pessoa imprime a multiplicidade das relagdes que a
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constitui (como o designer se apresenta). E, imagem, como outros indivi-
duos percebem a manifestacédo da personalidade através da sua identidade
(percepcao dos gestores resultante de suas experiéncias).

Apesar de poucos dados coletados, a riqueza e profundidade da andlise vieram
a qualificar o estudo. Os resultados que se referem a imagem do design por
gestores de projetos foram bem interessantes apesar da natureza exploratéria
do estudo. Como um relato mais amplo das interconexdes que abordam como
o design é construido feito pela linguagem (pong, 2007), como é representado
pela midia (LLoyp, 2002) ou dentro da academia (caLvera, 2006), o aporte te-
Orico de Moscovici (2015) e Abric (1984;1993) direcionou a compreensao dos
processos de formacao de imagens na sociedade.

A teoria apresentando o design como uma estrutura multidimensional (VERGAN-
I, 2008; NOBLE; KUMAR, 2010; D’IPPOLITO, 2014; MISHRA, 2015;2016) proporcionou o
desenvolvimento das dimensdes da percep¢do humana em relacdo ao objeto
de estudo e a explorar diferentes abordagens em relacdo ao campo do design.

O mci (scHULER; DE ToNI, 2015) apresentou—se adequado como técnica para gerar
as imagens de um conceito difuso como o é o do design. A praticidade em replicar
0 método proporciona que este estudo seja realizado em outras regioes.

O estudo apresentou que o design possui uma identidade multifacetada
uma personalidade multipla e imagem multidimensional. A identidade séo
as caracteristicas particulares da entidade (design de moda, design grafico,
design de produto). A personalidade é a organizagao que a pessoa imprime
a multiplicidade das relagcbes que a constitui, isto €, como o designer se
apresenta. E, imagem, como outros individuos percebem a manifestagcao da
personalidade através da sua identidade (percepcao dos gestores resultan-
te de suas experiéncias).

O estudo abre portas para a identificacdo do design pela 6tica de gestores.
Pretende—se replicar o estudo com um numero maior de gestores analisando
a sua formacéao e contatos prévios com o design. Além disso, uma possivel
replicacdo em empresas de outros portes (médias e grandes), ou de setores
de atuacgao especificos, permitira refletir sobre as imagens vigentes do design
na mente dos executivos e como direcionar as melhores forma de aplicagao do
design dentro da gestao.
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