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3 Inovacéo no design

Mas, e para o campo do design? Como a inovacgao é definida e percebida?
Pode-se simplesmente absorver as definicbes e conceitos das areas que
estudam tradicionalmente a inovagéo, agregando-as ao corpo de conhecimento
do campo como é comumente feito com o conhecimento de diversas areas?

Como uma “disciplina nova, nascida da unido de areas diversas de
conhecimentos, cuja pratica se caracteriza pelo relacionamento com outras
disciplinas” (Couto, 1997, p.9), e cuja esfera entre arte, ciéncia e tecnologia € um
dilema que ainda ndo encontrou uma resposta, a preocupagdo com definicdes
proprias, como por exemplo, a diferenciagdo basica entre os termos invencao e
inovacdo parecem ndo constar ainda da pauta da area, mostrando que o tema
nao é muito estudado — pelo menos ndo pelos designers e estudiosos da area
fora da linha de pesquisa de gestdo em design.

Uma indicagdo que corrobora essa afirmagdo esta no livro “Conceitos-
chave em design” (Coelho, 2008), que se propde a mapear “os termos mais
utilizados pela comunidade que trabalha com design hoje” (Coelho, 2008, p.12).
Tirada do “Dicionario Brasileiro de Lingua Portuguesa” (1993) os autores
apresentam uma definicdo e uma deducdo onde o termo invencdo acaba se
tornando resultado da inovacéo, ou seja, em uma proposta inversa a definicdo
apresentada pelo campo da Economia de Inovacdo, que € a utilizada pelos
orgdos governamentais e agéncia de fomento, como foi visto anteriormente.

“Inovar é deslizar um signo até a invencao de outro (Coelho, 2008, p.101).
Inovar é introduzir novidades no existente, renovar; inventar € ter a ideias
primeiro, imaginar, criar, descobrir, além de mentir, falsificar. Se é uma
novidade, € porque é a primeira vez que tal situacdo, OBJETO, ideia, é
exposta: logo, € uma invencao. Entdo, qual a diferenca entre inovar e
inventar? Poder-se-ia propor que a invencdo acontece quando uma
inovacdo gera algo conceitualmente diferente do existente? Pode-se
inovar, por exemplo, no DESIGN de um objeto X, a ponto de se inventar
um objeto que deixa consensualmente de ser X e passa a ser Y” (Coelho,
2008, p. 103).

Conforme a area de atividade do design, o conceito de inovacdo nem é as
vezes abordado, e quando se fala de inovacdes em design em livros, revistas,

sites, blogs, etc., normalmente apresenta-se apenas exemplos de criacdes

consideradas no momento inovadoras — como é comum no mundo das artes.
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3.1 O “diferente” é inovagao no design?

“No mundo da moda, por exemplo, uma roupa excéntrica
ou mesmo escandalosa (que provavelmente ninguém um
dia ira vestir) é considerada criativa e inovadora. De fato o
mundo da moda € constantemente orientado para a
criatividade e a inovacao — € preciso criar algo ‘diferente’,
0 que tem muito haver com o apelo do choque” (Sarkar,
2008, p. 117).

Criar algo “diferente” é criar algo inovador? Como definir o grau de
diferenciacdo entre um produto inspirado em outro, uma releitura de algum estilo
ou produto, ou algo totalmente original?

Apesar do design ser uma atividade ligada a criacdo de objetos, acho
importante ressaltar que criatividade e inovagdo ndo sao sinénimos: a inovagao
se origina da criatividade, mas a criatividade nem sempre gera uma inovagdo. O
gque o dia a dia da atividade demonstra, € que hem sempre o designer cria um
design inovador, ja que ele como ele tradicionalmente esta atado ao briefing que
Ihe é passado, ele s6 conseguira criar algo inovador se essa for a proposta da
empresa para quem ele projeta. No seu processo criativo € preciso levar em
consideracdo a relacdo que se quer construir entre o produto e o consumidor, 0
seu custo final, as matérias primas mais adequadas e as que estdo a sua
disposicéo, etc. Mesmo as tecnologias disponiveis para a sua criagdo podem ser
um fator importante, mas ndo determinante na criagdo de um design inovador,
como pode ser visto no exemplo das mudancas do design de moveis no final do
século XVII na Inglaterra, apresentadas por Forty (2007). O autor defende que

“nao foi a maquina que provocou as mudangas no design, mas o uso da
maquina em circunstancias econdmicas e sociais especificas.

[...] Atribuir mudangas no design apenas a tecnologia € ndo compreender a
natureza tanto das maquinas como do design nas sociedades industriais”
(Forty, 2007, p. 81).

O exemplo das ceramicas de Wedgwood, apresentado pelo mesmo autor,
mostra que a associagao “natural” entre design e inovacao nao é verdadeira. O
design na Wedgwood criava produtos diferentes para gerarem desejo de compra
nos consumidores, mas, apesar da empresa sempre estar realizando pesquisas
por novas descobertas e inovacgfes técnicas, 0 seu design era usado ndo para
ressaltar as inovagdes, mas para encobri-las através de desenhos neoclassicos:
“o design do produto ndo enfatizava sua novidade, mas suas origens antigas. [...]
Antiguidade, e n&do novidade, era a qualidade comercializavel.” (Forty, 2007, p.
39).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1011907/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1011907/CA

69

Segundo Fairhead (1998, in: Sarkar, 2008), existem quatro niveis para
conceber o envolvimento do design no processo de inovagéo.

“No primeiro nivel, o design serve apenas para conferir um estilo préprio
aos produtos. No segundo nivel, no entanto, o design serve ja para
melhorar o proprio produto. Em seguida, no terceiro nivel, o design é
utiizado para concretizar a interface entre a empresa e o cliente.
Finalmente, no nivel mais elevado, o design faz parte integral de todo o
processo de inovagao do produto” (Sarkar, 2008, p.179-180).

Quando o design nao é visto apenas como “estilo”, mas faz parte integral
de todo o processo, ele pode dar uma orientagdo mais inovadora as empresas,
como pode-se ver pelo exemplo da Apple — considerada a empresa mais
inovadora pelo ranking da revista Businessweek (Sarkar, 2008, p. 175) —, onde o
design faz parte da filosofia da empresa.

“A busca de exceléncia por [Steve] Jobs é o segredo do notavel design da
Apple. Para Jobs design ndo é decoracao. Nao é aparéncia superficial de
um produto. N&o é apenas a cor ou detalhes estilisticos. Para ele, design é
a maneira como um produto funciona. Design é funcdo, ndo forma. E para
compreender corretamente como o produto funciona, ele tem que ser
realmente discutido no processo de design” (Kahney, 2008, p. 71).

Se inovacdo esta ligada ao lancamento de produtos no mercado com
sucesso comercial (Kupfer e Hasenclever, 2002). Como definir entdo uma
inovacdo no design? Uma peca que apresente uma nova estética e é percebida
pelos agentes da area como inovadora pode néo se traduzir em um ndamero de
vendas relevante; nesse caso ela ndo deveria ser considera uma inovagao?

Johansson (2008) apresenta uma outra definicdo para inovacdo que
considero mais facil de ser “instrumentalizada” por areas que lidam também com
valores intangiveis como é o caso do design:

“as inovacgbes precisam ser nao apenas valiosas mas também postas em
uso por outras pessoas na sociedade. [...] Se uma ideia existir somente na
cabeca de uma pessoa, ndo podera ser considerada inovadora. Ela tem
que ser ‘vendida’ a outras pessoas no mundo, sejam elas colegas que
analisam provas cientificas, clientes que compram novos produtos ou

leitores de artigos ou livros” (Johansson, 2008, p. 36).

Segundo Forty (2007, p. 325), o design sé transforma um produto em
sucesso de mercado quando encarna as ideias que sdo comuns as pessoas que
irdo consumir aquele objeto. Para o autor, as mudancas — e porque néo dizer, as
inovagdes — de design ndo se explicam apenas com referéncias a personalidade,
conjunturas de vida e carreiras de artistas e designers, nem tampouco podem
ser atribuidas a

“um processo evolutivo, como se os bens manufaturados fossem plantas
ou animais, [ou fossem também] mutacBes no desenvolvimento de
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produtos, estagios de uma evolucdo progressiva na direcdo de uma forma
mais perfeita” (Forty, 2007, p. 13).

Mas é preciso se ressaltar que esta postura, de negar o papel do individuo
no processo, vai de encontro as abordagens socioldgicas, onde os “cientistas
sociais partem da premissa de que arte deve ser contextualizada, em termos de
lugar e tempo, em sentido geral” (Zolberg, 2006, p. 37), negando os valores
“internos” que os humanistas enfatizam e que dao ao designer o total controle do
processo de inovacao em design. Como o caminho do equilibrio entre as duas
visbes é 0 mais sensato a se seguir, como Zolberg (2006) mesmo defende,
podemos corroborar a ideia de que o design “é determinado pelas pessoas e as
indastrias que os fazem e pelas relagbes entre essas pessoas e a industria e a
sociedade em que os produtos serao vendidos” (Forty, 2007, p. 14).

Lébach (2001, p.108) demonstra essa intrincada relagdo do designer com
a induastria e o usuario, e como este profissional precisa representar os dois
grupos de interesses no grafico do Quadro 9. Para o autor o designer industrial &
aquele profissional que realiza o “processo de adaptacido dos produtos de uso,
fabricados industrialmente, as necessidades fisicas e psiquicas dos usuérios ou

grupos de usudrios” (Lébach, 2001, p.22).

Empresa Projetista Consumidor
Fabricnte < Designer Industrial —> Usuario

Obietivo principal: Objetivo principal:

(=]
¥ 2 (=] . a
Incremento de capital § 5 Satisfagéo de
5% necessidades mediante
« (=2 a =
= uma solugéo do
= problema em forma de

produtos

Produgéo de valor Gtil Produgao de valor Gtil

em forma de produtos o Produto =P em forma de produtos
Realizagéo do T Aquisic&o do valor da
e < Dinheiro == mercadoria com dinheiro

Quadro 9 - Rede de interesses que unem a empresa industrial e o consumidor. O
designer industrial tem compromisso com as duas partes (Lébach, 2001, p. 108).
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Percebendo o design como uma ferramenta de desenvolvimento e de
diferenciagéo de produtos, Lébach (2001) afirma que “o designer industrial tem a
tarefa de fazer o desenvolvimento continuo dos produtos” (2001, p112), atraves
da diferenciacdo dos mesmos pela busca de versbGes diferentes das ja
existentes. Para o autor, a

“maioria dos designers industriais consegue romper as normas estéticas
de configuracdo vigente somente em proporcdes muito limitadas. Para se
transformar em nova norma, um produto inovador precisa ser um
fenbmeno de vendas, sendo aceito por um grande numero de
compradores. Geralmente, os consumidores s6 aceitam os produtos que
concordem com seus préprios principios de valor. Os produtos de
aparéncia estética inovadora, estabelecendo novas escalas de valores,
quase sempre sao recebidos com ceticismo pela maioria” (Lobach, 2001,
p. 183)

E ele ainda afirma que alguns designers de vanguarda, conhecidos por
derrubar normas estéticas vigentes e sinalizar novos caminhos e novos valores
estéticos sdo normalmente aceitos por um pequeno circulo de entendidos, e que
as fabricagbes de seus “projetos” sdo tao custosas que constituem um segundo
motivo para sua pouca difusdo. Mesmo sendo estes os designers que estdo nos
livros de historia do design, nas timelines dos icones do design, nos catalogos
das exposicoes, etc. pela criacdo de produtos que marcaram época, eles nao
estariam preocupados em dar ao usuario uma melhor satisfacdo de suas
necessidades, conduzindo ao incremento da demanda e assegurando as vendas
para a empresa.

N&o se pode esquecer, porém, que essas afirmacfes do autor, apesar de
ainda serem muito difundidas entre os designers, retratam uma realidade do
design na Alemanha na década de 1970. Como pode ser visto no Modelo de
Dimensé&o da Inovatividade (Quadro 5), pagina 51, toda a inovagéo € difundida
da mesma maneira: sendo primeiramente adotada pelos inovadores (2,5%),
depois pelos adotantes iniciais (13,5%), em seguida pela maioria inicial (34,0%),
maioria tardia (34,0%) e por fim pelos retardatarios (13,5%). Os designers de
vanguarda, citados por Lobach (2001), pela natureza de sua criagéo.

A definicdo de inovagdo no design se depara a meu ver com esta questao
fundamental: por um lado o sucesso de mercado — fator que defini o termo nas
areas ligadas a Economia da Inovacdo — e que estd ligado a produgdo em
massa, privilegiando inovacgfes incrementais ou diferenciacbes no design para
serem mais facilmente adotadas pelas maioria inicial e tardia; e por outro lado,
as inovacdes radicais no design que, por serem adotadas pelos inovadores e

adotantes iniciais, se traduzem em numeros economicamente falando pouco
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relevantes. As inovacdes radicais no design teriam que ser definidas por outros
valores que ndo podem ser quantificados monetariamente, ou seja, por valores

“intangiveis”, proprios as especificacbes da area do design.

3.2 Odesign no processo de P&D

‘Em um primeiro momento a maestria dos artesaos, a
tradicdo das corporacfes de oficio e a arte dominaram a
producéo artesanal de objetos Unicos.

Posteriormente, com o desenvolvimento das manufaturas
e a producdo de pequenas séries de produtos, foram
criadas as primeiras academias de arte e as schools of
design — onde se qualificava pessoal para a criacdo de
formas, segundo principios técnicos e normas de
sucessivos estilos artisticos.

Finalmente, com a industrializacdo da producéo, a arte foi
gradualmente substituida pela ciéncia como fundamento
no processo de configuragdo” (Bomfim e Portinari, 2005,

p.2).

Segundo Bomfim e Portinari (2005) a arte sempre esteve presente na
historia da configuracéo de artefatos. A partir da década de 1950, é que o design
comecou sua busca por adocdo de métodos cientificos, rompendo assim
importantes vinculos que mantinha com a tradicéo artistica (Cipiniuk e Portinari,
in: Coelho, 2006, p. 29). Ao lado de diversas causas, pode-se atribuir a busca
por uma aproximagado com a ciéncia a

“vontade ou necessidade do design de adquirir autonomia e delimitar seu

campo de atuacdo profissional, diferenciando-o de outras atividades

similares, praticadas por profissionais correlatos, do artesanato e da

pratica artistica” (Cipiniuk e Portinari, in: Coelho, 2006, p. 30).

Com isso, a “intuicdo e a criatividade foram substituidas por métodos, a
habilidade por instrumentos tecnol6gicos, e mesmo aquilo que ndo pode ser
guantificado, mas apenas qualificado, como o valor estético, tornou-se matéria
submetida a calculo” (Cipiniuk e Portinari, in: Coelho, 2006, p. 30). Foi a partir
dessa época também que comecaram a ser criados diversos métodos e modelos
de processos de design, muito similares aos modelos e processos de P&D.

Através da introducédo dos processos de gestdo do design, na década de
1960, os modelos se difundiram de tal maneira que na publicacdo “How do you
design? — A Compendiun of Models” de Dubberly (2004) s&o apresentados mais

de 100 modelos diferentes.
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Criada a partir da “consciéncia do papel crucial que o design poderia ter na
industria e na economia” (Hetze, 1993, in: Mozota, 2011, p. 92), a &rea de gestédo
do design esta interessada em entender e definir

‘o lugar ocupado pelo design em uma organizagdo, na identificagdo das

disciplinas especificas de design que sao relevantes para a resolucédo de

importantes questdes de gestao e no treinamento de gerentes seniores no

uso eficiente do design” (Mozota, 2011, p. 93-94).

Com dois obijetivos: i. treinar e familiarizar os gerentes com o design e 0s
designers com a gestao, e ii. desenvolver métodos de integracdo do design no
ambiente corporativo (Mozota, 2011, p.92), a gestdo do design criou uma
linguagem de aproximacgéo dos dois mundos tdo distantes através de modelos e
processos codificados. Para mim, nessa aproximacdo, buscou-se reduzir as
incertezas de uma postura mais intuitiva, de pensamentos “n&o organizados” e
de métodos e modos ndo convencionais utilizados por muitos designers até
entdo, que ndo permitiam uma previsdo da duragdo, nem tampouco do resultado
final do processo de desenvolvimento de produto pelo designer.

“‘Os métodos sdo modelos matematicos ou linguisticos de algo mais
complexo, ou seja, o método esta no lugar de alguma outra coisa,
tornando-a mais simples e, portanto operacional. Métodos, portanto séo
relatos descritivos ou prescritivos sobre o real e, se em um primeiro
momento o sujeito cria 0 método, uma Otica e uma maneira determinada
de pensar e agir, no momento seguinte, a persisténcia dessa Gtica e dessa
maneira de agir modela a realidade e, por extensdo o préprio sujeito”

(Cipiniuk e Portinari, in: Coelho, 2006, p. 33).

A crescente sistematizag@o do processo de design facilitou a percepcéo do
“fazer” do designer dentro de organizagbes e empresas, “‘reduzindo riscos
(aumentando a possibilidade do sucesso), criando expectativas (reduzindo
incertezas e medos) e aumentando a possibilidade de repeti¢cdo (possibilitando a
evolugao)” (Dubberly, 2004, p. 6, livre tradugdo). Mas como o design € uma
atividade complexa, acabaram sendo gerados uma infinidade de modelos,
métodos, técnicas e ferramentas, cada qual se adequando a uma realidade
especifica. Segundo Cipiniuk e Portinari (in: Coelho, 2006) John Christopher
Jones, autor do livro Design Methods — Seeds of human futures, conseguiu
dividir esses modelos em 6 estratégias diferentes de visualizacdo dos processos
de design: i. estratégia linear; ii. estratégia ciclica; iii. estratégia em ramificacao;
iv. estratégia adaptativa; v. estratégia exploratéria; e, vi. estratégia fortuita ou
aleatéria.

“Na atualidade, ha uma infinidade de métodos, técnicas e ferramentas
dedicados ao desenvolvimento de projetos de design, mas é preciso muito
cuidado em seu emprego, uma vez que esses procedimentos foram
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desenvolvidos empiricamente a partir de situacdes concretas e muito bem

definidas, e, portanto, ndo podem ser transferidos para qualquer contexto

sem os necessarios ajustes” (Cipiniuk e Portinari, in: Coelho, 2006, p. 34).

Acredito que seguir esses modelos como uma “receita de bolo”, como uma
mera reproducao de técnicas, sem reflexdo durante o processo, cria um territério
indspito para criatividade, e, por conseguinte para a inovagao.

Como o processo de design € um processo de identidade, que define a
empresa, seus clientes e seus investidores, diferenciando-a de seus
concorrentes e criando um identificador chave da empresa para o publico
(Mozota, 2011, p. 30), com o tempo — e falando uma linguagem “mais cientifica”
— 0s designers foram alcancando niveis de maior responsabilidade em relagéo
as estratégias das empresas.

O papel do designer dentro do processo de P&D define a relacdo do
design com a inovacao dentro de uma empresa. No exemplo da Apple, que criou
inovagdes, como o Apple Il, a interface grafica do Mac e o iPod, consideradas
por alguns autores as mais importantes na informatica contemporanea, o0s
designers estdo intimamente envolvidos desde a primeira reunido, e ndo apenas
no final do processo de desenvolvimento de um produto:

“os produtos em fase de desenvolvimento ndo sdo passados de equipe a
equipe, dos designers aos engenheiros, aos programadores e finalmente
ao pessoal de marketing. O processo de design ndo é sequencial. Em vez
disso, os produtos séo trabalhados simultaneamente por todos esses

grupos, e ha rodadas e mais rodadas de revisées” (Kahney, 2008, p 93-

94).

No grafico do Quadro 10, Pugh (1990) exemplifica a diferenca do papel do
design no processo de criacdo de um objeto. Na geragédo de inovacdo — Pugh
(1990) nomeia esse primeiro processo de inovador, enquanto o segundo seria o
processo convencional - o trabalho da equipe multidisciplinar responsavel pelo
projeto, onde o profissional de design faz parte dessa equipe, se inicia na
especificacdo do produto que leva a uma conceituacédo e posteriormente a seu
detalhamento, fabricacdo e venda. Ja no segundo, o convencional, o designer
tem pouca influéncia sobre a inovacao de produto, pois ele ndo participa da fase

de conceituacgéo, trabalhando com uma proposta pré-determinada.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1011907/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1011907/CA

75

ESPECTRO DA ATIVIDADE DO DESIGN
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Quadro 10 - Fluxo principal do design dentro da atividade de design (Pugh, 1990, p. 165,
livre traducao)

Segundo Nitzsche (2012), no prefacio do mesmo livro de John Christopher
citado anteriormente, 0 autor apresenta pela primeira vez a ideia que:

“[o] design vai além de desenhar e cuidar da fabricacdo de objetos. Design

seria um processo ndo so para a geracdo de produtos, mas de sistemas

inteiros, como ambientes complexo de um aeroporto, sistemas de

previdéncia, redes de computadores ou estruturas bancarias. Design é a

participacdo ativa que consegue envolver todos os interessados em um

processo de tomada de decisdo. Design é um processo criativo e

potencialmente presente em todos nos” Nitzsche (2012, p. 35-36).

A IDEO, uma empresa de design de sucesso do Silicon Valley, que
trabalhou no primeiro mouse da Apple, no Apple Ill, no computador Lisa, etc., foi
uma das primeiras empresas de design a colocar essa proposta em pratica.
Como ela ja tinha em algum ponto de sua trajetéria deixado de participar da
criacdo de produtos inovadores, para gerar experiéncias inovadoras tanto para
0S usuarios quanto para os executivos das empresas, foi facil para “tangibilizar”
e difundir esse novo tipo de processo, onde o design se propunha a praticar “néo
apenas um design reconhecido pela qualidade, mas um processo completo de

transformacéo de negdcios” (Nitzsche, 2012, p. 41).
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Aceitando, em 1999, o desafio de um programa de televisdo americano, o
Nightline — ABC News Nightline, de recriar, um produto tradicional em cinco dias
— no caso do programa foi escolhido um carrinho de supermercado'? —, a IDEO
aproveitou para mostrar um conceito completamente inovador do papel do
design no desenvolvimento de qualquer produto e/ou servico. Nesse programa
de televisdo o mundo pode ver pela primeira vez uma proposta de processo
criativo onde os designers nao ficavam restritos apenas a incorporar um “estilo”
no final do processo de desenvolvimento de produto, pois a equipe do Nightline
mostrou todo processo de design da IDEO, filmando desde do brainstorming de
uma equipe multidisciplinar, a observacao da interacdo do usuario com o produto
em questdo, a busca pelo feedback dos usuéarios sobre as op¢des de designs
propostos, até o modelo virtual final do carrinho de compras.

No dia seguinte, diversos executivos de todos os tipos de negocios
entraram em contato com a empresa em busca desse tipo de criatividade, pois
eles apregoaram no programa de televisao, que:

“nds ndo somos especialistas em determinada area de trabalho. Somos
meio que especialistas no processo de como se projetam as coisas. Nao
importa se € uma escova ou um tubo de pasta de dentes, um trator, uma
nave espacial, uma cadeira. E tudo a mesma tarefa para nds. Noés
descobrimos como inovar aplicando nosso processo” (David Kelley, in:
Nitzsche, 2012, p. 42).

Segundo Nitzsche (2012, p. 43), nesse inicio a metodologia apresentada
ainda era chamada de DeepDive sendo rebatizada como Design thinking apenas
em 2003. Do meu ponto de vista, porém, ela era mais do que uma nova
metodologia, finalmente os designers tinham encontrado um meio de demonstrar
0 que faziam e como faziam. Ao apresentarem na pratica toda a complexidade
de seu fazer, havia sido criada uma ponte de comunicacao entre 0s empresarios
e os designers que os modelos até entdo nao haviam conseguido criar. E,
subvertendo a ordem vigente até entdo no processo de P&D, os designers, ou
melhor, os design thinkers deixavam de ter que entregar apenas uma
encomenda bem realizada.

“Como um empreendedor criativo, ele [0 design thinker] parte da intengéo
de gerenciar um processo que resolva um problema existente no negocio
do cliente. Por isso ele interage com os diferentes stakeholders da
operagdo para entender as necessidades daquele modelo de negécios e
de seus participantes.

12 (@) resultado final desse processo pode ser  visto no link

http://www.ideo.com/work/shopping-cart-concept.
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[...] Para mergulhar no universo do problema, ele redefine o préprio
problema, interpretando-o sob diversas pontos de vista, usando sua
criatividade para reescrever o briefing para atingir uma meta além do
imaginado inicialmente” (Nitzsche, 2012, p. 42).

3.3 Umanova proposta de inovacao através do design

“As diferencgas entre o design e as outras atividades estdo
nao apenas nos resultados que produz [...], como também
nos processos mentais e fisicos que geram esses
resultados” (Neumeier, 2010, p. 37).

Segundo Neumeier (2010), os designers acostumados ao mal-estar gerado
pelas tensdes criativas presentes na elaboragdo e concretizacdo de projetos,
habituaram-se a acolher os paradoxos. Ao contrario do que era apregoado por
muitos designers e autores de livros de design, para o autor “os designers nao
‘solucionam’ problemas, eles ‘trabalham através’ deles” (Neumeier, 2010, p. 50).

Neumeier (2010, p. 52) compara a acdo do designer a de um pintor,
construindo pincelada apés pincelada, uma nova nog¢édo de como ficara a tela a
cada momento. E um “processo do saber dindmico” com base em um repertério
de acdes e reacdes praticas, combinando em sua reflexdo o “pensar” e o “fazer”,
onde se aprende o que se faz durante o processo. Para o autor os designers
trabalham em um processo de “reflexdo em agéo” — termo cunhado pelo fil6sofo
de sistemas Donald Shén —, que apenas permitiria com que a pessoa se
aproximasse de uma previsibilidade do resultado a ser alcancado no inicio do
processo, tornando assim impossivel o uso da légica da causalidade local.

Trabalhando com “o que poderia ser” em vez do com “o que €” (Neumeier,
2010, p. 37), o designer faz uso do pensamento intuitivo, fugindo de um enfoque
linear: acao A, depois acdo B, C, D, E consecutivamente. “A mente intuitiva
reordena os itens como C-B-D-A, e inclui R-K-Z-P, para completar”’
(Neumeier, 2010, p. 34).

Tim Brown, Ceo da IDEO — empresa lider em design e inovacdo e um dos
principais elaboradores de conceitos e praticas do design thinking (Budman,
2010, p.69) —, também afirma que, como designer

“[...] temos que confiar tanto em nosso poder de andlise como no de
sintese. A andlise, que significa estudar e compreender o complexo, é
muito Util para saber como algo vai funcionar e como vocé podera
aperfeicoa-lo ou torna-lo mais eficiente. Mas a andlise ndo é muito boa
para produzir novas ideias.
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Entdo temos que sintetizar muitas ideias ou conhecimentos concorrentes,
mesmo se isso estiver em tensdo, para gerar algo que €, de algum modo
um todo” (Budman, 2010, p.71).

Para compreender esse “‘complexo”, muitos autores sobre design, e até
mesmo os autores do design thinking apregoam a vantagem do uso de equipes
multi/pluridisciplinares.

“Grandes designers sdo maravilhosos observadores do mundo. Eles tém a
habilidade de observar e perceber realmente o em torno e dai vém esses
saltos de imaginacéo.

Porém muitos de nds ndo fazem isso natural ou intuitivamente e, quando
estamos pensando em lidar com problemas mais complexos do que a
forma da préxima cadeira, temos que desenvolver processos ligeiramente
mais formais. Mas uma evolucdo que aconteceu foi a passagem da ideia
da etnografia como exercicio académico para a pesquisa etnografica,
como algo que vocé faz dentro de uma organizagdo. Temos pessoas em
nossas equipes de design com formacdo em etnografia/antropologia e em
psicologia, bem como gente com treinamento em engenharia e design”
(Brown, in: Budman, 2010, p.64).

E preciso, porém, se destacar que o trabalho em equipes
multidisciplinares, ndo € tdo simples como esses autores apregoam. Segundo
Belbin (in: Baxter, 1998), ao se reunir um grupo de pessoas excepcionalmente
inteligentes e criativas e solicitar que eles que eles resolvessem

“problemas administrativos em equipe, esse grupo atuou mal, funcionando

pior dos outros grupos, constituidos por pessoas menos talentosas. Ele

descobriu que esse grupo era muito dificil de ser coordenado, realizava
debates muito criticos e pouco construtivos, e era menos capaz de tomar

decisBes em reacdo aos outros grupos” (Baxter, 1998, p.106).

Johansson (2008) que também apregoa as vantagens da diversidade nao
apenas em termo de disciplina, mas também em termos de cultura, etnia,
geografia, idade e sexo, pois assim se consegue alcancar diferentes pontos de
vista, e diferentes abordagens, ressalta, porém que,

“reunir simplesmente pessoas de diferentes disciplinas e culturas, com
estilos de pensamento variados, valores diferentes e atitudes diversas néo
€ a mesma coisa que formar uma equipe inovadora. Uma dinamica de
grupo problematica basica funcionara contra vocé, a nao ser que o grupo

seja gerenciado apropriadamente” (Johansson, 2008, p. 123).

Outro ponto importante levantando por Neumeier (2010, p.52) — e que
pode também influenciar na dindmica do grupo multidisciplinar — é o do
“pensamento equivocado”, ou como o autor denomina “thinking wrong”, que ele
afirma ser cultivado pelos designers mais inovadores que rejeitam a opgéao-

padréo.
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“‘Quando a grande inovagdo aparece, ela quase sempre parece
desordenada, incompleta e confusa [...]. Ndo ha esperanca para as
especulagbes que, a primeira vista, ndo soam completamente insanas”
(Neumeier, 2010, p.53). Muitas vezes esses pensamentos equivocados podem
estar errados, mas ao se procurar a inovacao ndo se pode ficar atado apenas as
coisas que dao certo, ndo se pode ter medo do erro. Afinal, ndo ha como se
prever resultados, jA que o caminho € tracado durante o caminhar.

Como ndo h& modelos a serem seguidos € preciso se desenvolver trés
capacidades, que segundo Martin (2010, p. 157) séo as principais ferramentas
dos design thinkers — termo que o autor faz questdo de ressaltar que nao se
restringi apenas aos designers, mas sim a qualquer pessoa predisposta a usar
essa metodologia de gestdo e de criagdo de inovagbes de produtos,
experiéncias e servigos. Essas ferramentas seriam:

1. a observacdo — para ajudar a ver coisas que 0S outros ndo
conseguem ver, conseguindo-se assim novos insights;

2. a imaginagdo — para tentar gerar testes de inferéncias em loops
através dela, imaginando e experimentando o que poderia ser feito
para aperfeicoar aquela ideia e/ou prot6tipo, apurando 0s conceitos
a cada resultado de teste; e

3. a configuragéo — para concretizar o insight, obtido pelo pensamento
abdutivo, produzindo assim os resultados desejados.

Brown (in: Budman, 2010, p.69), costuma esquematizar o trabalho de
design thinking em trés fases, que poderiam ser comparadas as ferramentas
apresentadas por Martin (2010):

1. “inspiragao — coleta de insights que comeca com a empatia, ou seja
com a compreensdo de como as pessoas experimentam o mundo
fisica, cognitiva e emocionalmente, e como funcionam 0s grupos
sociais e culturais. [...]

2. idealizacdo — a construcao de protétipos é a ideia mestra dessa
etapa e deve ser vista como uma maneira de aprender sobre o
conceito a medida que se interage com o protétipo. [...]

3. implementacdo - contando uma histéria, [..] ajuda-se a
desenvolver e expressar uma ideia com maior clareza e, assim,
encontrar uma melhor forma de tornar o seu produto tangivel para
pessoas e envolvé-las em sua proposta” (Budman, 2010, p.71).

Brown traduziu esse processo em um “modelo circular” (Quadro 11),
apresentado em 2008 em um artigo na Harvard Business Review, que revelava
toda a complexidade de um pensamento sistémico, como é a proposta do design
thinking. Dividido em trés principais areas relativas a cada uma das respectivas

fases, o0 modelo a primeira vista € confuso, contrapondo-se aos padrdes de
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linearidade e de simplificacdo do processo, enraizado em nossa cultura de
pensamento cientifico.

Atualmente este modelo € apresentado de modo mais simplificado,
restringindo-se as setas externas que mostram a relacdo entre as trés
respectivas fases, sem a tentativa de exemplificar os movimentos e saltos entre

as trés areas/fases que tentam reproduzir a l6gica abdutiva do designer.

nsb I"a '
G,
O,
N
&Q Move on to the Expect Success
N DAt prCiectens Build implementation

resources into your plan

Make the case to
the busi 1
spread the word S | B |
- What'sthe business prob- -
2 lem? Where's the oppor- 2
= tunity? What has changed e we
H (or soon may change)? Y |
:ell_: marketing Look at the world:
lesign acommuni- Observe what people do,
‘ el cation strategy how they think, what they

e need and want
Execute the Vision
Engineer the experience

Prototype some more, What are the business con-

test with users, test Involve many disciplines straints (time, lack of resources,
internally from the start (e.g., engi- impoverished customer base,
neering & marketing) shrinking market)?

-
Communicate -
internally - don't work
inthe darkl Pay close attention to
“extreme” users such as

children or the elderly

Tell more stories (they Prototype, test,
keep ideas alive) prototype, test...
Have a project room
where you can share
Applyi . n insights, tell stories.
thinki
nking the midstof every-
thing; describe their
journeys

Build creative frameworks How can new
(order out of chaos) Are valuable ideas, as- technology help?
sets, and expertise hiding
inside the business?

Make many sketches,
cconcoct scenarios

Organize information and
synthesize possibilities
(tell more stories!)

Brainstorm

/deation

Quadro 11 - Modelo de Circular para o processo de design thinking da IDEO. (Brown,
2008, p. 88-89)

Com o passar do tempo, foram desenvolvidas diferentes formas de
visualizacdo desse processo, como pode ser visto em uma rapida busca pelo
Google. Algumas voltaram a linearidade do processo acrescentando novas
fases; outras incluem nessa linearidade curvas de feedbacks unindo-as; muitas
fazem uso de circulos, setas, hexagramas, todos muito coloridos; Brown criou
um novo modelo ilustrado com pessoas, carros, martelos e muitas setas — enfim,
todas mostrando que é um processo “desenhado” por um designer, mas que na

realidade nada acrescentam ao conceito inicial de Kelley e/ou de Brown.
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3.4 O designer como configurador de objetos*?

“Na era industrial tardia em que vivemos - ou, pos-
industrial, como preferem alguns — as ramificagbes do
campo do design estendem para além de suas origens no
processo de industrializacdo. [...] A producado flexivel
acarreta um novo paradigma, radicalmente divergente da
producdo de massa. O conceito de artesanato — que foi
em grande parte, inventado pela sociedade industrial para
ser contraposto a ideia de industria, entdo nova ainda —
comeca a perder o sentido. Um cartaz, projetado e
impresso em ferramentas digitais, pode ser realizado por
uma Unica pessoa, do comeco ao fim, e pode ser
produzido por uma Unica pessoa. Porém seria um
disparate chaméa-lo de objeto artesanal. No estagio
avancado de industrializagdo que atingimos atualmente,
foram superadas as questbes historicamente primordiais
de producédo em série e divisdo de tarefas.

[..] O velho desafio de situar o design como campo
profissional ndo obedece mais ao procedimento
simplificador de dizer o que ele é e ndo €, entdo como
devemos fazé-lo?” (Cardoso, 2011, p. 237-238).

Cardoso (2011) afirma que como o design é uma atividade complexa,
durante muitos anos os designers se definiram através da contraposicdo aquilo
que nao sao:

“designer néo é artista, tampouco artesdo, arquiteto, engenheiro, estilista,

marqueteiro, publicitario, e assim por diante. Em meio a tantas

adverténcias sobre o que [...] ndo devem ser, esquecem-se muitas vezes

de [...] dizer o que, de fato, eles podem vir a ser” (Cardoso, 2011, p. 231).

Como a profissdo se institucionalizou durante a primeira Revolucdo
Industrial, onde a divisdo intensiva de trabalho era uma das principais
caracteristicas (Cardoso, 2005, p.16) era necessario se criar uma distingdo entre
o design e outras atividades responsaveis pela geracdo de objetos, e mais

diretamente entre os artesdo e artistas que detinham uma forma de

13 “No Novo Dicionario Aurélio, objeto ‘¢ tudo que é apreendido pelo
conhecimento, que ndo € sujeito do conhecimento’. Também é ‘tudo que é manipulavel
e/ou manufaturavel’. E o mesmo que coisa, peca, artigo. Etimologicamente (objectum)
significa ‘langado contra’, coisa existente fora de nds mesmos, coisa posta diante de nos
gue tem carater MATERIAL: tudo que se oferece a vista e afeta os sentidos (Petit
Larousse). Os fildsofos empregam o termo no sentido do pensado, em oposicdo ao ser
pensante. [...]

Em A. Moles, ‘em nossa civilizagdo o objeto é artificial. Nao se dira que uma
pedra, uma rama ou uma arvore € um objeto, sendo uma coisa. A pedra se convertera
em objeto quando ascender a classe de peso para papéis e se lhe coloque uma etiqueta
(preco... QUALIDADE...) que faga ingressar no universo social de referéncia” (Coelho,
2008, p. 212).
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conhecimento e capacitacdo muito semelhante a do designer, ja que, por razées
Obvias, essa distin¢do frente a engenheiros e técnicos de produgéo nédo se fazia
necessario.

“‘Design como disciplina é muitas vezes definido, by default, em
justaposicdo com outros campos limitrofes: ndo é arte, porque ela néo
pode se tratar apenas de auto expressdo; ndao é arquitetura porque o
contexto e a escala sdo diferentes; ndo é artesanato porque mexe com
ferramentas de producdo em massa; ndo € engenharia porque vai muito
além da sodlida funcionalidade” (Antonelli et al., 2009, p. 141, livre

traducéao).

“Segundo a conceituagao tradicional, a diferenca entre design e artesanato
reside justamente no fato de que o designer se limita a projetar o objeto para ser
fabricado por outras maos ou, de preferéncia, por meios mecéanicos” (Cardoso,
2005, p.15). Redig (in: Coelho, 2006) aponta ainda outras diferencia¢cdes, como
por exemplo:

1. “Enquanto o designer busca antes de tudo resolver problemas,
atendendo a necessidade da sociedade, o artesdo como todo
artista, busca, antes de tudo, expressar-se através de suas
criacBes — ainda que eventualmente utilitarias.

2. O artesao produz ele mesmo as pecas que cria e as vende, depois
de prontas, diretamente para o consumidor, ou o apreciador da
obra — geralmente pessoa fisica — enquanto o designer ndo produz
nem comercializa o produto mas vende, por encomenda, apenas
sua idealizagdo (ou projeto) para um terceiro — quase sempre
pessoa juridica — que ird produzir e vender ao consumidor final.

3. O artesdo trabalha com determinado tipo de material ou objeto,
enguanto os designers se propdem a trabalhar com qualquer tipo
de objeto ou material” (Redig, in: Coelho, 2006, p. 169).

O mesmo autor ainda levanta o problema da palavra “designer” estar
sendo associada na midia a ceramistas, decoradores, cendgrafos, iluminadores,
costureiros, joalheiros, etc. e afirma que o que diferencia um designer industrial
de outros “designers” € a metodologia, “porque para resolver problemas — as
vezes altamente complexos — os designers precisam de metodologia” (Redig, in:
Coelho, 2006, p. 170).

Bomfim corrobora essa ideia ao afirmar que, o

“design se diferencia de outros processos de configuragao, justamente
pela fundamentacdo logica que pretende, ou seja, o design €
essencialmente uma praxis, mas ao contrario da arte e do artesanato, uma
praxis que procura seguir principios de diversas ciéncias na determinagéo
da figura do objeto” (Bomfim, 1994, p. IV — 16).

Ja em relacdo a comparacdo com a arte, segundo Coelho (2008, p. 18) “a
arte seria produto do esforco individual, enquanto o design seria o produto do

empreendimento coletivo tipico da sociedade industrial”. Durante muito tempo, o
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design estava acima de “meras” questbes estéticas, pois no design “a forma
tinha que seguir a fungdo” — “célebre dito modernista atribuido a Louis Sullivan
[que] norteou os ideais do design por muitas décadas” (Coelho, 2008, p. 197).
O design se formou em cima de ideias fundamentais (Sudjic, 2008), como
por exemplo, que:
e 0 design é uma resposta a uma série de instrucoes;
e 0s designers buscam solucionar problemas;
e 0 design é essencialmente democrético: aspira a producdo em
massa e a acessibilidade; e
e 0 design deve ser util.

E, Ldébach (2001) também afirma que os “produtos” do design eram
“objetos destinados a cobrir determinadas necessidades e [serem] produzidos de
forma idéntica para um grande numero de pessoas” (Lébach, 2001, p. 38),
enquanto do “produto” da arte é esperado originalidade, singularidade e raridade
com afirma Zolberg (2006). Ao artista € permito uma postura de enfrentamento,
ja que é “a capacidade critica e de questionamento de um artista que justifica o
que ele faz. Para um designer, fazer um objeto critico é cuspir no prato em que
come” (Sudjic, 2008, p.211).

“O design é considerado uma atividade que nao deve ser comparada com

a arte. A arte, supostamente trata de toda uma categoria de coisas

diferentes. Uma atividade trata do mundo material, comercial e Util dos

objetos produzidos em massa, € a outra de um mundo de ideias mais

intangiveis e escorregadio, e da aura do singular e do inutil” (Sudijic, 2008,

p.168).

Todas essas afirmacdes, do meu no ponto de vista, precisariam, porém,
ser questionadas: Sera que essas definicdes ainda séo validas no mundo atual?
Sao essas “nao definicdes” que diferenciam o fazer de um designer? Esses
conceitos que se adequavam tdo bem ao modelo normativo de producdo em
massa se adequam ainda a designers que convivem com uma industrializagédo
que caminha rumo a producdo flexivel? Um designer em um mundo onde a
informatizacdo possibilita a fabricacdo industrial em pequenos lotes e em até
mesmo em pecas Unicas, deixaria de ser designer ja que ndo tem mais as
amarras da produgcdo em massa para balizar o seu projetar?

“[...] O designer pode sim ser artista, ou artesdo, arquiteto engenheiro,
estilista, marqueteiro, publicitario ou uma infinidade de outras coisas. A
grande importancia do design reside, hoje, precisamente em sua
capacidade de construir pontes e forjar relacées, hum mundo cada vez
mais esfacelado pela especializagdo e fragmentacdo de saberes”
(Cardoso, 2011, p. 234).
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Diversos exemplos de designers estdo indo atualmente contra essas
definicbes. Sudjic (2008) afirma que na sua visita a feira de Arte de Mildo em
2007,

“todos os designers que chamavam a atencdo na feria estavam fazendo
coisas que, a primeira vista sdo tudo o que o design ndo é. Estavam
criando objetos que ndo tinham nenhuma relagdo com a solucdo de algum
problema. Estavam produzindo coisas que eram fundamentalmente inuteis,
em numeros reduzidos e a precos elevadissimos. Significa que ndo eram
mais designers? Ou seriam designers que mudaram o significado do
design em reacdo a natureza sempre mais efémera dos objetos produzidos
em massa?” (Sudjic, 2008, p.176).

O mesmo autor nos mostra que como na teatralidade da moda de

passarela, que langa tendéncias para toda a industria do vestuério,

“o design sem fungao pode ser um investimento em pesquisa e inovacgao,

da forma como a indUstria automobilistica usa carros-conceito e a Férmula

1 explora novas técnicas e novos materiais que mais tarde podem ser

aplicados a producao de massa.” (Sudjic, 2008, p.177).

E continua afirmando que estes designers sdo capazes de explorar a
producao industrial produzindo objetos ousadamente concebidos feitos para as
massas, a0 mesmo tempo em que trabalham em pecas Unicas ou em pequenas
séries para o sistema de galerias. Ron Arad, Karim Rashid, Ettore Sottsass,
Philippe Starck, os irmdaos Campana — como pode ser visto na Figura 3 —, etc.

sdo exemplos desse novo tipo de designer.

Figura 3 — A estética da cadeira vermelha dos Campanas transposta para sapatilhas de
plastico da Melissa e joias para a H.Stern (http://ecotece.org.br/blog/2008/10/melissa-
irmaos-campana-em-prol-da-sustentabilidade/ e
http://veja.abril.com.br/200601/p_094.html). Acessado em 1/3/2013.

Gostaria ainda de lembrar, que a informatizacdo também cria canais de
divulgacao e distribuicdo das criac6es dos designers através de comunidades e
lojas virtuais, permitindo um contato direto entre eles e os consumidores. Com
isso lhes é dada uma independéncia financeira e criativa, uma conquista que

escritores, musicos e artistas plasticos alcancaram ha muitas décadas atras, e
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que libertou essas categorias profissionais dos trabalhos de encomenda para os
mecenas, a igreja e os 6rgdos governamentais.

Segundo Elias (1995) sempre que acontecem processos sociais como
esse, pode-se perceber mudancgas especificas no padrdo de criacdo, dando
maior liberdade de criacdo aos criadores, e permitindo-lhes mais espaco para a
experimentagdo e a improvisagao autorregulada, individual. Acredito que n&o
existe mais — como, por exemplo, no caso dos designers — problemas para
serem resolvidos, o autoquestionamento, 0 seu gosto particular, suas fantasias e
experimentos podem ser materializados, “para, mais cedo ou mais tarde,
despertar um eco em outras pessoas através de tais estruturas simbolicas”
(Elias, 1995, p.50).

“O design passou a ser a linguagem com que se molda os objetos e
confecciona as mensagens que eles carregam. O papel dos designers
mais sofisticados, hoje, tanto € ser contador de histérias, fazer um design
gque fale de uma forma que transmita essas mensagens, quanto resolver
problemas formais e funcionais” (Sudijic, 2008, p.21).

Essas pecas entre arte e design séo expresséo da criatividade liberta de
padrdes e que nasce da exploracdo de matérias ou de conceitos pré-

determinados de “forma = uso”, como por exemplo, “cadeira = sentar”.

“A correspondéncia estrita entre uma forma e determinado uso (por
exemplo, cadeira = sentar) acaba por bitolar o pensamento. Ao pensar a
acdo de sentar como experiéncia e ndo como artefato especifico, o
projetista se liberta de estruturas pré-existentes e ganha a possibilidade de
criar solugdes realmente inovadoras” (Cardoso, 2011, p. 124).
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Figura 4 - Exemplos de projetos de Ron Arad (Antonelli et al., 2009)

Cardoso (2011) afirma que é o pensamento sistémico do designer,
acostumado a considerar problemas de modo integrado e comunicante, em vez
de fraciona-los para reduzir as variaveis e garantir uma reprodutibilidade do
processo — como as metodologias cientificas apregoam —, que permite que ele

atravesse saberes e disciplinas.
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Acostumados a trabalhar com a expressdo estétical* — que, segundo
Lébach (2001), é percebida instantaneamente em sua totalidade por todos os
sentidos ao mesmo tempo, exercendo certo efeito na percepgao do observador —
em vez da expressado oral ou escrita que é sequencial — onde o0s elementos sao
absorvidos um ap6s o outro para posteriormente se gerar uma visao totalizadora
do enunciado —, acredito que o designer sabe, que como o mundo e 0s objetos
ndo sao percebidos fracionadamente ndo existe, por conseguinte, uma ordem
pré-determinada de criacdo e de percep¢do um objeto. Essa ordem criada
“artificialmente” e difundida nas metodologias projetuais, sé engessaram os
processos de criacdo. Ron Arad (in: Antonelli et al., 2009) também defende essa
proposta:

“eu ndo acredito em nenhuma teoria prescritiva, em que as pessoas lhe

dizem como as coisas deveriam ser e n&o deveriam ser, e esta

perspectiva permite que ele [Ron Arad] permaneca aberto a todos os tipos

de empreendimentos, de modo que seu trabalho possa continuar a

surpreender” (Antonelli et al., 2009, p. 17, livre traducao).

Segundo Novaes e Ripper (in: Coelho, 2006) as interacdes do objeto com
o meio fisico e social acabam gerando a desconstrucdo dos esquemas mentais
feitos na fase de idealizacao do objeto, e é através dessa interacdo que 0 novo
aparece. Eles podem servir de desencadeadores do processo, mas 0s métodos
“mecéanicos, organizados, materializam ideias primordiais, passadas, impedindo
a possibilidade de inovagao” (Novaes e Ripper, in: Coelho, 2006, p. 140).

O designer como configurador de objetos, segundo 0os mesmos autores,
deve sim ter o dominio sobre um determinado tema, mas ndo pode perder de
vista 0s aspectos gerais, aceitando os processos e métodos em transformacao,
sem temer a desconstru¢cdo das primeiras ideias que funcionam como
disparadoras do processo criativo. Eles devem estar

“abertos e atentos ao que [os] cerca, com a disponibilidade de receber
influéncias e perceber de que maneira elas podem ser incorporadas a um
assunto especifico que esteja sendo estudado. Quando iniciamos um
trabalho, tudo o0 que acontece passa a ser pertinente. Fazemos
associagoes, derivamos o conhecimento. O objeto surge no procedimento
recorrente e circular” (Novaes e Ripper, in: Coelho, 2006, p. 138).

14 O conceito estético provém da palavra grega aesthesis e significa algo como
percepcao sensorial. [...] A definigdo mais ampla da estética considera-a como: ciéncia
das aparéncias perceptuais pelos sentidos (por exemplo, estético do objeto), de sua
percepcao pelos homens (percepcdo estética e sua importancia para os homens como
parte de um sistema sociocultural (estética de valor)” Lébach, 2001, p. 156)
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3.5 Inovacéao pelo Design versus Design Inovador

“A origem imediata da palavra esta na lingua inglesa, na
gual o substantivo design se refere tanto a ideia de plano,
designio, intencdo, quanto a configuracdo arranjo,
estrutura (e ndo apenas de objetos de fabricacdo humana,
pois é perfeitamente aceitavel, em inglés, falar do design
do universo ou de uma molécula). A origem mais remota
da palavra esta no latim designare, verbo que abrange
ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar.
Percebe-se que, do ponto de vista etimolégico, o termo ja
contem nas suas origens uma ambiguidade, uma tenséo
dindmica, entre um aspecto abstrato de conceber/
projetar/atribuir e outro concreto de registrar/configurar/
formar” (Cardoso, 2005, p.14)

Uma questéo que gostaria de levantar, pois considero que ndo é abordada
nem pelos estudiosos em design, nem pelos os estudiosos em inovagédo — que ja
comecam a vislumbrar a importdncia do design nesse processo — é a
diferenciagao entre “inovagao no design” e “design inovador”.

Do meu ponto de vista, essa diferenciacdo se relaciona exatamente com
essa tensdo entre 0 aspecto abstrato e 0 aspecto concreto do design. Como a
maioria dos estudos sobre o papel do design na inovacdo se concentra nesse
aspecto abstrato, o termo “design inovador” acabou sendo pouco estudado e, até
mesmo, banalizado pela midia e pela publicidade. Meras diferenciacées de
produtos através do design sdo apregoadas como design inovador, como se
pode perceber muito claramente no discurso publicitario, como, por exemplo, no
langamento de “novas versdes” de carros anualmente. E geram assim uma falta
de clareza na definicdo do termo.

Como foi visto anteriormente, a “inovagdo pelo design”, ndo precisa se
materializar em um objeto. Como o design thinking defende, o designer através
de seu modo particular de pensar as coisas pode gerar também inovagfes de
processo ou organizacional, tanto quanto as inovag¢des de produto ou de
marketing.

O design seria “apenas” mais um instrumento para se alcangar um produto
e/ou um servico inovador, que nao precisa aparentar concretamente esse
conceito — como aconteceu no exemplo das ceramicas de Wedgwood descrito
anteriormente. Como um instrumento, a “inovagao pelo design” obedeceria os
conceitos de inovacdo apresentados no sub capitulo que a borda a inovacgéo

sobre a 6tica da ciéncia, como por exemplo:
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e 0 grau de novidade e de difusdo: nova para a empresa, nova para o
mercado e nova para o mundo;

e as estratégicas competitivas: estratégia ofensiva, estratégia
defensiva, estratégia imitativa, estratégia tradicional, estratégia
oportunista;

e 0s conceitos de intensidade: inovacdo incremental ou inovacao
radical;

e 0s conceitos de continuidade: inovacao disruptiva e inovacgao
sustentavel; etc..

Mas se for levado em consideracdo que um dos papeis principais do
design é criar uma comunicacdo entre o objeto e o usuario, suprindo além de
suas necessidades préaticas, necessidades psicolégicas que dialogam
diretamente com os seus “juizos, crengas, valores, oriundos de experiéncias
anteriores e memorias, assim como de informacbes obtidas indiretamente”
(Cardoso, 2011, p. 116), ndo se pode esquecer da importadncia da forma
concreta do objeto na mediagcédo de qualquer comunicacdo entre sujeito e objeto.
Para mim, porém, esses conceitos nao abordam a questéo do que faz um design
ser percebido como “inovador’ pelo usuario, e considero a busca por esse
entendimento relevante, jA que atualmente esse é um fator que agrega valor a
objetos e produtos.

“Na origem de todo de todo artefato, ha um projeto. Seu propdsito maior é

embutir significados aos objetos: codifica-los com valores e informacfes

que poderado ser depreendidos tanto pelo uso quanto pela aparéncia. Por
meio da visualidade, o design € capaz de sugerir atitudes, estimular

comportamentos e equacionar problemas complexos” (Cardoso, 2011, p.

116-117).

Segundo Lobach (2001) a relacdo do usuario com qualquer objeto —
objetos naturais, natureza modificada como objeto, objetos artisticos ou objetos
de uso — ndo se d& apenas através de sua funcdo pratica. No processo de sua
percepgdo, 0 objeto atua por meio de elementos estéticos de sua aparéncia
(func@o estética) que remete o0 usuario a outros objetos e conceitos (funcéo

simbdlica), como pode ser visto no Quadro 12.
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Uso
Objeto de design — e Comprador
Produto industrial — Fungdes — Usuario
Fungéo pratica Fungéo estética Fungéo simbélica

Quadro 12 - Classificagdo das fun¢gbes de um produto (Lébach, 2001, p. 55).

Do designer é esperado que ele, em razao de seus estudos e experiéncia
profissional, domine as trés fun¢cdes — e no meu entender € isso que o define e 0
gue o diferencia tanto de engenheiros, de artistas ou de artesdos, que lidam com
uma ou no maximo duas dessas funcdes.

Segundo Lébach (2001):

o “As funcbes praticas sao todas as relagdes entre o produto e seus
usuarios que se situam no nivel organico-corporal, isto é
fisiologicas. A partir dai poderiamos definir: S&o fung¢des préticas de
produtos todos os aspectos fisiolégicos de uso” (Lobach, 2001, p.
58).

e “A funcao estética é a relagdo entre um produto e um usuario no
nivel dos processos sensoriais. A partir dai poderiamos definir: A
funcdo estética dos produtos é um aspecto psicologico da
percepgao sensorial durante o seu uso” (Lébach, 2001, p. 59-60).

e “Um objeto tem funcdo simbdlica quando a espiritualidade do
homem é estimulada pela percepcédo deste objeto, ao estabelecer
ligagBes com suas experiéncias e sensagdes anteriores.

A partir dai podemos definir: A fungdo simbolica dos produtos é
determinada por todos os aspectos espirituais, psiquicos e sociais
de uso” (Lébach, 2001, p. 64).

Como muitas vezes as fun¢bes praticas ndo sdo muito diferentes entre os
concorrentes — ou, no caso de produtos tecnoldgicos, ndo sao muito
transparentes para 0s usudrios — sdo as funcdes estéticas e simbdlicas que
determinam a compra de um produto.

“A fungao estética € muitas vezes mais atuante no ato da compra que as
funcbes praticas de um produto industrial, as quais s6 serdo percebidas,
na maioria das vezes, quando se chega em casa. A funcdo estética é
percebida imediatamente e, muitas vezes € o fator que deflagra a compra.
A configuracdo consciente de produtos estimula a percepcdo do
comprador e aumenta as chances de venda para o fabricante” (Lobach,
2001, p. 63-64).
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A configuracdo de objetos é, portanto, fator determinante na percepcéo de
um produto como inovador. Segundo Cardoso (2011, p. 125), os objetos
“‘possuem duas dimensdes: sua configuragdo material e sua capacidade de
mediar rela¢cdes — ou seja, a grosso modo, a dimensao formal e informacional”,
dando assim ao design uma caracteristica de linguagem.

“Um produto pode trazer mensagens para o mercado de varias formas e o

seu estilo € apenas uma delas, enquanto que a funcionalidade de um

produto pode satisfazer as necessidades operacionais do usuario, 0s

significados desse produto satisfazem as suas necessidades emocionais e

s@cio-culturais.

Inovacédo radical guiada pelo design [radical design-driven innovation] é

definida por Verganti (2003) como uma inovacdo onde as novidades do

significado e da linguagem do design prevalece em comparacdo com as
novidades funcionais e tecnoldgicas”. Sinais de produtos e linguagens, tais
como materiais, cores, tratamentos de superficie, etc, podem ser usados
por empresas e designers para introduzir inovacbes semanticas” (Dell’Era

e Verganti, 2009, p.2, livre tradugéo).

Verganti (2006) foi um dos primeiros autores que se trouxeram para 0s
estudos de inovagdo uma preocupacao em tratar desse lado concreto do design,
gque ele denominou de inovagdes guiadas pelo design (design-driven
innovation®).

Para o autor as inovagfes guiadas pelo design, também se apresentam
em intensidades diferentes. Exatamente como na inovagdo, onde a intensidade
das mudangas geradas no produto — radical ou incremental — dependem do
momento em que o produto se encontra em seu ciclo de vida tecnoldgico, “o
ciclo de vida nos estagios de crescimento, de maturidade e de rejuvenescimento
do produto poderao alertar a empresa para a necessidade de reacéo através do
design” (Magalhaes, 1997, p.36), como pode ser visto no Quadro 13. O “design

inovador” seria a forma de inovagao radical das inovag¢des guiadas pelo design.

15 “A inovagdo radical de significado ndo vem de abordagens centradas no
usuério. Se a Nintendo tivesse apenas observado, atentamente, adolescentes usando os
videogames existentes, esta provavelmente teria apenas melhorado os equipamentos
tradicionais dos jogos, permitindo aos usuarios uma melhor imersdo em um mundo
virtual, ao invés de redefinir o que é um videogame. Inovacao centrada no usuario nao
questiona os significados existentes, mas sim, os reforca, gracas a seus poderosos
métodos. Inovacdes guiadas pelo design sdo, na verdade, propostas, que contudo, nao
sdo sonhos sem fundamento. Acabam sendo 0 que as pessoas estavam esperando.
Frequentemente as pessoas se apaixonam por produtos com novos significados e ndo
por aqueles desenvolvidos com base em pesquisa de necessidades dos consumidores”
(Verganti, 2012).
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A novos produtos extensdes de diversificagio: rejuvenecimento

deflanco: novas linhas de novas marcas e ou reciclo
aumento da produtos novos tens
v profundidade
0 da linha e
| melhoramento
u da qualidade
m
e
d
e
v
e
n |
d
a
desenvolvimento introdugdo crescimento maturidade declinio rejuvenecimento
de produto
tempo

Quadro 13 - Casos de desenvolvimento de produtos nos estagios de um ciclo de vida
genérico (Kotler (1990), in: Magalhaes, 1997, p.37)

“Por exemplo, o primeiro Swatch, lancado em 1983, foi uma inovagao
radical do ponto de vista da linguagem. O Swatch transformou a
associacao de relégios a joias ou instrumentos tempo em acessorios de
moda (Glasmeier, 1991). A adocdo de uma linguagem de design
caracterizada pelo uso intensivo do material plastico e estilo colorido
adicionado a um pregco mais baixo ajudou a difundir essa nova
interpretacdo no mercado. Cada colecdo — e sdo algumas por ano — pode
ser considerada uma inovagao incremental, pois adapta o significado

original do produto, introduzindo alteracdes estéticas de acordo com a

evolugdo de novos modelos socioculturais e paradigmas estéticos”

(Dell’Era e Verganti, 2007, p. 584, livre tradugo).

Segundo 0s mesmos autores, mais do que nunca, é o didlogo que o
produto estabelece com o usuario através de sua natureza simbdlica emanada
pelo seu design que os definem no mercado. Por exemplo, o iMac da Apple
lancado em 1998 transformou os computadores em uma pec¢a de mobiliario pela
escolha do material (plastico translicido) e pelo uso de cores vibrantes. Seu
design foi uma inovacdo do ponto de vista estético em comparagcdo com o
arquétipo comum de computador pessoal (Figura 5). Considero o iMac um
exemplo inegavel de “design inovador’, pois ele acabou se tornando
posteriormente um arquétipo em design, ja que “fabricantes de tudo, de
calculadoras de bolso a equipamentos de audio, comecaram a apresentar
produtos de plastico transparente arredondado e de cores citricas” (Sudjic, 2008,

p. 88).
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Figura 5 - A estética do computador da IBM e da Apple iMac (1998) (Dell’Era e Verganti,
2007, p.582)

O design acaba se utilizando do mesmo repertério e codigos existentes nas
em todas as linguagens visuais e sensoérias, tanto apresentadas na natureza
guando nhas artes visuais e utilitarias. Como a linguagem do design se “expressa
por forma, cor, textura e imagem de um objeto, h& constantes paradoxos entre
funcao e simbolismo a ser considerados” (Sudijic, 2008, p 34).

“Embora sé de vez em quando se torne marco duradouro ao instituir um

novo arquétipo, a obra de um designer quase sempre se baseia na

exploracdo e manipulagdo de arquétipos existentes. Uma vez criado, um
arquétipo fica na nossa memoria, uma recordacdo pronta para ser usada

novamente, as vezes de formas muito diretas” (Sudjic, 2008, p 80).

Para trabalhar com esses codigos, os designers precisam conhecé-los.
Mas como Cardoso (2011) nos lembra, eles sdo dinamicos, ja que seus
significados sO existem dentro de um sistema maior de significacdo, gerados
através de uma complexa inter-relagdo de visdo, tato e movimento, com
sentimentos e lembrancgas individuais, além dos conceitos e padrdes de grupos
sociais, locais, de geracao, etc. por exemplo o significado das cores branco e
preto no ocidente e no oriente sdo diametralmente opostas, podendo gerar
significados diversos para o mesmo objeto na diferentes regifes do globo.

Para moldar a linguagem dos objetos e confeccionar as mensagens que
eles carregam, “o papel dos designers [...] hoje, tanto é ser contadores de
histérias, fazer um design que fale de uma forma que transmita essas
mensagens, quanto resolver problemas formais e funcionais” (Sudjic, 2008, p.
21).

Mesmo que o “design inovador’” muitas vezes nao signifique um retorno
financeiro imediato em razdo do tempo que as grandes massas de consumidores
possam vir a levar para vencerem o estranhamento inicial que sua proposta
estética pode vir a gerar, é preciso se destacar que isso ndo quer dizer que o
“design inovador” traga apenas recompensas emocionais e de auto expressao

para o designer. Segundo Verganti (2006), que estudou as estratégias de
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inovacao orientadas para o design das empresas do norte da Italia organizadas
em um tipo de cluster de design,

“produtos que séo radicalmente inovadores allo Milano tendem a ter ciclo

de vida comercial maior do que outros bens, criam no consumidor

expectativas mais ousadas para a marca e uma igual receptividade aos

[produtos] que o sucedem, e eles tendem a ser beneficiados por margens

de lucro elevadas, especialmente, por serem diferentes das ofertas dos

concorrentes” (Verganti, 2006, p. 116, livre traducéao).

Como j& acontece na pratica nos museus, galerias e cole¢des dedicadas
ao design seguindo os moldes das artes plasticas, a definicdo do que é “design
inovador” — e nesse momento assumo um carater opinativo, baseada tanto em
minha pesquisa sobre o assunto, quanto na minha experiéncia como designer de
joias com criacbes selecionadas em diversos concursos — deveria ser
considerada a que se equivale a das artes através as rupturas estéticas, da
busca de novas formas, novas técnicas, novos materiais.

O “design inovador” seria aquele que constitui um valioso patrimbnio da
experiéncia estética, marcando a ampliacdo dos limites da expressao estética e
o aumento do acervo de sua linguagem, como os padrdes que Gullar (2006)
defende em relacéo as artes. Ou seja, como Cardoso (2011), afirma

“‘um [...] valor caracteristicos do bom design é a inventividade de

linguagem.

Todo o trabalho de design envolve o emprego e a conjungdo de

linguagens, geralmente de ordem visual e/ou plastica. Os melhores

projetos sao aqueles que usam essas linguagens de modo criativo e

inovador” (Cardoso, 2011, p.244-245).

Antes, porém, de tentar investigar como se cria esse “design inovador”,
gostaria de abordar no capitulo seguinte a questdo da transdisciplinaridade no
design, pois acredito que é através de suas teorias e conceitos que se podera
entender melhor a questdo da inovagdo nesta area que pretende pertencer ao

campo da “arte-cientifica”, unindo modos téo dispares de se perceber o mundo.
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