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PREFAC

A producao de pesquisadores de qualquer area pode e deve ser
publicada de modo a atingir diferentes perfis de leitores. Artigos
em periddicos e trabalhos em eventos sao publicacbes restritas
e direcionadas ao ambiente académico, tanto de ensino, quanto
de pesquisa. J& publicacdes como livros e capitulos de livros
sao mais abrangentes e adequadas para atingir um publico am-
plo. Com esta visdo, a colecdo Design, Cultura & Inovacao foi
concebida para a divulgacao de resultados de pesquisas realiza-
das pelos pesquisadores e estudantes do Laboratério de Design,
Cultura e Inovacao (LDCI).

O primeiro volume, lancado em janeiro de 2019, trouxe seis ca-
pitulos oriundos de pesquisas de mestrado e de doutorado, rea-
lizadas no contexto do Programa de Pés—Graduacao em Design
da UFRGS (PGDesign/UFRGS). Quando lancamos tal volume,
esperavamos que o segundo volume fosse publicado no inicio
do ano seguinte. Devido a fatores que fugiram ao nosso controle,
ndo conseguimos cumprir esta meta. E importante ressaltar que
a falta de producao de qualidade nao foi um destes fatores.

O segundo volume da coleg¢do Design, Cultura & Inovacao estad fi-
nalmente sendo langado, com outros seis capitulos, igualmente re-
sultantes de pesquisas realizadas por mestrandos e doutorandos do
PGDesign/UFRGS. Este volume mantém a estrutura em trés secoes
adotada no primeiro volume, que corresponde a trés movimentos de
um ciclo. Cada secdo é composta por uma pesquisa de mestrado e
uma de doutorado.



A primeira secdo, Design, Cultura & Inovacdo, é composta pelos capitulos
Ferramentas para Elicitacdao e Revisdo de Requisitos de Projetos em Design
de Comunicacdo Visual e Tomada de Decisdo nos Projetos de Design, que
abordam aspectos importantes do processo de design relacionados a “o qué
fazer”. O primeiro capitulo traz ferramentas que visam colaborar com a gestao
dos requisitos de projeto, o segundo trata do processo de tomada de decisdo.
Em comum, tém o fato de que requisitos levam a propostas de solucao, que
devem ser selecionados por meio de processos de tomada de decisdo. A se-
gunda secdo, Cultura, Inovacdo & Design, é composta pelos capitulos Trans-
formacdo da Cultura pelo Design e Competéncias Atitudinais do Designer,
que abordam de forma mais préxima a cultura. O terceiro capitulo apresenta
um modelo de forcas da inovacdo e os seus efeitos na cultura. O quarto apre-
senta 0 que sdao as competéncias atitudinais e lista aquelas que devem ser
desenvolvidas pelos designers. A terceira secdo, Inovacdo, Design & Cultura,
é composta pelos capitulos Modelo de Referéncia para Ensino de Projeto no
Contexto da Relacdo Universidade-Empresa e Design para Urbanidade e as
Responsabilidades dos Designers, que abordam a interacdao dos designers
com outras areas profissionais. O tema do quinto capitulo é a questdo da
formacdo na graduacdo orientada para o mercado, enquanto o sexto trata da
relacdo do design com a concepcao do ambiente urbano.

Esperamos que esta obra venha a contribuir de modo relevante para o ensino
de Design e para a sua pratica. Cabe sempre lembrar que, da mesma forma
que o ensino de qualidade necessita da pratica, a boa pratica necessita de
reflexdo. Teoria e pratica caminham sempre juntas. Por fim, agradecemos a
Marcavisual, nossa editora, que continua apoiando os projetos editoriais de
nosso grupo. Esperamos que em breve tenhamos o Design, Cultura e Inova-
¢do - Volume 3. Boa leitura!

Porto Alegre, junho de 2022,
Julio Carlos de Souza van der Linden

Luciene Machado
Thiago Pereira Padilha
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Gustavo Vitelo Andrighetto
Julio Carlos de Souza van der Linden

INTRODUCAO

Os processos e métodos de design sdo estudados ha mais de qua-
renta anos, por pesquisadores tentando compreender e estrutu-
rar o desenvolvimento de artefatos em diferentes 4reas, como de
produto, grafico ou organizacional (BAYAZIT, 2004; CROSS, 2007).
Os processos de design, como os conhecemos nos tempos atuais,
nao resultaram de um planejamento meticuloso, mas sdao respostas
para as mudancas nos contextos sociais e culturais nos quais o de-
sign é praticado (LAWSON, 2005).

No entanto, pesquisas mostram a dificuldade de os empresarios
compreenderem os processos de design e valorizarem a atividade
(LEITNER, 2013; MOREIRA; BERNARDES, 2015). Por outro lado, o desig-
ner é percebido como pouco habilidoso no didlogo com os empre-
sarios (MCCORMACK, 2005). A comunicac¢do entre o designer e seu
cliente emerge como uma importante questdo neste processo. As
diferentes disciplinas de origem dos atores de um mesmo projeto,
é muitas vezes uma barreira na criacdo de conhecimento compar-
tilhado gerando consequéncias negativas no processo e no desen-
volvimento da solucéo final de projeto. (VALKENBURG, 2000; DONG,
2005). Esse fendmeno pode ser melhor compreendido através do
conceito de “Object World”, de BucciarerLi (1988) que descreve sobre
a influéncia das habilidades, experiéncias, métodos, técnicas e teo-



rias da disciplina de origem de ator de projeto, e como elas incidem sobre a sua
percepcao de um artefato. Unificar este conjunto de visdes tende a ser uma acao
favoradvel no desenvolvimento de projetos de design (KLEINSMANN; VALKENBURG,
2008).

Criar conhecimento compartilhado em projetos de design significa ir além de
conversas face-a-face, estando associado também a disciplinas de gestao, o que
produz efetividade e qualidade ao projeto (KLEINSMANN, VALKENBURG, 2008). Por
outro lado, a maior parte da comunicacdo entre o designer e o cliente, se da
através da comunicacao falada, o que implica em traducao verbal para o visual,
sendo parte integrante e vital do projeto (TOMES et al., 1998). O que é reforcado
pelo uso do storytelling na descricdo de conceitos, para gerar conhecimento
compartilhado (LLOYD, 2000). No entanto hd uma dificuldade para os designers
gerenciarem o processo de design, levando a falhas na dindmica da troca de in-
formacdes, que podem causar uma variedade de problemas para o artefato final
(ECKERT, CLARKSON, STACEY, 2001).

Pesquisas que exploram as relagdes entre o designer e o cliente sdo mais comuns
nas areas de arquitetura, engenharias e design de produto (MCDONELL, LLOYD,
2014; Haug, 2015). As diferentes disciplinas do design possuem uma base co-
mum, mas cada area possui as suas préprias prioridades, e maneiras de lidar
com as tarefas. (ECKERT, STACEY, EARL, 2013). Nesse contexto, este capitulo apre-
senta resultados de uma pesquisa que abordou a questdo: como os designers de
comunicacao visual trabalham na fase de elicitacdo dos requisitos de projeto?
Esses resultados sdo duas ferramentas que podem auxiliar os designers, respec-
tivamente, no inicio ao ao longo do processo: o Framework para Definicdo de
Estratégia de Elicitacdo de Requisitos e o Canvas para Revisdo de Projeto

O BRIEFING NO DESIGN DE COMUNICAGCAO VISUAL

Os projetos de design geralmente iniciam com uma motivacao do cliente no
desenvolvimento de um artefato, e o descrevem através de um briefing de
projeto, que é apresentado ao designer (PHILLIPS, 2008; PEDGLEY, 2009). A
situacao ideal para um designer seria receber toda a descricdo sobre este
artefato no inicio de um projeto, entretanto, muitos requisitos emergem ao
longo do processo (MCDONELL, LLOYD, 2014). Esta descricdo corrobora com que
DorsT £ Cross (2001) chamam de co-evolucao do problema-solucdo no processo
de design. No entanto, esta co-evolucdo representa novas abordagens para o
problema de design, e podem configurar mudancgas de requisitos em projetos.
De acordo com Hauc (2015), estas mudancas ocorrem pelo desconhecimento das
suas causas pelos designers. O excesso de mudancas de requisitos pode gerar
um processo ineficiente para o designer, configurando um cenario indesejado de
projeto, e até mesmo a sua descrenca sobre o préprio processo (LEITNER, 2013).
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No inicio de um projeto, uma determinada quantidade de informacdes deve
ser capturada pelo designer como pré-requisitos para o seu desenvolvimento,
que é o processo denominado como briefing. Este processo deve possibilitar ao
designer a obtencdo do maior nimero de informacgdes possiveis, bem como a sua
formalizacdoeregistro, paraasfuturasverificacdesemseuprocesso (PHILLIPS,2008).

Um modelo de briefing de projeto, apresentado por Frascara (2004), possui uma
preocupacdo maior com a descricao dos aspectos simbdlicos de um projeto e na
materializacdo do design de comunicacéo visual como mensagem. Nessa visdo,
em um briefing devem ser respondidas questdes como “qual o propédsito da
mensagem e qual o seu contetdo?”, “quais sdao as mensagens implicitas e a sua
relativaimportancia?”“quemestaemitindoequemdevereceberestamensagem?’,
“qual a verba disponivel para a configuracdo deste projeto?” quais as midias
serdo utilizadas?”, “em qual contexto a mensagem serd veiculada?” Podem haver
perguntas adicionais a estas, mas a partir deste modelo ja é possivel planejar a
mensagem a nivel de forma, c6digo, linguagem, propdsito, narrativa e midia, bem
como aspectos tecnolégicos, logisticos e financeiros do projeto (FRASCARA, 2004).

Outro modelo, proposto por Best (2006), segue uma abordagem
estratégica de design. Esse modelo é descrito no Quadro 1.

Quadro 1 - Modelo de Briefing de Best.

ELEMENTOS CONTEUDOS

Informagdes de background sobre o projeto e a

Introducao ; . o
¢ oportunidade identificada;
Informagdes sobre a organizagao, os valores da marca,
Empresa métodos de operacao estabelecidos, e seus clientes

atuais;

Publico-alvo Caracteristicas do publico-alvo;
Elaborar uma revisdo sobre os concorrentes e dos seus

Concorrentes

atributos Unicos de venda de seus produtos/servigos;

Informacgdes sobre a estratégia proposta e do plano de

Posicionamento <
acao;

Informagdes sobre os objetivos do projeto, escopo de

O desafio de design trabalho, resultados esperados e especificagdes;

Métricas de sucesso Um esbogo de como o sucesso do projeto serd medido;

Um esboco das fases de projeto, e marcos importantes de

Plano de desenvolvimento .
projeto;

Custos Uma lista gastos com producéo, despesas e taxas.

Fonte: Adaptado de Best (2006, p.92)

Um item colocado por Best (2006) pode colaborar a favor dos designers, que
sdo as métricas de sucesso do projeto, as quais podem ser previamente
acordadas entre as partes. Estas métricas podem ser também chamadas
de indicadores de desempenho de projeto, como apontadas por TakaHAmA
E Woirr (2016), para medir os atributos do processo e resultados de um
projeto de design. A pratica destes indicadores favorece a empresa de
design a controlar seus processos internos, bem como comunicar ao
cliente a influéncia do projeto de design nos resultados da sua empresa.



COMUNICAGCAO ENTRE ATORES NO PROJETO DE DESIGN

Organizac¢des sdao construidas socialmente e sua escala pode variar conforme
a natureza dos projetos que sao ofertados (BERGER; LUCKMANN, 1966). Projetos
de construcao de prédios sdo conduzidos por grandes equipes de especialistas
e que podem até se comunicar informalmente no ambiente interno, mas for-
malmente com os atores de fora do processo. Em escritérios de arquitetura, por
exemplo, a equipe de projeto pode estar desempenhando suas tarefas, enquan-
to um outro integrante se dedica exclusivamente ao relacionamento com os
clientes. Enquanto que em processos menores, no caso de designers de comu-
nicacdo visual, ha uma tendéncia na atuacdo de forma generalista, permeando
entre diferentes 4reas de atuacdo. Designer graficos tendem a trabalhar de ma-
neira mais solitaria, e desempenhando todas as tarefas de sua empresa (ECKERT,
STACEY, EARL, 2013).

Empresas melhor estruturadas desempenham processos colaborativos mais efi-
cientes, pois facilitam a comunicacao entre os atores nos processos de design
(CHIU, 2015). No entanto, problemas na comunicacao entre o designer e o cliente
podem gerar desafios indesejados no desenvolvimento de um artefato, resultan-
do em um desalinhamento do conceito desejado (CORNISH et al, 2015).

O envolvimento desde as fases iniciais de projeto, possibilita ao designer melhor
direcionamento criativo e adequado a proposta conceitual (BRUCE, DOCHERTY,
1993). Para que isso aconteca, alguns fatores sdo apontados Bruce £ DocHerTy (1993)
como fundamentais para o bom desempenho da relacao designer-cliente, como:
fornecer solugdes de design apropriadas para o problema do cliente; empatia no
relacionamento; respeito e confianca mutua entre os atores envolvidos; compre-
ensdo da linguagem do outro (transferéncia de conhecimento).

As caracteristicas descritas por Bruce £ DocHerTy (1993), favorecem o designer para
a elicitacdo dos requisitos de projeto, principalmente quando um cliente possui
dificuldade em expressar suas ideias. Neste caso o designer deve estimular e
facilitar o processo, alcancando clareza através de um relacionamento empaético.

A evolucao dos requisitos de projeto e como eles sdo conduzidos, possui relagao
na maneira como a ideia é compartilhada entre os atores de projeto. Alguns fato-
res sao associados aos problemas de comunicacao, conforme descritos por KLeins-
MANN E VaLkenBurG (2008), e estariam associados a falta de habilidade do designer
em transmitir o seu conhecimento, aplicar a sua experiéncia, ter empatia com
os demais atores, usar uma linguagem acessivel, a habilidade em perceber qual
conhecimento deve ser compartilhado, e utilizar diferentes métodos de comuni-
cacdo das ideias. Para Loy (2000) uma maneira de auxiliar na comunicacdo entre
os atores, seria o uso do storytelling, técnica de narrativa e compartilhamento
de histérias, aproximando diferentes object worlds de Bucciarerti (1988), em uma
informacdo de projeto compartilhada entre todos os atores.
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KLeinsmanN E VaLkensure (2008) apontam que, além dos atores, existem fatores nos
niveis de projeto e da organizacdo que afetam a comunicacdo e o desenvol-
vimento de conhecimento compartilhado. O nivel de projeto esta relacionado
ao processamento da informacéo, qualidade da documentacao do projeto, rigor
ao planejamento, controle de qualidade, divisdo de tarefas, niveis de liberdade
dentro da tarefa de design, controle de orcamento e de mudancas no design
proposto. Enquanto que no nivel da empresa ou organizacao, os problemas de
comunicacao estariam associados aos recursos disponiveis, configuracdo das
equipes de design, alocacdo de tarefas e responsabilidades e disponibilidade de
recursos humanos especializados. Estes trés niveis apresentados por KiLeinsmanN £
VaLkensure (2008), sugerem que os problemas de comunicacdo em processos de
design nédo estdo associados somente a conversas face-a-face entre os atores,
mas a gestdo de projetos e a cultura organizacional das empresas.

Isso leva a necessidade de compreender as diferentes configuracdes de relacio-
namento entre o designer e seu cliente, o que é um fator de alta relevancia no
processo de compreensao compartilhada entre os atores de projeto. AnprigHETTO
(2017) identificou cinco diferentes tipos de relacao entre o designer e seus clien-
tes, que sdo apresentadas na Figura 1.

Figura 1 - Tipos de relacdo entre designer e cliente.
1. DESIGNER - CLIENTE
2. DESIGNER - INTERMEDIADOR - CLIENTE FINAL
3. DESIGNER - INTERMEDIADOR - CLIENTE FINAL
4. DESIGNER - INTERMEDIADOR - CLIENTE FINAL
5. DESIGNER - INTERMEDIADOR - INTERMEDIADOR - CLIENTE FINAL
Fonte: Andrighetto (2017).

Em design de comunicacao visual, a maior ocorréncia em pequenos projetos
se da por meio do contato direto entre o designer e o cliente. Esta situacao é
caracterizada pelo maior acesso por parte do designer ao fluxo de informacdes,
tanto no processo de briefing como em todo o processo posterior de tomadas
de decisao.

Outras configuracdes de relacdo entre o designer e o cliente se mostram mais
problemdticas, e ocorrem quando hda outros atores envolvidos no projeto, que
se situam entre o designer e o cliente detentor da palavra de decisdo. Estas situ-
acOes sao caracterizadas pela descoberta de requisitos declarados apds a mate-
rializacdo da ideia, por atores que ndo participaram do processo de desenvolvi-
mento. Uma situacdo em que o designer atuou com um intermediador antes do
cliente final, configurando trés atores interessados no projeto. Este tipo de situ-
acdo pode ser caracterizado pela perda de informacdes a cada intermediador no
processo, além da impossibilidade de o designer dialogar e extrair informacgodes



diretamente do cliente, como por exemplo, as suas reacdes e linguagem corpo-
ral, que podem indicar preferéncias sobre os requisitos. (ANDRIGHETTO, 2017)

Este tipo de configuracdo da relacdo possui maior relacdo com os aspectos que
o cliente erroneamente pensou ter comunicado. Isso se deve ao fato do interme-
diador desconhecer o processo de trabalho do designer, e quais informacdes de
que atua dentro da empresa do cliente, como por exemplo o setor de marketing,
gque contrata o designer e atua na selecdo interna de requisitos de projeto. Este
tipo de relacdo é marcado pela falta de decisdo do intermediador na aprovacao
do projeto (ANDRIGHETTO, 2017).

Relagdes com intermediadores demonstram maior redefinicdo de requisitos nas
categorias de aspectos ocultados pelo cliente, descoberta de falsos requisitos, e
descoberta de requisitos internos. Para cada um dos tipos de relacdo entre o de-
signer e o seu cliente existem diferentes niveis de conhecimento do cliente em
relacdo ao processo de design. Em relacdes em que pela parte do cliente existe
um menor numero de atores envolvidos e maior experiéncia com os processos
de design, as informac¢bes tendem a ser obtidas com maior facilidade. Enquanto
processos com maior numero de atores envolvidos e menor experiéncia tendem
a ser mais problematicos (ANDRIGHETTO, 2017).

EVOLUGAO DOS REQUISITOS AO LONGO DO PROJETO DE
DESIGN

Um requisito é uma informacao que descreve caracteristicas e objetivos rele-
vantes de um projeto. Requisitos de projeto podem ser mais ou menos rigidos,
variando desde os que possuem uma caracteristica como opcional no projeto,
até aqueles de maior determinacao (DORST, 2003; HAUG, 2015). Da perspectiva do
designer, um requisito desconhecido refere-se a uma informacao a qual o desig-
ner ainda ndo sabe sobre o projeto, independente se o cliente jad a possua cons-
cientemente ou ndo. De forma oposta, os requisitos conhecidos referem-se a
informacdo que o cliente apresentou ao designer no inicio de um projeto (HAUG,
2015). Os estados iniciais requisitos em um projeto, as duas configuracdes de
mudancas basicas, e os dois tipos de estados sdo demonstrados na Figura 2.
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Figura 2 - Padrdes de requisitos emergentes.

Inicio do processo —> Processo (1.N ) — Fim do processo
R equisito R equisito R equisito R equisito
desconhecido emergent e revogado desconhecido

—> —>
R equisito Requisito Requisito R equisito
conhecido nao modificado nao modificado conhecido

—> —> —

—>

Eixo X: tempo desde o inicio do projeto até a apresentacdo do conceito
Eixo Y: definicdo do requisito do projeto

Fonte: Haug (2015).

Para Hauc (2015), existem duas situacdes problematicas de mudancas de estado
de um requisito, e envolvem: requisitos emergentes, revogados, e redefinidos.
Os requisitos emergentes referem-se as mudancas de estado de um requisito
desconhecido para um conhecido. Os requisitos revogados correspondem as
mudancas de estado de um requisito conhecido para um desconhecido. Os re-
quisitos redefinidos estao relacionados a mudancas de estado de um requisito
conhecido por um outro requisito. O problema destas trés categorias de mudan-
cas de requisitos, é que podem contradizer algumas decisdes que ja foram toma-
das no projeto, o que pode implicar em retrabalho a ser feito. Estas mudancas de
estados sdo demonstradas na Figura 3.



Figura 3 - Requisitos emergentes e revogados.

Requisito
Requisito emergente R equisito revogado evogado-emergent e
Descoberto Desenvolvido Retraido Dissolvido Alterado

S/ LN [

Eixo X: tempo desde o inicio do projeto até a apresentacdo do conceito
Eixo Y: definicdo do requisito do projeto

Fonte: Haug (2015).

Em sua pesquisa, Hauc (2015) identificou seis causas pelas quais os requisitos de
projeto podem ser desconhecidos. A primeira delas refere-se aos aspectos que o
cliente ainda ndo considerou, e esta relacionada a um foco preliminar do cliente
no que ele percebe serem os principais aspectos do problema de design em re-
lagdo aos menores aspectos.

A segunda causa esta associada aos aspectos que o cliente ndo considerou im-
portante comunicar, e esta relacionado ao cliente erroneamente presumir que
um requisito ndo era importante ou que evidentemente viesse a ser descoberto
pelo designer ao longo de seu trabalho. Os aspectos que o cliente erroneamen-
te pensou ter comunicado estdo relacionados ao cliente acreditar que declarou
determinado requisito, mas de fato ndo o forneceu, ou o designer se equivocou
na compreensao do cliente.

O cliente também pode possuir dificuldade de descrever um requisito, seja pela
auséncia de vocabulario, ou que as ferramentas para realizar tal tarefa sdo em
parte tacitas (implicitas ou subentendidas). Por exemplo, o cliente ndo consegue
desenhar para explicar a sua ideia. A quinta causa identificada por Hauc (2015)
diz respeito aos aspectos que o cliente ndo foi capaz de decidir, e esta relaciona-
da ao fato de ele ndo ter compreendido o contexto do requisito, e ndo se sentido
a vontade para deixar a decisdo a cargo do designer.
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A sexta causa esta associada aos aspectos escondidos pelo cliente, associados
tanto para os requisitos desconhecidos quanto para os parcialmente desconhe-
cidos. Em relagdo ao segundo tipo, esse estd associado ao cliente erroneamente
apresentar o requisito como sendo menos restritivo do que realmente é. Tam-
bém é associado ao cliente deixar uma impressao ao designer de que o requisito
ndo é o assunto do projeto e, portanto, ndo o investiga; e ao cliente omitir o re-
quisito esperando que o designer desenvolva uma alternativa que seja superior,
caso o tivesse declarado. Isso geralmente ocorre quando o cliente desconfia da
capacidade do designer, ou quando o cliente nao se sente confortavel falando
sobre um assunto e ndo quer parecer ignorante.

Em relacdo aos requisitos emergentes, Haus (2015) identificou cinco causas para
que elas ocorram em um projeto de design. A primeira delas é a descoberta de
falsos requisitos, onde o designer acredita que algo é um requisito para o proje-
to, mas posteriormente descobre que nao é.Isso pode ocorrer quando o designer
nao compreende o cliente, ou o cliente acidentalmente providencia informacdes
incorretas. A segunda causa de mudanca de requisitos de projeto é associada a
descoberta de requisitos internos do cliente, isto quer dizer, que os requisitos
previamente fornecidos irdo gerar consequéncias negativas no projeto, como
pouca qualidade no design ou levar a custos excessivos de producdo. As ques-
toes relacionadas ao macro ambiente do projeto sdo consideradas descobertas
de requisitos externos, e associadas a preferéncias do consumidor que ainda
ndo foram consideradas, ou que a tecnologia escolhida para o projeto esteja
obsoleta. A descoberta de possibilidades ndo consideradas previamente, esta
associada a descoberta de um requisito do cliente que impede o designer de se-
guir um caminho produtivo. Estd associado ao cliente ndo ser mente aberta, ou
gue o requisito é muito restritivo para gerar resultados bons resultados. Quando
o designer propde uma alternativa que contradiz o briefing do cliente. A quinta
causa de mudanca de requisitos é a mudanca das preferéncias do cliente, que
estd relacionado com visualizacdo e materializacdo dos requisitos de projeto,
que permitem elaboracao de novas percepcdes sobre o requisito (HAUG, 2015).

A auséncia de definicdes entre os atores, anteriores ao desenvolvimento do con-
ceito e da materializacdo da ideia, pode resultar em um processo de tentativa e
erro, que tende a ser improdutivo. Processos com esta caracteristica e que aca-
bam se repetindo para uma mesma empresa, no caso do cliente, podem ser ge-
rados por incoeréncia entre os materiais de comunicacédo. A consequéncia deste
tipo de processo acaba sendo na fragilidade e divergéncia dos materiais de co-
municacado, com resultados desfavoraveis para o cliente (MOZOTA, 2011).

Este contexto se agrava ainda mais no caso de micro e pequenos empresarios.
Esses podem nao possuir a experiéncia com os processos de design, nem as de-
finicdes estratégicas necessarias para o desenvolvimento de um projeto. Além
da capacidade de investimento financeiro para a realizacdo de um projeto de
design ndo possibilitar a contratacdo de um profissional qualificado, que de-
senvolva uma investigacdo completa da sua real necessidade, desempenhando
um processo frutifero. No entanto, é possivel que a natureza do problema seja
de menor complexidade. Ainda assim, para que o mistério se transforme em al-
goritmo, a heuristica no processo de design de comunicacéo visual depende da
compreensado do cliente e do designer envolvidos no projeto, como sugere MarTN
(2010).



Apo6s os requisitos serem revogados, ha o retorno ao estado de requisitos des-
conhecidos, pois se ele passa a ndo ser apropriado, é com base em alguma ava-
liacdo, e este processo pode revelar um novo requisito para o projeto. Quando
um cliente ndo possui a capacidade de descrever um requisito para um projeto,
ha consequéncias em multiplos niveis do seu negdécio. Por exemplo, se o cliente
possui uma empresa individual, ele proprio ird desempenhar as atividades re-
ferentes ao negdcio, sem ter uma visdo estratégica e alinhada em seu discurso.
Quanto maior for a organizacao, a subdeterminacdo, conforme descreve Dorst
(2003) pode ocorrer em maior grau, havendo mais pluralidade de visdes de uma
mesma organizacao. Esta pluralidade pode ser benéfica em determinadas situ-
acOes, para co-criacao de novos produtos e servicos que utilizem uma metodo-
logia de Design Thinking (CROSS, 2001; MARTIN, 2010; BROWN, 2009), mas pode
dificultar na criacdo de conhecimento compartilhado (KLEINSMANN; VALKENBURG,
2008). A sintese da informacao é parte intrinseca ao processo de design (FRASCA-
RA, 2004; MOZOTA, 2003; LAWSON, 2005). Por esse motivo, a pluralidade de infor-
macodes é positiva no desenvolvimento de visdes mais consistentes, mas depen-
de de sintese para a sua implementacdo em comunicacao visual.

Conhecer os requisitos de projeto é fundamental para o desempenho de um
processo de design assertivo, seja para o sucesso da implementacado do artefato
desenvolvido, quanto para os critérios dos atores que o desenvolveram. No en-
tanto, quanto falamos em inovacdo em design, em que o resultado do processo
é desconhecido, o designer e o seu cliente ndo tém como conhecer todos os re-
quisitos do projeto em sua fase inicial (DORST; CROSS, 2001; MARTIN, 2010; BROWN,
2009). Esta caracteristica do design acaba por ser paradoxal, pois é amplamente
aceito que natureza do problema de design é wicked, e o processo conheci-
do como a co-evolucdo do problema-solugao, configurando uma complexidade
projetual (RITTEL; WEBBER, 1973; DORST; CROSS, 2001). No entanto, esta caracteris-
tica intrinseca da atividade, ndo pode virar um problema de eficiéncia na gestao
do projeto. Para o designer, quanto maior for o detalhamento dos requisitos e
menores os pedidos de alteracdo no trabalho, o projeto sera considerado mais
eficiente na sua perspectiva empresarial (HAUG, 2015).

Para que os atores foquem na configuracdo do problema e ndo na descricao da
solucdo, Dankt (2013) sugere que os modelos de briefings sejam direcionados
para os problemas a serem resolvidos, e nas oportunidades disponiveis no con-
texto do projeto. Em um projeto de inovacdo, portanto, os requisitos ndo podem
ser conhecidos na fase inicial, pois o processo é que deve revelar as condi¢cbes
favoraveis ao artefato em desenvolvimento. Esta situacao esta relacionada com o
que GaLLe (2008) chama de “predi¢dao”. Segundo esse autor, a atividade de design
estd associada com a declaracdo de valores em um momento “a”, os quais serdao
desenvolvidos em “b” e que a solu¢do em “c” deve corresponder ou ser superior
ao de “a”. Ou seja, o sucesso da materializacdo do conceito (c) é a realizacdo da
expectativa do cliente e do designer em relacdo ao projeto.
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FRAMEWORK PARA DEFINICAO DE ESTRATEGIA DE
ELICITACAO DE REQUISITOS

Projetos de design demandam a comunicacgao entre os atores, como forma de re-
conhecimento dos requisitos do projeto e dos objetivos propostos pelo cliente.
Problemas na comunicacdo entre o designer e o cliente podem gerar expectati-
vas para resultados, os quais os requisitos de projeto se mantiveram implicitos
ou nao declarados no discurso dos atores (CORNISH et al, 2015).

Conhecer o cliente e a sua experiéncia com projetos de design possui relevancia
para o designer para que a consciéncia do processo seja compartilhada. Portan-
to, além de coletar os requisitos de projeto na fase de briefing, saber com qual
cliente o designer estd lidando é também um fator relevante na formulacdo do
processo de trabalho. Diferentes clientes demandam niveis de informacgdes va-
riadas. Por exemplo, um cliente que ja tenha participado de projetos de design,
terd maior consciéncia do processo do que um cliente que seja novato. Enquanto
para o cliente mais experiente pode ser mais facil de trocar informacdes sobre
os requisitos de projeto, para o cliente leigo o didatismo do designer pode ser
essencial.

Em reunides com os clientes, a maneira de registrar as informacdes levantadas
pode ocorrer de forma flexivel entre os atores, adequando-se aos objetivos e
fluxo da propria reuniao. Isso pode trazer beneficios através de impressdes pes-
soais como a empatia, proximidade e adaptabilidade entre as partes. Por ou-
tro lado, confusdes e registros incompletos, ou fora do padrdo desejado pelo
designer podem ocorrer, principalmente quando os atores ndo possuem muita
experiéncia nos processos, ou as pessoas Nao conseguem acompanhar o ritmo
da reunido (ECKERT; STACEY; EARL, 2013).

A falta de contato direto com um ator que ird aprovar o projeto, como na pre-
senca de intermediadores no processo, pode prejudicar o envolvimento e com-
preensao do designer sobre os objetivos do projeto, o que ird se transferir para
o desenvolvimento do artefato futuramente. Esta distancia no contato com os
atores decisivos no processo de design, nao possibilita ao designer realizar uma
série de leituras de emocdes, entonacdo verbal e linguagem corporal, desempe-
nhando o seu conhecimento tacito como ferramenta de levantamento de dados
para o projeto (ECKERT; STACEY; EARL, 2013).

Os diferentes perfis de clientes demandam diferentes abordagens do designer,
que se adequem a suas necessidades para o desenvolvimento de conhecimento
compartilhado no projeto. Da mesma forma, as diferentes preferéncias do de-
signer e de seu envolvimento no processo, configuram abordagens distintas ao
cliente.

O comportamento intuitivo do designer exerce grande papel na forma como
desempenha as suas atividades, todavia, esse é um processo de aprendizado
longo (CROSS, 2001), e evolui diferentemente para cada designer (DREYFUS, 2005;
MICHLEWSKI, 2008; ADAMS et al, 2011).

De acordo com Hauc (2015) para a investigacdo dos requisitos, o designer pode
abordar diferentes atitudes, descritas em seu framework. Para os requisitos cla-
ramente definidos, o autor indica a acdo do registro destes, que é a situacao
ideal e desejada pelos designers. Mas, se o cliente ndo consegue providenciar as
informacodes necessdrias para o briefing de projeto, o autor faz diferentes suges-
toes de forma a permitir que o designer adquira tais informacgdes

Para os casos em que o cliente ndo possui os requisitos claramente definidos ,
multiplas alternativas de escolha, ou seja incapaz de tomar uma decisdo , que



o designer providencie informagdes ou a visualizacdo de exemplos, para que o
cliente defina os requisitos. De acordo com Laing E Masoop (2016) a visualizacdo
de imagens de referéncia é indicada como forma de obtencdo de indica¢des de
preferéncias do cliente, auxiliando no processo criativo do designer.

Existe uma situacdo ainda mais critica do que as anteriores, que esta relacionada
ao cliente nao possuir vontade de tomar decisdes a respeito das definicdes dos
requisitos de projeto. Segundo Hauc (2015), para este caso é fundamental que o
designer consiga demonstrar a importancia desta colaboracao e os seus impac-
tos positivos e negativos. Esta situacdo exige maior diplomacia do designer em
relacdo ao seu cliente.

Considerando este cenario, foi desenvolvido um framework para definicdo de
estratégia de elicitacdo de requisitos a fim de oferecer a visualizacdo sobre qual
situacao o designer pode desempenhar um processo com maior ou menor con-
trole. Estas situacdes podem ser visualizadas na Figura 4.

Figura 4 - Framework para definicao de estratégia de elicitacdo de requisitos.
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Fonte: Andrighetto (2017)"

! Legenda: (1) o cliente possui requisitos claramente definidos; (2) o cliente ndo possui os requisitos claramente definidos; (3) o cliente possui multiplas
alternativas de escolha para os requisitos; (4) o cliente esté incapaz de tomar uma decisao com relagdo aos requisitos; e (5) o cliente nao possui vontade de tomar
decisdes a respeito das defini¢bes dos requisitos de projeto.
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E relevante ressaltar que este framework ndo considera a expertise do designer no
processo, mas sim o seu nivel de envolvimento e didlogo com o cliente. Em situa-
¢des de maior clareza dos requisitos, o designer possui alto envolvimento com um
cliente que possui experiéncia em projetos de design, o processo tende a ser mais
claro paraas partes envolvidas. Mas no lado extremo oposto desta situacao, se en-
contra o designer com pouco envolvimento no processo (ou atuando a distancia),
e estd lidando com um cliente sem experiéncia em projetos de design, e que ndo
reconhece aimportanciade fornecer osrequisitos de projeto. Este caso é conside-
rado o processo com maiores chances de serum mistério paraas partes envolvidas.

O entendimento por parte do designer do contexto que ird encontrar ao realizar
um projeto, é importante quando relacionamos isto a precificacdo do seu projeto
de design. Uma vez que o designer entenda que o processo pode ser desempe-
nhado de uma forma mais problematica, com muitas redefinicées de requisitos,
podera considerar este fator na sua configuracdo de honordrios para o projeto.
Em contrapartida, o reconhecimento de um processo mais claro e com menores
redefinicdes, pode ser uma oportunidade para desenvolver o relacionamento
com um cliente que nado possua o valor de investimento considerado ideal pelo
designer, uma vez que o processo pode ser desempenhado com maior agilidade.
Dessa forma o designer poderd avaliar outros aspectos que possam ser fruto des-
sa relagdo tal como o reconhecimento do projeto pelo mercado, caso seja de seu
interesse. Portanto ter o conhecimento do tipo de processo que cada cliente re-
presenta para as preferéncias e aptidées de cada designer, pode auxiliar na pro-
dutividade e dinamica do processo, beneficiando ambas as partes interessadas.

CANVAS PARA REVISAO DE REQUISITOS PROJETO

O Canvas para Revisdao de Requisitos de Projeto foi desenvolvido visando auxi-
liar os designers na aprendizagem dos seus processos de trabalho (ANDRIGHET-
T0.2017). O seu desenvolvimento se deu a partir do reconhecimento de neces-
sidade dos designers em obterem maior conhecimento sobre as mudancas de
requisitos em seus projetos.

Na fase inicial, sdo descritos os requisitos na forma como sao apresentados pelo
cliente. No entanto, estes requisitos podem ser evoluidos através de pesquisa,
ou revogados, tanto pelo designer quanto pelo cliente. Portanto, na coluna dos
requisitos emergentes, o designer ird listar aqueles que foram descobertos du-
rante o processo. Os requisitos conhecidos que sofrerem alteracées no processo
serdo descritos na coluna de requisitos modificados. Os requisitos que foram
revogados serdo indicados nesta coluna, ndo havendo procedéncia para a ultima
coluna. Os requisitos finais, serdo a descricdo do artefato desenvolvido, em seu
estado final. O modelo descrito é apresentado na Figura 5.



Figura 5 - Canvas para Revisao de Requisitos de Projeto.

Inicio do Processo Fim do Processo
>
Requisito s Requisitos
conhecidos Requisito s Requisito s Requisito s finais
(apresentados emergentes modificados revogados (ou descrigao
pelo cliente) de artefato final)
1. > 1
2. > 2a. > 2a.
3. S 3. X
4, > 4 X
>
> 6b. >

Fonte: Andrighetto (2017).

Com esta ferramenta, é possivel materializar e registrar o processo de evolucao
das mudancas de requisitos, e quais as suas causas e motivacdes. Como resulta-
do, espera-se que a ferramenta possa contribuir para que os designers adquiram
maior consciéncia sobre os seus processos, percebendo os pontos que possibi-
litaram as mudancas de requisitos, bem como a quantidade destas mudancas.
Esta ferramenta pode possibilitar aos designers o reconhecimento de fraquezas
que possam ter em relacao a investigacao dos requisitos e configuracdo dos pro-
blemas de projeto. Outra caracteristica que a ferramenta permitird é a compa-
racdo entre os estados iniciais dos requisitos, e da solucao final, possibilitando
uma avaliacdo da co-evolucao do projeto.

Requisitos de projeto conhecidos favorecem a gestdo dos processos de desen-
volvimento de artefatos, possibilitando para o designer um caminho mais preci-
so para a satisfacdo das necessidades do cliente (HAUG, 2015). E durante o pro-
cesso de design, que os problemas passam a ser conhecidos ou desconhecidos.
Se forem conhecidos, serdo validados ou rejeitados durante o processo. Se forem
desconhecidos, algumas questdes deverdo emergir durante o processo, para que
possam ser validados ou rejeitados, abrindo novas possibilidades de caminhos
desconhecidos inicialmente, tornando o processo complexo e desafiador para o
designer (HAUG, 2015).
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CONSIDERAGCOES FINAIS

As categorias de mudancas de requisitos de projeto, descritas por Hauc
(2015), possuem relacdes entre si. Isso quer dizer que, uma modificacao
de requisito pode estar relacionada a outras categorias, sendo a causa desta
situacao consequéncia de indefinicdes de briefing entre o cliente e o designer.

Os problemas relacionados a elicitacdo dos requisitos em design de
comunicacao visual sdo relacionados aos aspectos definidos por Haus (2015),
e estao associados ao designer agir de forma antecipada a geracdo de
alternativas de projeto, sem que definicdes mais precisas sobre as preferéncias
do cliente sejam resolvidas. Esta caracteristica apresenta maior ocorréncia
com designers com menor experiéncia profissional, e em contrapartida,
0s mais experientes demonstraram maior controle sobre o processo.

Clientes de menor porte e com menor experiéncia em design, tendem a
possuir menores definicdes sobre os seus negdcios, configurando processos
permeados com duvidas e incertezas, do que em empresas mais estruturadas,
ou de maior porte. Situacdes mais problematicas tendem a ocorrer quando o
designer ainda ndo possui uma consciéncia da indefinicdo dos requisitos em
seu processo de trabalho. Isso se deve ao proprio designer desconhecer ou
nao repetir os seus processos de forma sistematica, a ponto de apresentar
dominio sobre ele. Esta abertura, embora permita a flexibilizacdo e adaptacao
a diferentes situacdes, coloca o designer em posicdo de vulnerabilidade
guanto ao controle do projeto. A aplicacdo do protocolo de Hauc (2015) e a
analise do seu conteudo, verificam o objetivo especifico (a) desta pesquisa.

O Framework para Definicdo de Estratégia de Elicitacdo de Requisitos considera
fatores como a experiéncia em design do cliente, as preferéncias e aptidées
do designer para se relacionar com o cliente. Acredita-se que com essa
ferramenta, os designers possam desempenhar processos com maior controle.

O Canvas para Revisdo de Requisitos de Projeto visa que os designers tenham
maior consciéncia sobre as mudancas de requisitos em seus projetos.
Acredita-se que esta ferramenta auxilie na aprendizagem do designer
sobre o seu processo, considerando o registro das mudancas de requisitos,
bem como a comparacdo entre os estados iniciais e finais do projeto.
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INTRODUGAO

A tomada de decisdo é um campo de estudo constantemente abor-
dado em diferentes 4dreas de conhecimento. O principal direciona-
dor desses estudos envolve a avaliagdo cognitiva de como ocorre a
tomada de decisdao (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 2009b). Além disso, os
estudos relacionados também buscam elencar fatores influentes
de processos decisérios, sejam eles conscientes ou inconscientes
(ACKER, 2008; DIETRICH, 2010)

Analisando a perspectiva histérica, quatro entendimentos sobre
processos decisérios e o impacto disso no cotidiano das pessoas
podem ser observados. Ao propor que a razdo é superior a experi-
éncia, em 1637, Descartes estabelece a estrutura do método cien-
tifico (DESCARTES, 2005). Embora outros autores também possam
ter papel importante na estruturacdo da experimentacao e, con-
sequentemente, do método cientifico, Descartes tem papel fun-
damental na crenca de que o conhecimento é baseado no uso da
razdo, da légica e da intuicdo. Nesse entendimento, o ser humano
teria uma base, e a partir do conhecimento fundamentado, poderia
tomar decisées concretas e inquestionaveis.



Seguindo uma linha de estudos distinta, no inicio do século XX, em seu trabalho
sobre o inconsciente, Freud sugere que as agdes e decisdes das pessoas sao fre-
quentemente influenciadas por causas ocultas na mente (BUCHANAN; CONNELL,
2016; KOTLER; AMSTRONG, 2003; PHILLIPS, 2014). Nesse sentido, os processos in-
conscientes estariam relacionados a intuicao, jd anteriormente citada por Des-
cartes. Freud prop6s que a personalidade é feita por meio de trés elementos: id,
ego e superego. O ‘id’ é o Unico componente presente desde o nascimento. E a
parte que se esforca para gratificacdo imediata de todos os desejos e necessida-
des. Se essas necessidades nao forem satisfeitas imediatamente, o resultado é
uma ansiedade ou tensdo do estado. O ‘ego’ é o componente da personalidade
responsavel por lidar com a realidade. Ele busca satisfazer os desejos clamados
pelo ‘id’, mas de forma realista e socialmente aceitavel. O ‘superego’ é o aspecto
da personalidade que mantém os padrdes morais adquiridos ao longo da vida
internalizados. Age para aperfeicoar e civilizar o comportamento humano.

Trazendo a questdo do processo de tomada de decisdo para um contexto organi-
zacional, em 1947 Simon introduz o conceito de racionalidade limitada (BARROS,
2010; BUCHANAN; CONNELL, 2016; SIMON, 1997). O autor traz a ideia de que duran-
te o processo de tomada de decisdo a racionalidade é limitada pelas informacdes
que se tem, as limitacdes cognitivas e a quantidade de tempo. Ou seja, ao tomar
uma decisdo ndo é possivel conhecer todas as alternativas e consequéncias. Des-
sa forma, o ser humano busca tomar decisdes satisfatérias, ndo necessariamente
6timas, com base nas informacdes disponiveis.

O quarto entendimento estd relacionado aos estudos de Kanneman e Tversky (1979),
ao desenvolverem a teoria dos prospectos. Sequndo os autores o valor é dife-
rente em perdas e ganhos. Assim, o valor de perdas parece muito maior que o
valor dos ganhos. Além disso, a teoria apresenta o entendimento do ponto de
referéncia ao fazer essa analise de valor. Dessa forma, o individuo avalia ganhos
e perdas a partir de um padrdo determinado e ndo da mesma forma. O valor da
perda é muito mais marcante do que o do ganho, impactando mais no individuo.

A tomada de decisdo pode ser abordada sobre diferentes perspectivas e outros
autores também tém influéncia nos entendimentos de como ocorrem esses pro-
cessos (BARNARD, 1971; CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2010; COHEN; MARCH; OLSEN, 1972;
LINDBLOM, 1959; MARCH, 1994; MINTZBERG; RAISINGHANI; THEORET, 1976) trazendo
outras teorias. Entretanto, o foco desse artigo esta no processo de tomada de
decisdo do designer e da equipe de design.

Por abordarem problemas de diferentes tipos e empregarem distintos modos
de raciocinio os problemas de design sao desafiadores (BUCHANAN, 1992; COYNE,
2005; RITTEL; WEBBER, 1973), originando complexos processos de tomada de deci-
sdo. Para Aumenpra e CHrisTIAANs (2009a) as decisdes de design relacionadas a forma
do produto e aos processos de fabricacdo costumam ser mais conscientes do
que as decisdes de desenvolvimento, que estdao mais relacionadas ao processo
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de design. Isso acontece porque ao se resolver problemas de design o raciocinio
é ndo-dedutivo, pois ndo hd um processo claro que conecte necessidades, requi-
sitos e inten¢des com uma forma ou um modo de uso (DORST, 2003).

Portanto, o desenvolvimento de um projeto de design é uma tarefa complexa
e muitas vezes incerta, envolvendo diferentes areas e responsabilidades. O de-
signer precisa se adequar ao ambiente e a cultura organizacional em que esta
inserido, adaptando-se as mudancas e necessidades do mercado. No entanto,
isolar varidveis e definir fatores que motivam as decisées tomadas ao longo do
projeto, ou mapear o processo de pensamento do designer ao buscar a solucéo
de problemas, ainda ndo é uma tarefa vidvel (STEMPFLE; BADKE-SCHAUB, 2002).

Projetos de design, muitas vezes estdo envoltos em um ambiente voltado para
inovacao, o que torna a informacao uma das principais fontes para direcionar
decisdes assertivas, pois mesmo sem informacdes concretas para que uma de-
cisdo racional sobre um problema de design possa ser tomada, o designer é
forcado a ser intuitivo (TONETTO; TAMMINEN, 2015). Dessa forma, entender mais
sobre o método de criacdo do designer, suas fontes de inspiracdo (GONCALVES;
CARDOSO; BADKE-SCHAUB, 2014) e estrutura dos problemas a serem solucionados
(BUCHANAN, 1992; COYNE, 2005; WRIGHT et al., 2018), também pode auxiliar na
compreensdo do processo de tomada de decisdao do designer e da equipe de
design envolvida no projeto.

Aincerteza e as dificuldades inerentes aos problemas de design tem sido tépico
de discussao nos ultimos anos (BUCHANAN, 1992; COYNE, 2005; DORST, 2003; KUNZ;
RITTEL, 1972; RITTEL; WEBBER, 1973; WRIGHT et al., 2018). Em funcdo do processo de
tomada de decisdao de um problema de design estar relacionado a uma varieda-
de de partes interessadas, envolvidas e afetadas de forma distinta pelo processo,
algo que superficialmente parece ser uma questao simples, pode ser percebido
e entendido de maneiras muito diferentes (WRIGHT et al., 2018).

Nesse contexto, o design pode ser entendido como uma atividade nao facilmen-
te estruturada (BUCHANAN, 1992; COYNE, 2005; CROSS, 2008; KUNZ; RITTEL, 1972;
RITTEL; WEBBER, 1973; ROWE, 1986; WRIGHT et al., 2018) e que necessita de um
grande numero de informagbes e conhecimentos para que se possam tomar de-
cisdes durante um projeto (LAWSON, 2005). Dessa forma, as decisées tomadas ao
longo de um projeto, fundamentadas em experiéncias prévias e no repertoério
do designer, sdo determinantes para o resultado. Apesar disso, muitas vezes, sdo
baseadas na intuicdo do gestor ou dos integrantes da equipe (CAPRA, 2011; NIC-
CHELLE, 2011; NIHTILA, 1999; SADLER-SMITH; SHEFY, 2004; STUMPF; MCDONNELL, 2002;
TONETTO; TAMMINEN, 2015).

Considerando que na medicina o uso da intuicdo ja é ensinado (TONETTO; TAMMI-
NEN, 2015), um estudo desenvolvido na Finlandia (RAAMI, 2015) traz guidelines
para o desenvolvimento da intuicdo. O autor defende que apesar de ser um pro-
cesso aparentemente ndo consciente, a intuicdo pode ser ensinada, melhorada



e praticada como qualquer outra habilidade. Para ele, o processo consiste em
trés passos continuos: expandir os limites da mente, desenvolver habilidades de
percepcao e desenvolver habilidades de discernimento (RAAMI, 2015).

Nesse sentido, a intuicdo pode ser uma arma poderosa em ambientes de traba-
lho complexos e rdpidos e pode aumentar a capacidade da tomada de decisédo
por meio da inteligéncia intuitiva (SADLER-SMITH; SHEFY, 2004). No caso dos desig-
ners, considerando que precisam ser intuitivos o tempo todo, podem optar por
usar a intuicdo sem controle, ou entender esse processo e usar conscientemente
(TONETTO; TAMMINEN, 2015). Kanneman (2013) explica que o comportamento huma-
no é determinado por dois sistemas, um automatico e intuitivo e outro contro-
lado. Conforme eles interagem e controlam o cérebro, o organismo determina
pensamentos, julgamentos, atos e decisdes.

A forma como uma pessoa se relaciona com um problema esta diretamente rela-
cionada a forma como essas ideias e problemas sdo expostos (KAHNEMAN, 2013).
Portanto, explorar diferentes alternativas ao mesmo tempo, acelera o processo
de tomada de decisdo. Tendo mais alternativas investe-se menos em uma Unica
ideia e tem-se maior flexibilidade (HEATH; HEATH, 2013). Para Lawson (2005) boas
ideias s6 acontecem com esfor¢o. Mesmo assim, a tomada de decisao no contex-
to empresarial é uma tarefa complexa (EJIMABO, 2015; MCKENNA; MARTIN-SMITH,
2005; PAPADAKIS; BARWISE, 2002)

Nesse ponto, grupos tendem a ser mais eficazes em seus processos decisorios
(HOGG; TINDALE, 2001; YANG, 2010), pois a colaboracédo da equipe do projeto pode
reduzir os vieses cognitivos que interferem no bom senso individual (WILSON,
2003). Designers diferentes vdo se concentrar em partes diferentes do proble-
ma e possivelmente chegar a solucdes distintas (RODGERS; HUXOR, 1998), pois os
processos de decisdo em projetos tém influéncia de repertério, experiéncias, ca-
pacidades e habilidades especificas do designer. Além disso, equipes de design
trabalham de formas diversas e podem (ou néao) ser fortemente influenciadas
pelo gestor.

Um estudo analisando o trabalho com equipes externas de design (BRUCE; MOR-
RIS, 1994), concluiu que, entre outros fatores, a experiéncia prévia e preferéncia
pessoal do gestor pode influenciar os resultados do projeto e o tipo de equipe
utilizada na empresa. Doze anos depois, uma outra pesquisa buscando entender
o papel dos agentes de mudanca no processo de absorcdao de conhecimento (JO-
NES, 2006) afirma, assim como os estudos anteriores sobre o tema (CHILD, 1972;
MARCH, 1991; ZAHRA; GEORGE, 2002), que ha forte interferéncia do fator humano e
do papel do gestor nesse processo.

Dessa forma, a capacidade de absorver e assimilar o conhecimento externo
torna-se um fator critico para a inovacao (ACKLIN, 2011; COHEN; LEVINTHAL, 1989,
1990). Porém, a capacidade de absorcao da empresa dependerda das capacidades
potenciais de seus individuos (COHEN; LEVINTHAL, 1990), afinal, é dificil conceber
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um processo de tomada de decisao efetivo sem uma quantidade minima de in-
formacodes validas (ARGYRIS, 1976). Assim, a tomada de decisao pode ser entendi-
da como fator chave para o projeto de produtos inovadores (LONGUEVILLE et al.,
2003).

O problema é que ninguém quer administrar um negdécio baseado em senti-
mento, intuicdo e inspiracdao (BROWN, 2009), mas o cenario onde os problemas
de design se desenvolvem acabam criando esse ambiente incerto (MCKENNA;
MARTIN-SMITH, 2005). A quantidade de varidveis que influenciam decisdes, torna
esse processo ainda mais complexo. Além disso, projetos de design envolvem o
uso de um numero variado de métodos, ferramentas e técnicas, que podem ser
inseridos em diferentes partes do processo (MORONI; ARRUDA; ARAUJO, 2015), ndo
tendo necessariamente uma regra especifica.

O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO EM PROJETOS DE DESIGN

A pesquisa sobre a tomada de decisdo no design concentrou-se em estratégias
para modelar as escolhas de design, mas pouca atencao foi dada ao entendi-
mento de como as decisdes sdo tomadas durante o projeto (YANG, 2010). Uma
vez que os problemas de design sao originados por diferentes partes envolvidas
no processo e, muitas vezes, apds algumas solucdes ja terem sido encontradas
(LAWSON, 2005), entender como decisdes sao tomadas ao longo do projeto pode
facilitar esse processo.

Qualquer tomada de decisdo envolve uma etapa altamente critica e complexa.
Essa complexidade é caracterizada pelas interconexdes que este processo tem
com varios outros dentro da empresa, juntamente com o fato de que a tomada
de decisdo é realizada pelos seres humanos (LONGUEVILLE et al., 2003). Segundo
Almendra e Christiaans (2009a) as caracteristicas pessoais tém um impacto con-
sideravel no processo de tomada de decisdo. Os autores explicam que individuos
com alta autoestima, assertivos e ndo avessos aos riscos e incertezas do projeto
sdo mais propensos a decidir, de forma que o projeto avance para uma solucéo
final consistente. Para esses sujeitos, as decisdes sdo vistas como uma oportuni-
dade para prosseguir e ndo como uma etapa critica do processo de design.

Ao tomar decisdes, a organizacdo constantemente confirma ou redefine sua proé-
pria identidade, bem como as identidades de seus membros (SELART; PATOKORPI,
2009). Apesar disso, a preocupacdo (ou seja, a importancia percebida) dos crité-
rios de decisdo do projeto de um produto varia significativamente entre os fun-
ciondrios de diferentes departamentos (ANTIOCO; MOENAERT; LINDGREEN, 2008).



Para Caruner (1998) as decisdes de design podem ser enquadradas em quatro
categorias: (a) Metas de design, que sdo principios a serem alcancados através
do processo de decisdao e que devem ser realizados antes que a escolha seja
definida; (b) Recursos de design, que sdao os materiais (fisicos e intelectuais) dis-
poniveis para apresentar informagdes aos participantes; (c)Técnicas de design,
que sao as estratégias para alcancar os objetivos usando os recursos de design
disponiveis; e (d)Restricoes, que estdo fora de influéncias que limitam o uso de
recursos e estratégias para atingir um objetivo. Assim, o processo de design é
uma sequéncia de decisdes envolvendo cada um dos quatro componentes, pois
diferentes componentes dominam a tomada de decisdo em diferentes pontos do
processo de desenvolvimento (CARLINER, 1998).

Entretanto, controlar totalmente o processo de design é uma tarefa complicada,
jad que o impacto da interacdo social futura é dificil de prever (SELART; PATOKOR-
PI, 2009). Além disso, uma decisdao tomada dentro de uma fase de projeto (por
exemplo, desenho do produto) afeta o tipo, contetdo, eficiéncia e progresso das
atividades dentro das outras fases projetuais (por exemplo, montagem, fabrica-
¢do e uso) (REHMAN; YAN, 2007). No caso no design, mesmo ndo atuando como
decisores formais, estdo projetando para seus clientes, e isso naturalmente im-
plica em tomar decisdes (SELART; PATOKORPI, 2009).

Neste contexto, os designers precisam estar cientes das consequéncias de suas
decisdes na fase conceitual para tomar uma decisdo orientada ao ciclo de vida,
eficaz e informada (CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2010). Pois, a falta de conhecimento
sobre o ciclo de vida do produto faz com que designers tenham dificuldades em
tomar decisées durante as fases iniciais de projeto (REHMAN; YAN, 2007). Justa-
mente nas fases em que o processamento da informacao e a tomada de deciséo
é muito intensa (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 20094; DEMIRKAN, 2015).

Segundo Yanc (2010) a tomada de decisdo de uma equipe tende a ser melhor
que a tomada de decisdo individual, mesmo quando o decisor tem excelentes
habilidades. Para Tox £ MitLer (2015) as decisdes de design tomadas por equipes
sao tao, ou mais, importantes em determinar o direcionamento de projetos, e
devem ser apresentadas com as melhores praticas. Apesar disso, muitas deci-
sdes sao tomadas por pessoas com algum tipo de poder no time, por terem uma
habilidade especifica ou por construirem uma relacdo de confianca e influéncia
(HENDRIKS et al., 2018).

Gestores com perfis decisores ndo se sentem confortaveis em delegar o poder
de decisdao para o time. Da mesma forma, nem sempre os integrantes de uma
equipe querem assumir as responsabilidades que se tem ao tomar uma decisdo
(YANG, 2010). Portanto, os gerentes precisam aplicar visdes compartilhadas como
um meio contundente para criar envolvimento entre os participantes no proces-
so de tomada de decisdo (SELART; PATOKORPI, 2009). Na tomada de decisao feita
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pelo lider com base nas informacdes dadas pela equipe, individualmente os in-
tegrantes sdo pouco responsdveis pela decisédo final, diferente do que acontece
quando as decisdes sdo tomadas a partir de um consenso. Porém, dessa forma
uma decisdo pode ser tomada com menos comprometimento e em menos tem-
po (YANG, 2010).

De forma geral o processo de resolucdo de problemas de design, que consiste
nas fases de analise, sintese e avaliacao, utiliza o conhecimento adquirido para
apoiar a tomada de decisao por meio de estratégias de design cognitivo (DEMI-
RKAN, 2015). Entretanto, em diversas situacdes os designers ndo sao livres para
decidir se precisam de mais informacdes e acabam tomando decisées com base
em informacdes inadequadas (DORST; SYDNEY, 2007). Assim, a interpretacdo tor-
na-se ainda mais importante, pois o design é um processo de multiplas etapas, e
ndao uma situacao uUnica de tomada de decisao (DORST, 2006).

Um estudo desenvolvido por Aimenpra e CHrisTiaans (2009a) explica que ha alguns
fatores que podem interferir na tomada de decisdo dos designers, entre eles es-
tariam a expertise e o conhecimento sobre o assunto, a informacao disponivel e
a forma como ela é usada e valorizada ao longo do projeto e o esbo¢o como um
meio de encontrar a solucéo.

Para Sarma (1994) ha trés abordagens principais para a tomada de decisdo: a des-
critiva, que usa modelos e teorias para explicar as decisdes humanas por meio
do estudo de crencas e preferéncias; a normativa, que utiliza axiomas para tomar
boas decisdes, estudando a légica da tomada de decisdes e a natureza da racio-
nalidade e; prescritiva, que desenvolve técnicas para apoiar e melhorar a tomada
de decisdao humana.

A abordagem descritiva tem o objetivo de modelar para estudar, entendendo,
representando e repensando processos de tomada de decisdo ja existentes (LON-
GUEVILLE et al., 2003). Com base nesse entendimento um framework descritivo
de tomada de decisao em projetos de design foi desenvolvido (ALMENDRA; CHRIS-
TIAANS, 2009b; CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2010), apresentado na Figura 1. O fra-
mework estad dividido em dois grandes niveis: o mindset e a operacionalizacédo
do mindset.



Figura 1 - Framework de tomada de decisao.
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Fonte: Almendra e Christiaans (2009).

Segundo os autores (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 2009b; CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2010),
o primeiro nivel é onde a natureza das decisdes sao classificadas e depende de trés
pontos principais, (1) estratégias de design, (2) processos criativos cognitivos e
(3) natureza das decisdes. As estratégias de design (1) estao subdivididas em trés
grupos: (a) orientadas por problemas, quando ha descricdo das relacdes abstratas
e dos conceitos; (b) orientadas pela integracdo, quando hd uma evolucéo inte-
grada do problema e da solucdo ao longo do processo de design e; (c) orientadas
por solugbdes, quando desde o inicio uma ou mais solu¢des sdo condutores do
processo. Em relacdo aos processos cognitivos criativos (2) dois tipos foram iden-
tificados pelos autores: exploratérios, que envolvem as mudancas contextuais, a
inferéncia funcional e o teste de hipdteses e generativos, relacionados a trans-
feréncia analdgica, associacao, recuperacdo ou sintese. Como esses modos ocor-
rem de forma alternativa, sdo agrupados como um Unico processo, identificados
no framework com a letra (D). O terceiro ponto, natureza das decisdes (3), pode
acontecer por meio de: decisdes enquadradas, quando o designer “enquadra” um
objeto; decisdes-chave, feita nos momentos em que ocorre a criagdo do produ-
to e; decisbes facilitadas, que representam instantes da representacdo mental do
objeto. Da mesma forma que no processo anterior, como os designers transitam
entre os tipos de natureza da decisdo, esse item também foi agrupado em Unico
processo, representado no framework pela letra (E).
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No nivel de operacionalizacdo do mindset, a tomada de decisdao é definida de
acordo dois pontos: (4) modo da decisdo e (5) estratégia da decisdo. O modo
da decisdo (4) tem a ver com a dinamica do grupo e pode acontecer por meio
da autocracia (f), que envolve um tipo de direcionamento onde o lider decide
pelo grupo; ou da cooperacgao (g) que implica na negociacdo que o lider faz com
0 grupo, busca a integracdo de todas as ideias e permite que as pessoas deci-
dam em conjunto; ou da autonomia (h), que implica na delegacédo, onde o lider
permite que o grupo decida. Finalmente, as estratégias de decisdo (5) podem
acontecer de trés formas: (i) baseadas em regras ndo compensatoérias, quando
os designers nao fazem uso de todas as informacdes disponiveis e as perdas e
ganhos sdo frequentemente ignoradas; (j) baseadas em regras compensatoérias,
quando a informacao é exaustivamente processada e as perdas e ganhos podem
ser consideradas entre os atributos e; (k) baseadas em negociacdo, quando os
designers usam as duas estratégias ja mencionadas na tentativa de equilibrar
suas decisdes em vdrios aspectos, como tempo, experiéncia e nivel de informa-
¢do. Segundo os autores (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 2009b; CHRISTIAANS; ALMENDRA,
2010), 27 solucdes sdo possiveis se misturados os parametros apresentados no
framework.

Buscando também ilustrar esse processo Loncuevitie et al. (2003) sugerem uma
estrutura para a decisdo, por meio de um framework, apresentado na Figura 2.
O framework dos autores é uma representacao baseada na informacédo sobre o
resultado da tomada de decisao.

Figura 2 - Framework da estrutura de uma decisao.

OBJETIVOS - T T T TS --< CRITERIOS
N - T~ DE AVALIACAO
~ N z
CONTEXT O ~.
N s \
/ \
! Espacoda |
\ solucio /

Espaco alternativo

-~
- -—
_—— _——

Fonte: Longueville et al. (2003).

Segundo os autores (LONGUEVILLE et al., 2003) o ‘espaco da solucao’ é desconhe-
cido e infinito, como um grupo de fun¢des que podem ser desempenhados por
um novo sistema. As ‘restricdes’ estao limitando o espaco da solucao. O ‘espaco
alternativo’ é a parte do espaco da solucdo explorado e avaliado pelo projeto. As
‘solucdes’ sdao escolhidas depois de serem avaliadas por uma série de ‘critérios’
Tudo isso é feito para que os ‘objetivos’ do projeto possam ser atendidos em um
determinado ‘contexto’. O contexto é um parametro de trés niveis, o contexto co-
laborativo é necessario para se entender as interacdes entre os atores enquanto
tomam decisdes; o contexto linguistico é necessario para entender a informacao
disponibilizada em texto ou documentos e; o contexto geral ajuda a entender a
ligagdo entre o projeto e seu ambiente (LONGUEVILLE et al., 2003).



O processo de tomada de decisdo no design geralmente segue um ciclo padrao:
definir o problema, a analise, a solucdo proposta e a avaliacdo. Se um caso é
complexo, esse processo pode precisar de uma série de iteracdes e ser retomado
varias vezes antes de chegar a uma decisao final (D’ANJOU, 2011). Apesar des-
se entendimento, designers estdo preocupados em transformar problemas mal
estruturados em problemas bem estruturados (DORST, 2006) e ndao em tomar
decisdes unilaterais ou definitivas. Para Simon (1996a) o processo de tomada de
decisdo e o processo de design estao tao interligados que a tomada de decisado
deveria ser vista da mesma forma que o design. Mesmo assim, as ferramentas
e frameworks desenvolvidos até agora ndo suportam o processo de tomada de
decisdao de um ponto de vista holistico do produto, seu usuario e ambiente (REH-
MAN; YAN, 2007).

FATORES QUE INFLUENCIAM A TOMADA DE DECISAO

A definicdo de quais sdo os principais fatores que influenciam o processo de to-
mada de decisdo, esta diretamente relacionada aos critérios de busca de area de
estudo dos artigos. Para esse item, serdo elencados os pontos mais recorrentes
dos trabalhos analisados para a estruturacéo teérica.

Para que possam fazer boas escolhas, as empresas devem saber calcular e ge-
renciar os riscos envolvidos no projeto (BUCHANAN; CONNELL, 2016). Os riscos sao
constructos sociais criados para auxiliar em perigos e incertezas do dia a dia
(MELLERS; SCHWARTZ; COOKE, 1998). Na pratica, quanto mais alto o nivel de inova-
¢do que um projeto exige, maior a probabilidade e o impacto da ocorréncia de
eventos inesperados (MARMIER; FILIPAS DENIAUD; GOURC, 2014).

Apesar disso, o processo de tomada de decisdo permanece o mesmo quando
as decisdes envolvem riscos. O que difere é que a decisdo passa por uma com-
preensao estruturada do equilibrio risco-recompensa (RISKTEC, 2005)). Seguindo
essa linha de pensamento, um estudo publicado pela Harvard Business Review
(2015) apresenta trés melhores praticas para avaliar e gerenciar riscos: encontrar
o equilibrio certo entre risco e recompensa, focar na decisdo e ndao no processo
e desenvolver nos funcionarios a habilidade de incorporar um nivel apropriado
de risco ao tomar decisdes (CEB GLOBAL, 2015).

O desafio é transformar o gerenciamento dos riscos de uma func¢do periférica
para uma integrada ao gerenciamento do dia a dia (CEB GLOBAL, 2015). Para isso,
a analise dos riscos ndo pode serindependente e precisa ser sempre baseada nas
necessidades da empresa (MYSKOVA; DOUPALOVA, 2015). Nesse sentido, os riscos
de um projeto podem ser reduzidos por meio da melhoria do sistema de contro-
le, de gerenciamento, dos processos operacionais, da inspecao e da manutencéo
ou, adotando uma prevencao mais intensa, medidas protetivas e modificando as
condicbes do processo (PICCININI; DEMICHELA, 2008).
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Outro fator que pode ser influente no processo de tomada de decisao é a intuicao
(AGOR, 1986; LAWSON, 2005; RAAMI, 2015; SADLER-SMITH; SHEFY, 2004; SJOBERG, 2003;
TONETTO; TAMMINEN, 2015). Como um processo psicolégico, é automatica e involun-
taria (SADLER-SMITH; SHEFY, 2004) e precisa de um estado mental calmo para que
possa se desenvolver (RAAMI, 2015). Entretanto, todas as decisdes sao parciais, com
viés, limitadas e préximas do ‘bom o suficiente, ndo necessariamente, excelentes
(TONETTO; TAMMINEN, 2015).

No campo do design, onde muitos produtos em desenvolvimento ainda nao
existem, os profissionais precisam ser intuitivos (TONETTO; TAMMINEN, 2015) e as
decisdes de projetos sao tomadas mesmo sem a certeza de serem as corretas.
Mesmo tomando decisdes aproximadas (MELLERS; SCHWARTZ; COOKE, 1998; TONET-
TO; TAMMINEN, 2015), é possivel saber com algum grau de certeza que se estd no
caminho certo (HARDMAN; MACCHI, 2003).

A intuicdo é um mecanismo cognitivo automatico e associativo que é acionado
quando é preciso tomar decisées (TONETTO; TAMMINEN, 2015). Nesse sentido, é
consenso que, entre tantos fatores que motivam as escolhas ao longo de um
projeto de design, repertério e experiéncias prévias do profissional, sdo determi-
nantes (GONC et al., 2014; LAWSON, 2005; RAAMI, 2015; TONETTO; TAMMINEN, 2015).
Apesar disso, a intuicdo é Unica, pessoal e dificil de ser relatada (RAAMI, 2015;
SADLER-SMITH; SHEFY, 2004), mesmo com o uso de metaforas (RAAMI, 2015). O de-
signer ndo aborda um problema sem repertério, ele tem motivacdes préprias, ra-
zOes para querer projetar, valores e crengas (GONCALVES; CARDOSO; BADKE-SCHAUB,
2014; LAWSON, 2005; RAAMI, 2015). Entretanto, o controle desses aspectos ainda é
bastante subjetivo. Para Haroman e Macchi (2003) ha uma consideravel discordancia
em como medir valores e crencas e como entender sua influéncia sobre as de-
cisdes. Nesse contexto, designers precisam desenvolver conhecimento préprio
para lidar com a intuicdo ao tomar decisdes (TONETTO; TAMMINEN, 2015).

A esmagadora quantidade de estimulos que o designer pode encontrar e utilizar
no desenvolvimento de um produto, torna bastante complexo o entendimento
de como a intuicdo influencia os resultados de um projeto (GONCALVES; CARDOSO;
BADKE-SCHAUB, 2014). Ainda assim, a intuicao é parte valiosa no processo criativo
(RAAMI, 2015). Para Lawson (2005) bons designers tém como caracteristica permiti-
rem que ideias incompletas e conflitantes coexistam durante o processo criativo,
pois a solucdo, muitas vezes, é encontrada no final do projeto.

Designers também devem resolver problemas externos impostos, satisfazer os
desejos dos consumidores e criar artigos bonitos e interessantes (LAWSON, 2005).
Considerando que no desenvolvimento de projetos de design as percep¢des e
experiéncias prévias do designer tem influéncia nas decisdes que orientam a
solucado do problema (CAPRA, 2011; NICCHELLE, 2011; NIHTILA, 1999; SADLER-SMITH;
SHEFY, 2004; STUMPF; MCDONNELL, 2002; TONETTO; TAMMINEN, 2015), a forma como
ele aprende e sua capacidade de absorver novos conhecimentos pode também
direcionar esse resultado.



Muitas pessoas definem aprendizagem muito superficialmente, englobando
apenas a solucao de problemas (ARGYRIS, 1991). Solucionar os problemas é im-
portante, mas para que o aprendizado seja efetivo, é preciso identificar a causa
do problema. Nesse contexto, Aravris (1976, 1977, 1991) explica que quando uma
empresa identifica e corrige erros para que o trabalho seja feito ela esta apren-
dendo em single-loop. Mas, se a empresa estuda e identifica a causa do proble-
ma, compreende o que deu errado e o que precisa ser feito, para entdo corrigir,
esta aprendendo em double-loop. Da mesma forma, Ackuin (2011), CoHeN E LEVINTHAL
(1990), Jones (2006) e ZaHra E Georae (2002) explicam as diferentes formas absorcao
de conhecimento. A capacidade de absorcao potencial consiste na habilidade de
adquirir e assimilar o conhecimento e a capacidade de absorcéo realizada ocorre
no momento em que a absor¢do potencial é também explotada e transformada.

Com base nesses conceitos, Ackun (2013), desenvolveu um framework para ava-
liar a capacidade de absorcdo de conhecimento das empresas. Ao final da apli-
cacao do primeiro protétipo (ACKLIN, 2011), desenvolvido com base no trabalho
de ZaHra £ Georce (2002), a autora concluiu que a mensuracao da progressao da
absorcdo de design era muito basica e, as vezes, arbitraria. Em funcao disso, dois
anos depois (ACKLIN, 2013), um novo framework foi desenvolvido, apresentando
cinco dimensdes que apoiam o processo de absorcdo e sua analise.

O estudo de Ackun (2013) conclui que entender como as empresas absorvem co-
nhecimento é uma tarefa complexa, uma vez que individuos, equipes e stakehol-
ders interagem durante o processo de absorcdo de conhecimento. Ainda assim,
o framework é Gtil para avaliar e comparar o processo de absorcao de diferentes
empresas.

Outro ponto a se considerar, diretamente relacionado com a absorcao de co-
nhecimento é a maturidade de uma empresa. Nesse contexto, o principal im-
pulsionador para a maturidade é exceléncia em design e a qualidade do servico
(GARDIEN; GILSING, 2013). Portanto, a avaliacdo do retorno do design é essencial
no suporte a tomada de decisao em projetos (WHICHER; RAULIK-MURPHY; CAWOOD,
2011). No entanto, nao é suficiente encorajar as empresas a usarem o design,
elas também precisam desenvolver habilidades para gerencia-lo (BEST; KOOTSTRA;
MURPHY, 2010).

Com base nessa ideia e para guiar funciondarios na integracao e desenvolvimento
da funcdo do design na empresa, um modelo de avaliagdo da maturidade foi de-
senvolvido (GARDIEN; GILSING, 2013). O ‘Design Function Maturity Grid’ funciona
como um modelo que auxilia a empresa a monitorar seu progresso em busca
da maturidade. O modelo foi concebido para auxiliar funcionarios da Philips na
aplicacdo de um novo programa de design e construido com base nas pesquisas
internas, na variedade de estudos académicos sobre o tema, praticas de design
e pelos lideres de gestdo de mudanca (GARDIEN; GILSING, 2013).
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Os autores entendem que existem nove diferenciadores de design, que para
eles sdo divididos em trés grupos: design como capacidades (quem faz); design
como resultados (o que fazem) e; design como abordagem (como fazem). Os
trés papéis do design se desenvolvem sobre trés niveis de maturidade, que mos-
tram como a equipe de design pode avancar em busca de uma estratégia de
design mais incorporada na empresa. No primeiro nivel de maturidade a funcao
do design é integrada com a empresa, entretanto é isolada das outras funcdes
e focada na entrega efetiva das atividades de design. No segundo nivel o de-
sign comeca a trabalhar de forma cooperativa com outras fungdes, através do
alinhamento das atividades de design com as demais atividades da empresa. O
foco estd em gerenciar entregas de design efetivas, mas também eficientes. Ja
no ultimo nivel, o design thinking e as acbes de design sdo simultaneos, pois
processos de design otimizados e integrados levam ao melhor desempenho dos
negdécios e retorno sobre o investimento (GARDIEN; GILSING, 2013).

A vantagem desse framework é que ele apresenta subdivisdes nos papéis do
design, o que torna possivel entender exatamente em qual ponto a empresa
precisa amadurecer seus processos em busca de um nivel de maturidade mais
desenvolvido. Além disso, com base na estrutura do modelo, a empresa pode es-
tar em diferentes niveis de maturidade em cada diferenciador. Assim, o préprio
modelo orienta como o design precisa ser abordado para que se chegue no pré-
ximo nivel. Esse framework também é suportado pelos conceitos de CHiva e ALEGRE
(2009), que definem que o uso efetivo do design é resultado de boas praticas de
gerenciamento e maturidade.

Entendendo que qualquer processo de inovacdao demanda algum tipo de arranjo
colaborativo na empresa (TIDD; BESSANT, 2005), a colaboracado aparece como mais
um fator influente no processo de tomada de decisdao. No desenvolvimento de
projetos complexos a tomada de decisdo colaborativa é caracterizada por mui-
tas decisdes impactando diversos parametros do produto (JABER; MARLE; JANKO-
VIC, 2015).

Existem muitas vantagens em incluir um processo colaborativo dentro da em-
presa. Decisdes sao tomadas de forma colaborativa quando nenhum dos atores
envolvidos possui conhecimento suficiente para decidir sozinho, principalmen-
te do desenvolvimento de projetos complexos (JANKOVIC; STAL-LE CARDINAL; BOC-
QUET, 2010). A decisdo tomada por um grupo maior de pessoas, possivelmente
serd mais bem aceita pelos envolvidos do que decisdes absolutamente unilate-
rais (ARDUIN; GRUNDSTEIN; ROSENTHAL-SABROUX, 2013). Além disso, a insercdo de
tecnologias da informacdo e comunicacdo promove a tomada de decisao coleti-
va na empresa (ZARAT; KONATE; CAMILLERI, 2013).

Para Tioo e Bessant (2005), a colaboracédo pode reduzir os custos do desenvolvimen-
to tecnoldégico e da entrada de mercados, reduzir os riscos do desenvolvimen-
to, alcancar escalas econémicas de producao, reduzir o tempo entre producido
e mercado e promover a aprendizagem compartilhada. O processo de decisdao
colaborativa também é muito eficiente para a troca de informacdes e opinides
(JANKOVIC; STAL-LE CARDINAL; BOCQUET, 2010).



Para Witson (2003) no processo de tomada de decisdo colaborativo existem trés
caracteristicas importantes: inicialmente hd um grau de discordancia e conflito
entre os stakeholders; depois, essas decisées sdo tomadas com informacédo nao
totalmente acuradas ou incompletas, o que leva a incertezas sobre os resultados;
finalmente, pode haver um certo nivel de ambiguidade, principalmente quando
ha falta de um objetivo claro. Portanto, ainda ha alguns desafios para que esse
processo seja eficiente (ZARAT; KONATE; CAMILLERI, 2013).

Se o processo de tomada de decisdo colaborativo ndo for suportado e bem ge-
renciado pela empresa, ela também nao serd capaz de gerenciar as primeiras
etapas do desenvolvimento de novos produtos (JANKOVIC; STAL-LE CARDINAL; BO-
CQUET, 2010). Afinal, o processo de tomada de decisdo humano é bastante com-
plexo, especialmente sob pressées da vida real envolvendo tempo, custos, incer-
teza e alto risco (WILSON, 2003).

Muitos outros fatores podem influenciar o processo de tomada de decisao, pois
o estado normal da mente tem sentimentos intuitivos e opinides sobre abso-
lutamente qualquer coisa (HEATH; HEATH, 2013). Em qualquer tarefa deciséria o
julgamento e a tomada de decisdo serdo ativados para que se avalie as op¢des
e a consequéncia das escolhas (KAHNEMAN; TVERSKY, 1984; PLOUS, 1993; TONETTO;
PRISCILA; STEIN, 2012). Uma decisdo vai ser influenciada pelas experiéncias ante-
riores, vieses cognitivos, idade, diferencas pessoais, crencas (DIETRICH, 2010) e
varios outros fatores.

Nesse cendrio é importante também considerar as limitagcdes cognitivas e o pro-
cesso emocional envolvido em tarefas decisérias (MELLERS; SCHWARTZ; COOKE,
1998). Diferentes componentes vao interferir na decisao ao longo das fases, pois
decisdes sdo tomadas para que se definam objetivos e decisées também sao
tomadas em funcdo dos objetivos definidos (CARLINER, 1998). O fundamental é
entender o papel que as decisdes ocupam na vida, tanto pessoal quanto profis-
sionalmente, e como isso impacta nas tarefas e resultados de projetos dentro
de uma empresa. Afinal, o processo de tomada de decisdo é um aspecto critico
para que se tenha a sensacao de sucesso, e precisa ser efetiva, de acordo com as
habilidades e estratégias desenvolvidas (DIETRICH, 2010).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Entre os fatores que influenciam a tomada de decisdo, a revisdo tedrica do tema
leva ao entendimento de que a intuicdo esta relacionada ao repertério e expe-
riéncias prévias do profissional (GONCALVES; CARDOSO; BADKE-SCHAUB, 2014; LA-
WSON, 2005; RAAMI, 2015; TONETTO; TAMMINEN, 2015), a maturidade direciona o
uso de boas praticas de design (CHIVA; ALEGRE, 2009), os riscos trabalham com as
incertezas do dia a dia (MELLERS; SCHWARTZ; COOKE, 1998), as decisdes colabora-
tivas sdo mais bem aceitas (ARDUIN; GRUNDSTEIN; ROSENTHAL-SABROUX, 2013) e a
aprendizagem foca em identificar a causa do problema (ARGYRIS, 1991).

Além disso, nesse cendrio, é preciso considerar os objetivos estratégicos cor-
porativos, pois sdo influenciadores diretos das decisdes projetuais. A estratégia
atua direcionando e conduzindo a forma como os projetos sdo executados, pois
no nivel maximo da organizagdo sao necessarios melhores métodos de tomada
de decisdo (MINTZBERG; RAISINGHANI; THEORET, 1976). Nesse sentido Best (2006)
explica que o design atua nos trés niveis empresariais (ANSOFF, 1968), porém com
focos diferentes. No nivel estratégico estd voltado as politicas e missdes da em-
presa, no tatico envolve as equipes e no operacional se manifesta em produtos,
servicos e experiéncias (BEST, 2006). Como as pessoas tomam decisdes limitadas,
buscando um resultado satisfatério (MARCH; SIMON, 1958, 1967), nos niveis mais
complexos, com um viés mais estratégico, as empresas precisam organizar es-
truturas para que a tomada de decisdo dos projetos atenda aos seus objetivos.

Além disso, o impacto das caracteristicas individuais no processo de tomada de
decisao é indiscutivel (ALMENDRA; CHRISTIAANS, 2009a). E improvavel que se possa
identificar todos os fatores influentes sobre uma decisao, pois sentimentos, jul-
gamentos, sentidos e equilibrio estdao também envolvidos (NOVICEVIC; CLAYTON;
WILLIAMS, 2011; WOLF, 1995), e ndo sdo simples de serem mapeados. Justamente
pela intangibilidade desses fatores (ANTIOCO; MOENAERT; LINDGREEN, 2008; NOVI-
CEVIC; CLAYTON; WILLIAMS, 2011; WOLF, 1995) a avaliacado e criacao de métricas se
torna um processo bem complexo.

As ferramentas disponiveis ainda ndo sdo capazes de avaliar como acontece o
processo de decisdo como um todo. Entretanto, é possivel afirmar que o sen-
timento de que se ‘estd no caminho certo’ ou de que ‘o projeto foi finalizado’ é
fortemente influenciado por experiéncias e aprendizados prévios (ACKLIN, 2011;
ANTIOCO; MOENAERT; LINDGREEN, 2008; ARGYRIS, 1976; CAPRA, 2011; JONES, 2006; NIC-
CHELLE, 2011; NIHTILA, 1999; RAAMI, 2015; STUMPF; MCDONNELL, 2002).

Nas fases iniciais de projeto os problemas de design nao estdo bem estrutura-
dos (BUCHANAN, 1992; LAWSON, 2004), o que torna mais complexa a definicdo
de caminhos projetuais, visto que ha mais incertezas (KIM; WILEMON, 1999; KOEN;
BERTELS; KLEINSCHMIDT, 2014). Nesse contexto, entende-se que ha uma contribui-
¢do maior ao se compreender a decisdo nessas fases desestruturadas de projeto,
uma vez que definicdo de problemas é um processo para o qual ndo ha um con-
junto definido de regras, critérios ou métodos (COYNE, 2005).



REFERENCIAS

ACKER, F. New findings on unconscious versus conscious thought in decision
making : additional empirical data and meta-analysis . Judgment and Decision
Making, v. 3, n. 4, p. 292-303, 2008.

ACKLIN, C. The Absoption of Design Management Capabilities in SMEs with Little
or no Prior Design Experience. Proceedings of the Nordic Design Research Con-
ference, p. 1-10, 2011.

ACKLIN, C. Design Management Absorption Model: A Framework to Describe
and Measure the Absorption Process of Design Knowledge by SMEs with Little
or no Prior Design Experience. Creativity and Innovation Management, v. 22, n. 2,
p. 147-160, 2013.

AGOR, W. H. The logic of intuition: How top executives make important deci-
sions. Organizational Dynamics, v. 14, n. 3, p. 5-18, 1986.

ALMENDRA, R. A.; CHRISTIAANS, H. Decision-making in design: a comparative
study. In: CHAKRABARTI, A. (Ed.). . Research into Design: Supporting Multiple Fa-
cets of Product Development. [s.l: s.n.]. p. 508-518.

ALMENDRA, R.; CHRISTIAANS, H. Improving Design Processes through better De-
cision-Making : an experiment with a decision making support tool. IASDR 2009.
Anais...Seoul: 2009b.

ANSOFF, I. Corporate Strategy: An Analytic Approach to Business Policy for Gro-
wth and Expansion. [s.l.] Penguin, 1968.

ANTIOCO, M.; MOENAERT, R. K.; LINDGREEN, A. Reducing ongoing product de-
sign decision-making bias. Journal of Product Innovation Management, v. 25, n. 6,
p. 528-545, 2008.

ARDUIN, P.; GRUNDSTEIN, M.; ROSENTHAL-SABROUX, C. From knowledge sharing
to collaborative decision making. International Journal of Information and Deci-
sion Sciences, v. 5, n. 3, 2013.

ARGYRIS, C. Single-Loop and Double-Loop Models in Research on Decision
Making. Administrative Science Quarterly, v. 21, n. 3, p. 363-375, 1976.

ARGYRIS, C. Teaching Smart People How to Learn. Harvard Business Review.,
1991.

BARNARD, C. The Functions of the Executive. Thirtieth ed. Cambridge, MA: Har-
vard University Press, 1971.

cultura & inovacgéao

design,

45



www.ufrgs.br/ldci

46

BARROS, G. Herbert A. Simon and the concept of rationality: boundaries and
procedures. Brazilian Journal of Political Economy, v. 30, n. 3, p. 455-472, 2010.

BEST, K. Design Management: Managing Design Strategy, Process and Implemen-
tation. London: AVA Book, 2006.

BEST, K.; KOOTSTRA, G.; MURPHY, D. Design Management and Business in Europe:
A Closer Look. Design Management Review, v. 21, p. 26-35, 2010.

BROWN, T. Change By Design. New York: Harper Collins Publishers, 2009.

BRUCE, M.; MORRIS, B. Managing external design professionals in the product
development process. Technovation, v. 14, n. 9, p. 585-599, 1994,

BUCHANAN, L.; CONNELL, A. O. A Brief History of Decision Making. Harvard Busi-
ness Review., n. January, p. 1-17, 2016.

BUCHANAN, R. (1992). Wicked problems in design thinking. Design issues, v. 8,
n.2, p. 5-21, 1992.

CAPRA, A. Analise do processo de desenvolvimento de produtos em empresas
coureiro-calgadistas através da comparagao da atuagéo da equipe de design: foco
na existéncia e forma da emprego da gestao de design. Dissertacao (mestrado)—
[s.l.] Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2011.

CARLINER, S. How Designers Make Decisions : A Descriptive Model of Instructio-
nal Design for Informal Learning in Museums. Performance Improvement Quar-
terly,v.11,n. 2, p. 72-92, 1998.

CEB GLOBAL. How to live with Risks. Harvard Business Review, v. 18, n. juli-au-
gustus, p. 1-6, 2015.

CHILD, J. Organizational Structure, Environment and Performance: The Role of
Strategic Choice. Sociology, v.6,n. 1, p. 1-22, 1972.

CHIVA, R.; ALEGRE, J. Investment in Design and Firm Performance: The Mediating
Role of Design Management. Journal of Product Innovation Management, v. 26, p.
424-440, 20009.

CHRISTIAANS, H.; ALMENDRA, R. A. Accessing decision-making in software de-
sign. Design Studies, v. 31, n. 6, p. 641-662, 2010.

COHEN, M. D.; MARCH, J. G.; OLSEN, J. P. A Garbage Can Model of Organizational
Choice. Administrative Science Quarterly,v.17,n. 1, p. 1, 1972.

COHEN, W.; LEVINTHAL, D. Innovation and Learning:The Two faces of R&D. The
Economic Journal, v. 99, n. 397, p. 569-596, 1989.



COHEN, W.; LEVINTHAL, D. Absorptive Capacity : A New Perspective on Learning
and Innovation. Administrative Science Quarterly, v. 35, n. 1, p. 128-152, 1990.

COYNE, R. Wicked problems revisited. Design Studies, v. 26, n. 1, p. 5-17, 2005.

CROSS, N. Engineering Design Methods: Strategies for Product Design. 4th Editio
ed. Chichester: Wiley, 2008.

D'ANJOU, P. An alternative model for ethical decision-making in design: A Sartre-
an approach. Design Studies, v. 32, n. 1, p. 45-59, 2011.

DEMIRKAN, H. Frameworks for Decision-Making in Design for the Aging. The
Handbook of Interior Design, v. First Edit, 2015.

DESCARTES, R. Discurso do Método. Sao Paulo, SP: L&M Pocket, 2005.

DIETRICH, C. Decision Making: Factors that Influence Decision Making, Heuristics
Used, and Decision Outcomes. Inquiries Journal / Student Pulse, v. 2, n. 2010, p.
1-7,2010.

DORST, K. The Problem of Design Problems. Design thinking research symposium
6. Anais...2003. Disponivel em: <http://research.it.uts.edu.au/creative/design/
papers/23DorstDTRS6.pdf>

DORST, K. Design Problems and Design Paradoxes. Design Issues, v. 22, n. 3, p.
4-17, 2006.

DORST, K.; SYDNEY, T. The design analogy: a model for moral problem solving. v.
27,n.2006, p. 633-656, 2007.

EJIMABO, N. O. The Influence of Decision Making in Organizational Leadership
and Management Activities. Entrepreneurship & Organization Management, v. 4,
n.3,p.151,2015.

GARDIEN, P.; GILSING, F. Walking the walk: Putting design at the heart of busi-
ness. Design Management Review, v. 24, n. 2, p. 54-66, 2013.

GONCALVES, M.; CARDOSO, C.; BADKE-SCHAUB, P. What inspires designers? Pre-
ferences on inspirational approaches during idea generation. Design Studies, v.
35, p. 29-53, 2014.

HARDMAN, D.; MACCHI, L. Thinking: Psychological Perspectives on Reasoning,
Judgment and Decision Making. Chichester, UK: John Wiley & Sons, Ltd, 2003.

HEATH, D.; HEATH, C. Decisive: How to Make Better Choices in Life and Work. 1
edition ed. [s.l.] Crown Business, 2013.

cultura & inovacgéao

design,

47



www.ufrgs.br/ldci

48

HENDRIKS, N. et al. Valuing implicit decision-making in participatory design:
A relational approach in design with people with dementia. Design Studies, p.
1-19, 2018.

HOGG, M. A.; TINDALE, R. S. Blackwell Handbook of Social Psychology: Group Pro-
cesses. Massachusetts, USA: Blackwell Publishers, 2001.

JABER, H.; MARLE, F.; JANKOVIC, M. Improving Collaborative Decision Making in
New Product Development Projects Using Clustering Algorithms. IEEE: Transac-
tions on Enineering Management, v. 62, n. 4, p. 475-483, 2015.

JANKOVIC, M.; STAL-LE CARDINAL, J.; BOCQUET, J.-C. Collaborative Decision-
-making in Design Project Management. A Particular Focus on Automotive Indus-
try. Journal of Decision Systems, v. 19, n. 1, p. 93-116, 2010.

JONES, O. Developing absorptive capacity in mature organizations: The change
agent’s role. Management Learning, v. 37, n. 3, p. 355-376, 2006.

KAHNEMAN, D. Thinking, Fast and Slow. First ed. [s.l.] Farrar, Straus and Giroux,
2013.

KAHNEMAN, D.; TVERSKY, A. Choices, values, and frames. American Psychologist,
v.39,n. 4, p.341-350, 1984.

KIM, J.; WILEMON, D. Managing the fuzzy front-end of the new product develo-
pment process. PICMET '99: Portland International Conference on Management
of Engineering and Technology. Proceedings Vol-1: Book of Summaries (IEEE Cat.
No0.99CH36310), v. vol.1, p. 163 vols.1-, 1999.

KOEN, P. A.; BERTELS, H. M. J.; KLEINSCHMIDT, E. J. Managing the Front End of
Innovation - Part |. Research Technology Management, v. 57, n. June, p. 34-44,
2014.

KOTLER, P.; AMSTRONG, G. Principios de Marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2003.

KUNZ, W.; RITTEL, H. W. J. Information Science: on the strucuture of its problems.
Inform. Star. Retr., v. 8, p. 95-98, 1972.

LAWSON, B. How Designers Think. Second Edi ed. [s.l.] Elsevier, 2005.

LINDBLOM, C. E. The Science of “ Muddling Through. Public Administration Re-
view, v. 19, n. 2, p. 79-88, 1959.

LONGUEVILLE, B. et al. Toward a Project Memory for Innovative Product Design, a
Decision-Making Process Model. International Conference on Engineering Design.
Anais...Stockholm, Sweden: 2003.



MARCH, J. G. Exploration and Exploitation in Organizational Learning.pdf. Orga-
nization Science, v.2,n. 1, p.71-87, 1991.

MARCH, J. G. Primer on Decision Making: How Decisions Happen. New York, NY:
The Free Press, 1994.

MARCH, J. G.; SIMON, H. A. Organizations. New York, NY: John Wiley & Sons, 1958.

MARCH, J. G.; SIMON, H. A. Teoria das Organizacées. Rio De Janeiro, RJ: Ed. da
FGV, 1967.

MARMIER, F.; FILIPAS DENIAUD, I.; GOURC, D. Strategic decision-making in NPD
projects according to risk: Application to satellites design projects. Computers in
Industry, v. 65, n.8, p. 1107-1114, 2014.

MCKENNA, R. J.; MARTIN-SMITH, B. Decision making as a simplification process:
new conceptual perspectives. Management Decision,v.43,n. 6, p. 821-836, 2005.

MELLERS, B. A.; SCHWARTZ, A.; COOKE, A. D. J. Judgment and Decision Making.
Annual Review of Psychology, v. 49, p. 447-477, 1998.

MINTZBERG, H.; RAISINGHANI, D.; THEORET, A. The Structure of “Un- structured”
Decision Processes. Administrative Science Quarterly,v.21,n.2, p. 246-275,1976.

MORONI, I.; ARRUDA, A.; ARAUJO, K. The Design and Technological Innovation:
How to Understand the Growth of Startups Companies in Competitive Business
Environment. Procedia Manufacturing, v. 3, n. Ahfe, p. 2199-2204, 2015.

MYSKOVA, R.; DOUPALOVA, V. Approach to Risk Management Decision-Making
in the Small Business. Procedia Economics and Finance, v. 34, n. 15, p. 329-336,
2015.

NICCHELLE, K. M. Design de moda: a cultura de projeto na moda com base nos
conceitos do design estratégico. Dissertacdao (mestrado)—[s.l.] Universidade do
Vale do Rio dos Sinos, 2011.

NIHTILA, J. R&D-Production integration in the early phases of new product de-
velopment projects. Journal of Engineering and Technology Management, v. 16,
n. 1, p.55-81, 1999.

NOVICEVIC, M. M.; CLAYTON, R. W.; WILLIAMS, W. A. Barnard’s model of decision
making: a historical predecessor of image theory. Journal of Management His-
tory,v.17,n. 4, p. 420-435, 2011.

PAPADAKIS, V. M.; BARWISE, P. How Much do CEOs and Top Managers Matter in
Strategic Decision-Making? British Journal of Management, v. 13, p. 83-95, 2002.

cultura & inovacgéao

design,

49



www.ufrgs.br/ldci

50

PHILLIPS, J. Freud and the Cognitive Unconscious. Philosophy, Psychiatry, &
Psychology, v. 20, n. 1946, p. 247-249, 2014.

PICCININI, N.; DEMICHELA, M. Risk based decision-making in plant design. Cana-
dian Journal of Chemical Engineering, v. 86, n. 3, p. 316-322, 2008.

PLOUS, S. The Psychology of Judgment And Decision Making. [s.l.] McGraw-Hill,
1993.

RAAMI, A. Intuition Unleashed. Tese (doutorado)—([s.l.] Aalto University School of
Arts, Design and Architecture, 2015.

REHMAN, F. U.; YAN, X.-T. Supporting early design decision making using design
context knowledge. Journal of Design Research, v. 6, n. 1-2, p. 169-189, 2007.

RISKTEC. Risk-based Decision Making. RISKworld, v. 7, n. spring, p. 2-3, 2005.

RITTEL, H. W. J.; WEBBER, M. M. Dilemmas in a General Theory of Planning. Policy
Sciences, v. 4,n. 2, p. 155-169, 1973.

RODGERS, P. A,; HUXOR, A. P. The role of artificial intelligence as “text’ within de-
sign. Design Studies, v. 19, n. 2, p. 143-160, 1998.

ROWE, P. G. Design Thinking. Candridge: MIT Press, 1986.

SADLER-SMITH, E.; SHEFY, E.The intuitive executive: Understanding and applying
‘ gut feel "in decision-making. Academy of Management Executive, v. 18, n. 4, p.
76-91, 2004.

SELART, M.; PATOKORPI, E. The issue of design in managerial decision making:
Leadership and human resources perspectives. Problems and Perspectives in
Management, v. 7, n. 4, p. 92-99, 2009.

SIMON, H. A. Models of bounded rationality - Vol.3. London, England: MIT Press,
1997.v.2

SJOBERG, L. Intuitive vs . analytical decision making: which is preferred? Scandi-
navian Journal of Management, v. 19, p. 17-29, 2003.

STEMPFLE, J.; BADKE-SCHAUB, P. Thinking in design teams - an analysis of team
communication. Design Studies, v. 23, n. 5, p. 473-496, 2002.

STUMPF, S. C.; MCDONNELL, J. T. Talking about team framing: Using argumenta-
tion to analyze and support experiential learning in early design episodes. De-
sign Studies, v. 23, n. 1, p. 5-23, 2002.



TIDD, J.; BESSANT, J. Managing Innovation: Integrating Technological, Market and
Organizational Change. 30 edition ed. Hoboken: Wiley & Sons, 2005.

TOH, C. A;; MILLER, S. R. How engineering teams select design concepts: A view
through the lens of creativity. Design Studies, v. 38, p. 111-138, 2015.

TONETTO, L. M.; PRISCILA, B. R.; STEIN, L. M. Cognicao , Design e Consumo : A
Racionalidade Limitada na Tomada de Decisao Cognition, Design and Consump-
tion : Bounded Rationality in Decision Making. Revista Estudos em Design, v. 20,
n.2,p.1-17,2012.

TONETTO, L. M.; TAMMINEN, P. Understanding the role of intuition in decision-
-making when designing for experiences: contributions from cognitive psycho-
logy. Theoretical Issues in Ergonomics Science, v. 16, n. 6, p. 631-642, 2015.

WHICHER, A.; RAULIK-MURPHY, G.; CAWOOD, G. Evaluating Design: Understan-
ding the Return on Investment. Design Management Review, v. 22, n. 2, p. 44-52,
jun. 2011.

WILSON, M. A. Collaborative Decision Making Group. PMI Global Congress 2003.
Anais...Baltimore, MD: 2003.

WOLF, W. B. Decision processes as analysed by Chester I. Barnard. Journal of Ma-
nagement History,v. 1, n. 4, p. 1-110, 1995.

WRIGHT, G. et al. Scenario analysis to support decision making in addressing wi-
cked problems : Pitfalls and potential. European Journal of Operational Research,
v.0, p.1-17,2018.

YANG, M. C. Consensus and single leader decision-making in teams using struc-
tured design methods. Design Studies, v. 31, n. 4, p. 345-362, 2010.

ZAHRA, S. A.; GEORGE, G. Absorptive Capacity, a Review, Recoceptualization and
Extation. Academic Management Review, v. 27, n. 2, p. 185-203, 2002.

ZARAT, P.; KONATE, J.; CAMILLERI, G. Collaborative Decision Making Tools : A
Comparative Study Based on Functionalities. 13th International Conference Group
Decision and Negotiation. Anais...Stockholm, Sweden: 2013.

cultura & inovacgéao

design,

51



www.ufrgs.br/ldci

TRANSFORMACAD DA
CULTURA PELO DESIGN

Thiago Pereira Padilha
Julio Carlos de Souza van der Linden

INTRODUGCAO

A pesquisa discute as causas e os efeitos das relagdes inter-
disciplinares da inovacao. Tem como hipétese que todo projeto
parte de uma natureza que é modificada por um individuo atu-
ante e inserido em uma cultura dominante que é deformada e
ressignificada por leituras de mundo realizadas pelo design,
o qual é direcionado a procura de valor por movimentos da
economia, para que esse fluxo, como um todo, seja conhecido
como inovacdo. Além disso, é questionado seu cardter cumu-
lativo, que estd relacionado a sua possibilidade de variacao
dentro do espaco-tempo, e vincula-se seu acontecimento a um
fluxo epistemolégico (conhecimento, informacdes, experién-
cias, acdes, aprendizados, ideias, etc.) que produz dissimetria
no estado anterior a transferéncia. Sendo assim, de certa for-
ma, o fendmeno da-se através de um construtivismo piagetiano
onde cada competéncia aprende algo com os estimulos, expe-
riéncias, influéncias e somado aos seus sentidos formam um
novo estado natural de partida em uma espiral dinamica.



Essa visao epistemoldgica é reforcada pelo discurso de Aven e Hoekstra (2015, p. 25)
“a experiéncia humana é um produto da experiéncia anterior, a experiéncia pas-
sada faz o presente”. Para ALLen e HoeksTra (2015), os individuos entendem o mundo
através de seus filtros sensoriais e alteram a natureza por meio de interacdes
com ela. Sendo assim, metaforicamente, a hipdtese é que a transferéncia ocorre
como um raio e a energia produzida com o processo é diretamente proporcional
a que serd usada pelo préximo nivel. Por exemplo, quanto maior a interferéncia
da cultura no individuo, maior serd o esforco que o design ird necessitar para
modifica-la e assim por diante. Buroek (2006) expande a compreensdo do design
também para uma forma de comunicacao e transmissao, o que reforca essa in-
terpretacdo de epistemologia como a energia que flui entre os atores imersos
na inovacado. Inclusive, os economistas Netson e WinTer (1982) percebem a inovacdo
como um processo dependente do fluxo de informacao que ela percorre. Nin-
guém melhor para trazer essa discussao empdtica entre as disciplinas do que
os designers, segundo BucHanan (1992), em seu artigo Wicked Problems in Design
Thinking.

O design é uma disciplina integrativa, flexivel e em constante expanséo de seu
papel, perfeita para auxiliar neste olhar holistico da inovacao. Para NeLson e Sto-
LermaN (2012) o préprio design, apesar de sua origem recente, tem uma fase que
se assemelha a filosofia pré-socratica que tinha tradicdo de investigacdo e de
insights sobre a natureza. Scrneioer (2010) reitera a aderéncia do design a interdis-
ciplinaridade mostrando as conexdes com outros campos do conhecimento que
ela possui - como a cultura e os movimentos econdmicos. Para a economia, de
acordo com o The Oxford Handbook of Innovation (FAGERBERG; MOWERY; NELSON,
2007), ainda na década de 1970, a inovacdo ja era vista como algo referente a
muitas disciplinas; a mesma fonte conceitua a diferenca entre inovacéo e inven-
cdo, sendo, a primeira, toda invencdo que pode ser comercializada ou que gera
algum tipo de receita, visdo que vem do trabalho do economista Joseph Schum-
peter. Isso nos leva a inferir que se trata de um processo que ndo pode ser vivido
isoladamente, jd que para haver comercializacdo e receita precisamos de mais de
um ator envolvido na dinamica.

Inspirado neste raciocinio inicial, pode-se visualizar, por exemplo, uma hipotese
que funciona da seguinte maneira: (1) a invencdo da roda surge de uma inter-
vencdo do individuo, com sua caracteristica de sujeito epistémico (PIAGET, 1996),
no estado linear da natureza a partir de sua sensibilidade epistemoldgica de
perceber como um objeto mais arredondado poderia ser utilizado em seu bene-
ficio; isso se deu através de sua observacao, tato, visdo e do conhecimento que
fora acumulado na sua condicdo humana por experiéncias anteriores (conforme
o raciocinio de ALten E Hoekstra (2015), de acimulo de conhecimento); (2) sendo
assim, o individuo primitivo que inventou a roda foi influenciado pela cultura
contemporanea a sua época, que o direcionou a usar a roda para as crencas de
seu tempo, auxiliando na protecao, alimentacao e sobrevivéncia (SIMMEL, 2006)
de seu bando, pode se dizer que a cultura interferiu em sua invencao; (3) esta
criacdo primitiva, foi aperfeicoada epistemologicamente, como seria feito por

1 e . ; ) . U - )
Deformacéo significa que ela é alterada de maneira substancial e isso ndo significa que a transformacao se estabelece como algo ruim, apenas que
ela ndo é mais a mesma cultura anterior ao estimulo.

O construtivismo € uma teoria da aprendizagem que tem como principal foco o entendimento da obtencéo de conhecimento relacionado com a
interacao do individuo com o meio.

3 £ considerado um dos mais importantes economistas da primeira metade do século XX.
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designers, numa perspectiva atual, e, com o tempo, afetou a cultura ganhando
escala, qualidade, variedade e mudando a maneira como os individuos viviam
naquela época; (4) em algum momento da nossa histéria, algum dos agentes
envolvidos iniciou trocas de rodas por outros objetos e alimentos, o que trans-
formou a invencdo em inovacao trazendo aspectos econdmicos para ela, ja que
somente com as trocas econdémicas a invencao se transforma em inovacao (FA-
GERBERG; MOWERY; NELSON, 2007).

PRINCIPAIS DIMENSOES DA INOVAGCAO

A pesquisa busca aprofundar essa discussdo e entendimento do conceito e
sua aplicacdo, mostrando toda multidimensionalidade e complexidade que
envolve o tema, contribuindo para o manejo da inovacdo em todo seu campo
de atuacdo. O design como ferramenta agregadora nos ajuda a desvendar de
forma mais profunda as conexdes entre natureza, individuo, design, cultura e
economia na formacao do processo inovativo. A construcao da inovacdao nao
pertence apenas a uma dimensdo de conhecimento e atuacao profissional, o
design se move paralelamente as demais dimensdes da inovacao. Para isso, é
necessario entender que o design estd conectado com seus pares, na visdo
de Schneper (2010), ele esta sempre envolvido nas tensées do contexto que o
rodeia.

A NATUREZA

A natureza - que é o estado natural de um projeto ou os recursos naturais utili-
zados - é descrita por AcLen £ Hoekstra (2015) como um aglomerado de processos
cumulativos no tempo. O autor traz o exemplo de que muito pouco do que o
ser humano foi no passado, permanece na sua composicdo com o passar dos
anos. Essa fruicdo fisica, quimica e de significado representa processos ainda
maiores que nao se limitam ao espaco individual do ser humano, uma série de
efeitos fluidos que formam uma nova massa concreta, algo diferente do que
existia anteriormente e que se demonstra em constante transformacao. Pode-
riamos fazer uma referéncia a inovacdo como uma massa concreta alimentada
por processos fluidos entre natureza, cultura, design e economia. Organizando
e interpretando conhecimentos levantados pela presente dissertacdo pode-
mos construir os seguintes pressupostos:

a) natureza como ponto de partida de interacdo: o universo natural
se alimenta das interacdes que geram friccdes entre organismos
que ocupam espacos semelhantes (ALLEN; HOEKSTRA, 2015);

b) natureza como laboratério: ha indicios que proximidades
territoriais, compartilhamento de recursos e atividades migratérias
criaram semelhancas entre individuos que corroboraram para
construcado de culturas semelhantes (ALLEN; HOEKSTRA, 2015);

¢) a movimentacdo da natureza: os animais, os humanos, os
incéndios, as aguas, o ar, se movimentam pela terra trazendo novas
combinacdes para o que vemos (ALLEN; HOEKSTRA, 2015).



Assim, pode-se concluir que a natureza funciona como um gatilho inicial de in-
teracdo de atores envolvidos na dinamica inovativa, se oferece como laboratério
para novas formulacées inovativas, e por fim, seu intenso movimento de trocas
entre ambientes favorece o nascimento de novas combinac¢des (ALLEN; HOEKSTRA,
2015).

O INDIVIDUO

O individuo, para Simmer (2006), traz em si também uma natureza e uma légica
adivindas desde a antiguidade de acreditar, filosoficamente, que no homem ha-
bita um “duplo”, uma versao ideal e genuina livre das transformagdes da cultura
e extremamente ligada a natureza e, em contrapartida, uma segunda personali-
dade é alterada pela cultura e pelo contexto. Para Freup (2010) o ser humano traz
em si uma natureza violenta e impulsiva herdada de sua constituicdo animal mas
que entra em conflito com os valores filoséficos idealizados da cultura que sao
de ética, moral e uma nobreza que produz o mal-estar da cultura no individuo.
SimmeL (2006) critica o conceito que atribui a existéncia humana exclusivamente
aos individuos, essa visdo que ele ndo aceita vem de uma ruptura com a natu-
reza e com a cultura porque nesta légica a ideia de sociedade seria considerada
uma abstracdo e todo poder ficaria concentrado apenas na figura do individuo.
Outras correntes mais contemporaneas, descritas pelo mesmo autor, seguem um
caminho diferente e ddo protagonismo social para a sociedade, reforcando que
o individuo é influenciado pela cultura. Além disso, existe uma ambiguidade na
relacdo das pessoas com o “novo”, hd um apreco pela inovacdo através da sensi-
bilidade humana para as diferencas, que ajudam na fuga do cotidiano que habita
dentro e fora de n6s (SIMMEL, 2006), e também um apego ao antigo demandada
pelas raizes da hereditariedade cultural. Tendéncias de comportamento foram
agrupadas da seguinte maneira:

a) natureza como ponto de partida de interacdo: o universo natural
movidos pelas diferencas e semelhancas: as pessoas atuam de
duas formas aparentemente distintas, porém complementares,
relacionadas a diferenca e a semelhanca (SIMMEL, 2006);

b) a crenca materialista: materialismo é uma crenca de conexdo entre
individuo e objeto, isso faz com que o homem interfira nos objetos
e na natureza para desenvolver essa relacdo (PIAGET,1969);

¢) o sujeito epistémico e a inovacao: este conceito
relaciona-se a capacidade humana de classificacao,
deducdo, comparacao e curiosidade (PIAGET, 1969);

d) a mortalidade do individuo: o individuo é mortal, transitério
e hesitante, enquanto a «cultura e a natureza sao mais
resistentes, apesar de também transitdérias, porém nao hesitam
de impor suas condi¢des ao humano (SIMMEL, 2006);
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e) a desvalorizacado da individualidade: o global ganha forca como
entidade superior que alcanca os objetivos enquanto o sujeito se torna
apenas parte do objeto (BACHELARD, 1971; SIMMEL, 2006).

Assim, pode-se inferir que o individuo com suas crencas, capacidade de se di-
ferenciar dos demais individuos, possibilidade de acumular conhecimento com
o passar do tempo, dificuldade em lidar com a finitude da vida, e até quando
consegue se desconectar da individualidade, contribui para dinamicas inovati-
vas plenas. Ha recursos sofisticados nos individuos para atuarem com serventia
dentro da inovacao, construindo seus meios, seus fins e sua capacidade de dar
tracdo e capilaridade a inovacao.

A CULTURA

Freup (2010) define cultura como todo o saber que existe no mundo e toda a
interferéncia feita no que é natural. Essa afirmacdo é importante para enten-
dermos como epistemologia e relagbes de transmutacdo da natureza a for-
mam. PiaceT (1969) relaciona moral, estética e fé como parte do conhecimento,
levando a entender que a cultura usa do conhecimento para sua configuragao
mais estavel. Bauman (2012) explica que a cultura ndo é sistémica porque nao é
organizada, ela pode ser um conjunto de elementos reais e abstratos mas néao
se organiza como um sistema, porém podemos inferir que ela se alimente de
sistemas, como os religiosos ou de inovacao para ganhar mais forca. O conhe-
cimento é um traco de ruptura cultural; no passado, o homem rompe com a sa-
bedoria vulgar e comum partindo para algo mais complexo (BACHELARD, 1971).
O conhecer ganhou um uso arbitrério na ciéncia perdendo seu carater natural
(SIMMEL, 2006), assim pode-se dizer que sua natureza foi interferida pelo indi-
viduo em favor de sua ciéncia de origem e que essa transformacdo aumenta
conforme o tempo em que determinado conhecimento é acumulado, ganhan-
do mais forca e até podendo ndo caber em sua prépria razao, expandindo-se e
causando erupc¢des na linha da cultura.

a) o paradoxo do conhecimento e da cultura: a cultura demanda
de conhecimento para sustentar-se, porém o conhecimento tem
pretensao de eleger verdades absolutas (PIAGET, 1969);

b) a cultura como continuista: para os continuistas, a ciéncia precisa
ser algo lento que é trabalhado aos poucos e com fraca interferéncia
ao humano, para que ele tenha tempo de adaptar-se as mudancas e
para que sejam feitos juizos de todas as “novidades” (BACHELARD, 1971);

¢) cultura como refracao da inovacao: filésofos e cientistas, como
Giordano Bruno, conforme foram avancando na ciéncia, acabaram
sendo queimados pela “cultura’, na sua forma religiosa, da fogueira da
inquisicao (AUFFRAY, 1998);



d) o peso da cultura: no século XVIII ela era vista como as realizacdes
duras que os humanos faziam, ndo havia nenhum tipo de romantizacao
e era carregada de julgamentos pessimistas sobre a realidade (BAUMAN,
2012);

e) cultura como reforco de valor: a cultura estd para os valores (nobreza
humana) e ndo para o saber (PIAGET, 1969);

f) a maior resisténcia da cultura ao tempo: ao contrario do individuo -
que é mortal e tem duvidas sobre sua relevancia e seu poder - a cultura
é imortal, determinada e impde sua forca e interferéncia na natureza e
no individuo que nao possuem a mesma capacidade de transformacao
(SIMMEL, 2006);

g) aimprevisibilidade da cultura na sociedade: a disformidade da cultura
e o fato de ela nao ser sistémica (BAUMAN, 2012) contribuem para sua
imprevisibilidade, o que hoje é culturalmente aceito pode nédo ser bem
recebido no futuro;

h) cultura como poder: os filésofos pré-socraticos elucidam a valorizacao
da aristocracia cientifica no lugar do poder somente da forca anterior
a esse periodo histérico, esse movimento mostra como desde aquele
momento a cultura e o conhecimento ja comecavam a exercer uma
importante relacdo de poder e de substituicdo de praticas tradicionais
(SOUZA, 1996);

i) cultura como sobrevivéncia: SimmeL (2006) diz que todo conhecimento
tem em si uma centelha de busca pela sobrevivéncia e manutencao da
existéncia humana;

j) cultura como resposta ao caos: ideia de formacdo da cultura a partir do
caos interno do individuo e externo da natureza. A forma sem controle
como o homem vive sua vida e o equilibrio da natureza a partir de
transformacdes que sdo desorganizadas para nossa percepcao humana,
formam o suco do caos que forma cultura (SOUZA, 1996);

k) cultura como abrigo de identidade: a cultura funciona como um
abrigo para que os individuos encontrem protecdao na construcdo de
uma identidade prépria (BAUMAN, 2012);

[) cultura como estabilizador da velocidade do progresso técnico: para
Burpexk (2006) as pessoas tém demasiada dificuldade de acompanhar o
progresso tecnoldgico e, muitas vezes, é preciso aguardar seu préprio
passo nalinhadotempo daevolucao para que usufruam de determinada
tecnologia ou novo produto.
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E clara a importancia da cultura dentro da inovacdo. Seja com suas contradicdes
entre conhecimento formal e vulgar, que caracterizam sua heterogénea e pecu-
liar forma de lidar com a realidade, seja pela sua capacidade de dar ordem ao
conhecimento demandando que ele tenha uma velocidade de assimilacdo cul-
tural pelas pessoas menor do que a que ele é construido dentro de instituicdes
de ensino, industrias, empresas. Pode-se dizer que sua forca de refracdo da ino-
vacao funciona como um desacelerador da inovacdo e isso ndo necessariamente
é maléfico para sociedade e para a forma como natureza e individuos se ad-
aptam e se recompdem para viver as novas formas e arranjos de lidarmos com os
produtos, os servicos e a cidade. A cultura exerce um grande peso dentro da vida
das pessoas e isso precisa ser levado em conta. Quando se pensa em inovacéao,
sua longevidade permeia geracdes e a faz mais forte que as ideias e as ideais
individuais, por isso a demanda por atencdo a cultura na dindamica inovativa.

A imaterialidade também funciona como recurso de sobrevivéncia e com o pas-
sar do tempo, faz um grupo de pessoas, paises, humanidade, mais resistentes
ao tempo. Uma resposta ao caos natural que grupos muito grandes de pessoas
reunidas poderiam viver caso nao existissem alguns padrées de comportamen-
to que extrapolam interesses individuais. As pessoas buscam abrigo na cultura
para construir também sua individualidade e isso cria uma conexao extrema-
mente forte entre individuos e cultura. Por fim, a capacidade que tecnologias
tém de evoluir rapidamente e a capacidade de individuos assimilarem tecnolo-
gias é diferente, porisso ela tem funcdao fundamental de estabilizar a velocidade
do progresso técnico.

O DESIGN

O design demanda métodos e conhecimentos para melhor entendé-lo, o que
mostra toda sua complexidade e relevancia cientifica e filoséfica. H4 uma liga-
¢ao entre o design e as teorias da comunicacao. Pode-se subentender que
em certos momentos o design se mistura com recursos comunicacionais, prin-
cipalmente pelo seu fator visual e tridimensional (BURDEK, 2006). O design se
apropria de conceitos semidticos de denotacdo e conotacdo como ferramenta
para assimilacdo na cultura de seus objetos e ideias. Ele também pode ser vis-
to como metodologia, levando criatividade, inovacao e interferindo em fatores
socioecondmicos e culturais. Versant (2009), em sua obra de design direcionado
a inovacao, afirma que essa abordagem da competéncia estd ligada a gestéo
do significado da disciplina para as firmas e melhora da competitividade das
mesmas. O fator competitivo vira finalidade dentro desta construcdo viva de
geréncia das atividades inovativas dirigidas pelas mao dos designers, que ndo
necessariamente buscam protagonismo para si, mas que almejam novas formas
de atuacdo para uma empresa e produto tendo vista sua sobrevivéncia e perfor-
mance. O design teve relevancia fundamental para ganho de escala produtiva
da revolucao industrial que ajudou a industria a ser mais inteligente e dinamica.
Essa contribuicdo é escaldvel até os dias de hoje e esse papel sé aumentou com
o passar do tempo. Como a industrializacdo nao teve somente desdobramentos
econdmicos , mas também sociais e culturais, pode-se concluir que de certa



maneira o design contribui para essas transformacées tao relevantes para o que
chamamos de sociedade (SCHNEIDER, 2010). Netson € Stoterman (2012, p. 5) dizem:
“uma cultura de design precisa ser ampla em seu escopo e profunda em seu
significado e utilidade”. Padroes de comportamento do individuo identificados
a partir da literatura:

a) marco da Bauhaus: a escola inovadora de design é definitiva na ideia
de interdisciplinaridade da inovacdao e de design alterando cultura
(BURDEK, 2006);

b) design como espelho da cultura: para Vercant (2009) o design espelha
a cultura das pessoas que o consomem e a cultura vem do acumulo
de experiéncias e conhecimento que elas possuem dos produtos, o
que contribui para a interpretacao epistemoldgica feita pelo presente
trabalho;

¢) design como instrumento de adaptacdo competitiva: Carnoso (2008)
busca nos primérdios da histéria do design um caso no ano de 1750,
onde uma industria manufatureira da Inglaterra resplandecente da
Revolucédo Industrial encontrou uma adaptacdo para a producao de
loucas de porcelana, através de um material semelhante e de baixo custo
que abriu mercado para um publico maior, afetando aspectos sociais
daquela época e gerando recursos econdémicos para seus idealizadores;

d) naturezainovadora do design: o design nasce de umaformainovadora
das fabricas trabalharem e permanece em sua natureza a relacao de
conexao direta com novas formas de trabalho e de uso de recursos
fabris (CARDOSO, 2008). O nascimento do designer é uma manifestacao
genuina de inovacao;

e) a onipresenca visual do design: com o advento da urbanizacao e
da Revolucao Industrial - que ainda ecoa em todo o mundo como as
ondas do Big Bang - o visual dos materiais impressos (jornais, revistas,
publicidade, rétulos, manuais, livros, etc.) e dos produtos tomou conta
da vida das pessoas, preenchendo-as com estimulos que acompanham
do inicio ao fim de suas vidas; ao contrario do passado rural, onde a
natureza era o ponto de partida da projecdo imaginativa e visual dos
seres humanos (CARDOSO, 2008);

f) a cultura visual construida pelo design: aprendemos a ver o mundo
globalizado pelas convencdes visuais que os produtos e impressos
nos apresentam, agrupamos cores, tematicas e recursos visuais que
culturalmente se relacionam a determinada tematica, por exemplo,
tipografias rebuscadas para trazer sofisticacdo a determinada intencdo e
tipos despretensiosos que representam rebeldia e jovialidade (CARDOSO,
2008);
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g) design como construtor de inovacdo individual: o design
historicamente contribui para construcdo de diferenciacdo entre os
produtos e entre os individuos (CARDOSO, 2008);

h) design como manifestacdo do pluralismo: a competéncia pega carona
na pos-modernidade e embarca na aceitacdo de diferentes formas de
interpretacdo de um determinado tema (CARDOSO, 2008);

i) design como inovacdo que gera marketing positivo: Schneider
(2010) explora as relacdes entre o que é produzido pelo design e
é convencionado como fator de diferencial mercadolégico para os
produtos, o design amplia a percep¢édo positiva do consumidor e ganha
forca de argumento de venda de determinada mercadoria;

j) design como construtor de significado de inovagdo: Vercant (2009)
advoga que os consumidores compram significados dos produtos e nao
os objetos e suas tecnologias;

k) design como tradutor de inovacdo: a capacidade que o design tem
de compreender o mundo e traduzi-lo - tanto para o consumidor
quanto para o executivo da industria - o eleva a um status de lente de
transmutacdo de estados naturais dos recursos fisicos e projetuais em
inovacao (VERGANTI, 2009);

[) design como responsavel pela inovacdo de significado: existe a
inovacao técnica e a de significado, o design que é o protagonista
da inovacdo de significado é onde ele altera com energia a cultura
alterando a normalidade vigente (VERGANTI, 2009);

m) design como lideranca de inovacdo: para Newson £ StoLerman (2012)
o design é a forma mais contundente de transportar organizagdes
e empresas a novos lugares, para eles o design é sobre lideranca no
manejo de inovagao;

n) a tradicao distinta do design para inovacédo: Netson e Storerman (2012)
advogam a tradicao especifica do design para o novo;

o) designers como criadores de realidade: o trabalho do designer esta
ligado com a légica de criar novas realidades a partir das existentes
(NELSON; STOLERMAN, 2012);

p) design como sintese de pensamento e acdo: a consagracdo da
competéncia com sua forca estratégica aliada a seu poder de atuacao
(NELSON; STOLERMAN, 2012);

q) design versus conhecimento cientifico: Neison £ Storerman (2012)
questionam as escolhas dos designers pelo viés do conhecimento
cientifico (onde existe apenas uma verdade) e os demais conhecimentos
que alimentam a inspiracdo do designer e podem ser tidos como
invalidos, mas que o aproximam da inovacao e do que ainda nao existe,
sendo mais relevante o ato da investigacdo exploratéria do que a
estabilidade dos dados.



A ECONOMIA

Competitividade e produtividade sao dependentes de inovacao, para os econo-
mistas fica clara a relacdo de dependéncia e a inovacdo como uma ferramenta
fundamental para incremento competitivo das firmas em ambientes hostis de
concorréncia e também como aditivo de produtividade quando voltado a otimi-
zacao de recursos e novas formas de fazer o mesmo trabalho (TIGRE, 2006). Além
disso, esse autor explica que os autores classicos como Adam Smith (desenvol-
veu discussdes ligadas a produtividade e divisdo do trabalho em etapas onde
cada empregado teria uma funcdo dentro da fabrica) e David Ricardo (estudou
o impacto das inovacdes no emprego e na renda) ja falavam em seus escritos
historicos sobre como as inovagbes tecnoldgicas eram importantes na criacdo
de riqueza. Antes da Revolugdo Industrial, a ciéncia e a tecnologia pareciam an-
dar separadas e as preocupacdes eram mais filoséficas. A Revolucao Industrial
fez o casamento econdmico dessas importantes bases do desenvolvimento da
economia mundial.

Os significados dos produtos surgem também em funcdo das trocas epistemo-
l6gicas que ocorrem entre usuarios que buscam dar sentido para os objetos,
seja sentido de utilidade ou de significacdo emocional e os artefatos que esti-
mulam sua capacidade de dar imagem imaterial a mercadoria (VERGANTI, 2009).
Porém, a inovacao nao persegue usudrios e os projetos mais incriveis nao vem
da perseguicdo ao comportamento dos usudrios (VERGANTI, 2009). No paradoxo
das inovagdes radicais, muitas das inovac¢des radicais contrariam a l6gica de ter
0 usuario como ponto de partida, o que alimenta a ideia de que as inovacodes
transformam a cultura e a cultura transforma as pessoas (VERGANTI, 2009). Para
o autor, engenheiros, pesquisadores e designers alcancam inovac¢des radicais
quando se distanciam relativamente do usudrio, jd que o usudrio ainda esta in-
serido na cultura dominante, e por isso, pode-se inferir que esses profissionais
transformam a cultura, que depois transforma o usudario. Ao inovar para sobre-
viver, fica clara a atuacao de projetar a sobrevivéncia através da inovacdo e das
ferramentas de design, pois o homem busca manter sua existéncia e ampliar sua
seguranca vital (NELSON; STOLERMAN, 2012). A inovacao pode ser entendida como
a filosofia, no seu estado aplicado, pois se apresenta tdo critica a cultura quanto
a filosofia, sé que de forma pratica e transformadora da dimensionalidade da
cultura.

Na visdo de Buroek (2006), os produtos industriais nascem de um campo de forca
compreendido entre o progresso técnico (que se pode relacionar a epistemolo-
gia), a mudanca social (que se pode relacionar a cultura), o desenvolvimento
do design e as circunstancias econdmicas (economia). Com isso, tem-se mais
uma inspiracao para o modelo proposto pelo presente trabalho:

a) competitividade e produtividade dependentes de inovacdo: a
economia demanda inovacédo, ja que competitividade e produtividade
sao fatores fundamentais no fomento econdmico (TIGRE, 2006);

b) conexdo entre ciéncia e desenvolvimento econdmico: para Ticre
(2006), ha uma clara relacao histérica e atual de conexdo entre o
desenvolvimento cientifico e o econdmico, onde quanto mais o
conhecimento é explorado por uma determinada economia, mais ela
inova e se destaca economicamente;
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¢) inovacdo como efeito cascata: inovacdes possibilitam que outras
inovacdes ocorram por consequéncia; um novo produto, por exemplo,
possibilita que outros novos produtos surjam em decorréncia do seu
nascimento, e sdo muitas as formas de perceber como a inovacao tem
um efeito positivo para economia e como ela é demandante de suas
caracteristicas (TIGRE, 2006).

Assim, pode-se inferir que economia e design tém rela¢des intimas quando se
fala em competitividade e produtividade, em que elas sdao potencializadoras
de questdes econémicas que formulam e demandam inovacdo. Além disso, ha
evidéncias cientificas de que o desenvolvimento econémico estd relacionado
ao progresso técnico e a ciéncia. Todos estes movimentos inovativos tém um
efeito cascata nas economias, sendo positivo para quem inova e para quem se
alimenta da inovacao.

MODELO DE FORGAS DA INOVAGAO

Na presente elaboracdo de forcas, cada dimensao é tratada como positiva ou
negativa dentro do que foi encontrado como evidéncias dentro da literatura.
Isso ndo significa, necessariamente, que cada dimensao esteja totalmente limi-
tada a sua forca positiva ou negativa dentro da inovacdo, sendo que em certos
momentos pode ter um comportamento invertido ou indiferente, porém sao
comportamentos que essencialmente fazem parte de cada dimensao. A Figura 1
traz a inovacao relacionada a processos de interferéncia multidimensional entre
economia, design, cultura, individuo e natureza.

Figura 1 - Fendmeno da inovacdo: Parte 1.

—_—— -

7 ~ i
P ~ INDIVIDUO
/. CULTURA
P \
/7 \
/ - - - \
/ P N \
/ s’ N \
, \
/ \ \
/
/ , \ !
! / NATUREZA \ '
" I o | '
| ' I !
| \ \ / )
\ \ 7 /
\ N . ;
\ S - _
6 \ / INOVACAO ®
DESIGN N ’ ,
\ /
\ N s /
N P 7
\ ~ -
S~ _ __ =" /
\ /
\ /
\ ’
\ ’
N 7
AN Y
AN 7
~N e
~ ECONOMI A -

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).



A natureza condiciona a dindmica inovativa. Ao se considerar os pontos levan-
tados no item anterior, pode-se inferir que a natureza exerce uma forca predo-
minantemente positiva (+), jd que essencialmente tém comportamentos inova-
tivos que partem das trocas que faz com os meios e com os individuos (ALLEN;
HOEKSTRA, 2015). Além disso, ela se mostra historicamente como um laboratério
para os humanos que foram estimulados, por exemplo, por relagdes biomiméti-
cas, a desenvolver novas tecnologias inspiradas em recursos que encontravam
na natureza. Um outro ponto relevante para se relacionar como positiva a con-
tribuicdo da natureza para o fendmeno da inovacdo é a forma como ela busca
novos arranjos e estabelece novas relacdes com seus pares e demais vetores
do meio - a natureza nao é estatica, sempre busca novos estados e patamares
(ALLEN; HOEKSTRA, 2015). Mesmo sendo positiva, cabe avaliar em cada projeto de
inovacao em qual grau de positividade o estado natural de um produto, servico
ou demanda estd aderente e demandante de inovacao, pois esse grau ajuda a
entender o tanto de esforco que individuos, processos de design e investimen-
tos econdmicos serdo necessarios para transforma-lo em inovacao e vencer pos-
siveis barreiras culturais que contribuam para a permanéncia do estado natural
de algo. Uma relacdo aderente e propositiva a inovacao (Figura 2).

Figura 2 - Fendmeno da inovacdo: Parte 2.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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O individuo também exerce uma forca positiva (+), ja que usa da inovagdo como
recurso de sobrevivéncia e diferencia¢do (SIMMEL, 2006). Por mais que o humano
busque similaridade com o préximo, a busca por ser Unico e ter atributos dife-
renciados faz parte da condicdo humana e monta um paradoxo que estimula a
inovacao e a evolucao da sociedade por necessitar de novas configuracdes (SIM-
MEL, 2006). Além disso, tem-se a crenca materialista como um fator decisivo na
ambicdao humana de interferir na natureza e na criacdao de novos objetos por se
tratar de uma ideia de conexao que as pessoas teriam com tudo que é material e
sendo assim ha um campo fecundo do individuo para a inovacao (PIAGET, 1969).
Fica clara uma dependéncia do individuo de usar a inovacdo como ferramenta
de adaptacdo da sua realidade as suas demandas e as do meio em que vive, sen-
do assim, a inovacao perde o carater de sofisticacdo e de egocentrismo humano
ganhando uma camada de interpretacao ligada a busca por rearranjos da vida na
terra tentando equilibrar forcas que por hora sdo internas e em outros momen-
tos externas. A sociedade se transforma em organismo vivo que oferece meios
para a inovacao ocorrer através de seus individuos, ao mesmo tempo que coloca
empecilhos por meio da cultura. A dinamica inovativa estd intimamente ligada a
capacidade humana de reconstruir sua prépria realidade, ndo sendo apenas uma
reproducdo do meio em que vive. Essa energia transformadora dos humanos,
apesar de criar raizes que também formam a resisténcia cultural, também forma
galhos que levam as pessoas a lugares mais distantes e a perspectivas diferentes
do que julgamos ser viver. Uma relacdo de dependéncia e abertura propositiva
a inovacao (Figura 3).

Figura 3 - Fend6meno da inovacao: Parte 3.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).



A cultura estabelece um desafio e um filtro do que a sociedade ird aderir ou
refutar o que a criatividade e os rearranjos humanos oferecem para a l6gica da
vida. Por ser a uUnica das forcas que estabelece contraponto a inovacao, acaba
funcionando como a forca da gravidade que nao deixa que nossos corpos se
desprendam da Terra. Ela se mostra como autoconsciéncia da sociedade e tem
papel fundamental para o que chamamos de realidade (BAUMAN, 2012), sendo
assim, ela carrega funcao importante na inovagdo por ser um filtro ético, social
e moral, de como o conhecimento (PIAGET,1969) se funde ao ser humano e se
constroi interlocucdes entre o que é feito por seres humanos e o que é feito para
seres humanos; estabelecendo um equilibrio entre a demanda por inovacao e a
capacidade que a sociedade e a natureza possuem, no momento, de assimila-las
e a usarem de maneira benéfica. Uma relacdo de resisténcia a inovacao (Figura 4).

Figura 4 - Fend6meno da inovacao: Parte 4.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

O design tem papel fundamental na inovacdo, por isso se mostra positivo na
equacao. Um ponto de atencdo que fica para o papel do design nas forcas é que ser
uma forca positiva ndo deixa livre o profissional de nao ter um papel propositivo e
de busca constante por melhorias em um projeto, seja de produto ou de servico.
E necessario que os profissionais se envolvam e tragam para si a responsabilidade
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de lidar com as demais dimensdes como um maestro que organiza demandas e
limites, de forma criativa e inteligente. O design pode vir a ser neutro na equacgao
de forgas se nao funcionar de forma eficiente. Ao contrario das demais forcas, é a
forca que mais necessita de clareza das suas intencdes e responsabilidades. Uma
relacdo positiva e de extrema relevancia para a inovacao (Figura 5).

Figura 5 - Fendmeno da inovacdo: Parte 5.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

A economia demanda inovacao, pois se beneficia da diferenciacdo dos produtos
e servicos e do movimento que a inovacao provoca dentro das cidades, paises e
mercados. Além disso, fatores fundamentais para o desenvolvimento econémi-
co, como, produtividade e competitividade, estdo intimamente ligados a inova-
cdo e seus desdobramentos. Sendo assim, a economia sinaliza dependéncia de
inovacao para sua expansao, ao mesmo tempo, que demanda processos inova-
tivos, visando a sobrevivéncia de negécios e mercados. A chamada “destruicao
criativa” garante ciclos de nascimento de novas formas de resolver demandas
de mercado e desconstrucao de ideias ndo mais adequadas sobre determinados
produtos e servicos. Esse conjunto de movimentos dinamicos, que sdo vistos,
demonstram a relacdo de demandante e dependente que a economia tem com
a inovacao (Figura 6).



Figura 6 - Fendmeno da inovacdo: Parte 6.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Pode-se concluir que a natureza tem uma forca positiva por estar disposta a
trocar com as demais dimensdes e por ser um grande laboratdério de inovacéao.
Os individuos, também como seres propositivos, se conectam positivamente
na dindmica inovativa. Apenas a cultura entra como uma forca negativa, sem
significar que atrapalha ou inviabiliza a inovacdo, mas como um filtro da ade-
réncia da sociedade como um todo a cada novidade que a inovacao traz, crian-
do um ritmo entre a capacidade da tecnologia de reinventar e da sociedade
de assimilar tantas mudancas. O design é forca positiva e lider de inovacao e
a economia, também positivamente, é demandante da inovacao, por isso fica
positiva.

Tendo em vista que as forcas que formam a légica da inovacdo ndo agem de
forma independente e cada uma interfere de maneira diferente na outra, tem-
-se o Quadro 1, no qual as dimensdes sdo cruzadas e as forcas analisadas
cruzamento a cruzamento de forma a trazer entendimentos sobre as individu-
alidades das relacbes. Esse recorte é imprescindivel para o desenvolvimento
de uma narrativa clara de como as dimensdes podem ou nao ser positivas e
negativas para o processo de inovacao.
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Quadro 1 - Comparativo de forgas.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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BOAS PRATICAS NO MANEJO DA INOVACAO

Levando em conta a fundamentacdo tedrica e os desdobramentos da andlise,
pode-se transformar os aprendizados em boas praticas no manejo da inovacao
em busca de um aproveitamento melhor das relacdes entre as dimensdes. As
sugestdes de melhores abordagens da inovacdo estdo divididas em tépicos e
elas sao inferidas pelo conhecimento construido com a pesquisa, podendo ser
benéficas para profissionais, empresas e instituicdes de educacao.

As boas praticas constatadas dividem-se em uma estrutura que aborda onde

elas podem acontecer, como poderiam se manifestar e por qué sdo relevantes
dentro da légica de inovacéo:

a) aproveitar o potencial intrinseco da natureza para interacdo com seus
pares, otimizando processos inovativos;

b) colocar a inovacdo em evidéncia e explorar o interesse humano
pela semelhanca, construindo um mundo em que todos buscam ser
inovadores;

¢) entender o ser humano como sujeito epistémico e inovador, que
acumula conhecimento e pode inovar;

d) colocarainovacao e acriatividade como bens comuns da humanidade;
e) construir harmonia entre o conhecimento cientifico e a cultura;

f) ressignificar inovacdo como uma forma de continuidade e nao como
uma ruptura;

g) respeitar a refracdo da cultura na inovagcdo como uma varidvel a ser
discutida e trabalhada;

h) usar o design para diminuir o peso que a cultura tem sobre os
individuos deixando ela mais leve para as pessoas;

i) saber ser nao-sistémico na inovacao, é preciso saber improvisar;
j) elevar a inovacao ao mesmo status de imortal que a cultura tem;
k) o poder da cultura como energia para inovacao, através do didlogo
Nao apenas ouvir as pessoas como usudrios de servicos e produtos, mas

trazé-las para as discussdes de inovacao;

I) inovacao ser uma resposta ao caos e abrigo de identidade como a
cultura;

m) usar a cultura como estabilizador do crescimento da inovacdo de
forma que ajude seu crescimento ser estdvel e duradouro, evitando o
fracasso de novas tecnologias que sdo apresentadas a sociedade sem
que ela esteja preparada;

n) busca por interdisciplinaridade nos projetos de inovacao;
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o) avaliacdo profunda da natureza;

p) acompanhar as mudancas naturais de produtos e servicos;
q) explorar a potencialidade dos individuos;

r) protagonismo do design na inovacgao;

s) investimentos da economia no design;

t) usar o design como instrumento de adaptacao cultural;

u) o design como lideranca de inovacao.

Por fim, foram apresentadas 21 boas praticas que valem tanto para projetos de
inovacao, quanto para estruturas de ensino e para formulacdo de times de inova-
¢do em empresas. Sao provocacdes embasadas na andlise da fundamentacao te-
orica e construidas com objetivo de resolver problemas existentes no manejo de
inovacao. Ndo sdo regras ou ideias que anulam outras formas de inovar, porém
ampliam as discussdes sobre as relagdes entre natureza, individuos, cultura, de-
sign e economia, na construcdo de inovacdo. Muitas das propostas estdo ligadas
intimamente as potencialidades ja existentes nos designer e outras demandam
uma mudanca de pensamento, sendo assim, o profissional também precisa alte-
rar sua forma de ver a inovagao e seus pares nesse processo.

DESIGNER COMO PROGRAMADOR CULTURAL DE INOVAGAO

Outra contribuicdo desta pesquisa foi a da l6gica do designer como um desen-
volvedor de inovacdo através de algoritmos sociais. O profissional do design
faz a leitura social das possibilidades tanto criativas, quanto ligadas as neces-
sidades e demandas e assim formula maneiras de reprogramar a cultura. Neste
contexto, mais do que prototipar, pesquisar e desenhar, o designer assume
uma roupagem de programar o presente e o futuro. Faz uso de suas ferramen-
tas e da maleabilidade para transformar a cultura, construindo inovacéo de for-
ma programada.

PROGRAMADOR CULTURAL

Desde a Bauhaus, consegue-se ver a forma como o design programa o futuro
cultural. O advento do pensamento critico sobre o que se produz e comercia-
liza é fundamental na programacao da inovacao que o designer desenvolve.
O uso de materiais inovadores, como o aco e o vidro de formas que ndo eram
usadas antes, influenciou a cultura de todo o mundo (BURDEK, 2006). O design
espelha-se na cultura para trazer solucdes e experiéncias (VERGANTI, 2009), mas
também a alimenta com seus produtos inovadores e materiais revisitados, que
fazem parte do dia a dia das pessoas e dos estimulos visuais que recebemos
da hora que acordamos (nosso despertador no smartphone, por exemplo) até
a hora que dormimos (camas com molas e materiais que trazem mais conforto,
por exemplo).



Além disso, ha toda uma construcdo epistemoldgica do designer que vai acu-
mulando conhecimento, o qual o ajuda a prever passos comportamentais de
consumidores com pesquisas, levantamentos de campo e testes de usuarios.
Esse conhecimento pode ser direcionado para demandas globais e desafios da
sociedade atual. O designer reprograma a cultura também quando oferece fer-
ramentas de adaptacdo competitiva (CARDOSO, 2008) . Ao olhar para as revo-
lugdes industriais e seus impactos na cultura, pode-se ver como as vantagens
competitivas forjaram novas cidades, produtos, maneiras de lidar com o tempo
e 0 espaco nas rotinas das populagdes urbanas e nas rurais que procuraram as
cidades como alternativa a inovacdo em maquindrio do agronegécio. O designer
é naturalmente um elemento de inovacao, e o préprio nascimento da atividade
do design é um desdobramento inovativo (CARDOSO, 2008).

Sendo assim, estd na natureza da atividade de design transformar tudo que esta
em sua volta, podendo exercer uma funcdo de programador cultural sempre que
necessario e respeitando a cultura como filtro do quanto nossa capacidade de
criar novos arranjos sociais esta alinhada com demandas humanas. O ato de ino-
var e reprogramar a cultura pode contribuir para a melhora das condicdes de
vida na Terra, para diminuicdo de desigualdades e acesso sustentdvel das po-
pulacbes as tecnologias, sem que haja uma sobrecarga de todo o sistema que
garante a sobrevivéncia na Terra .

O design se torna onipresente na vida das pessoas (CARDOSO, 2008) estd em to-
das nossas conexdes com o conhecimento, nas relagdes interpessoais, nos pro-
dutos que garantem nossa subjetividade na vida em sociedade, com isso, essa
onipresenca vira recurso de programacao através da repeticao, da ideia de apro-
ximacao entre tecnologias e pessoas, quando produtos e estimulos visuais co-
mecam a ser extensdes dos corpos e mentes humanas sendo fundamentais para
o desenvolvimento de suas atividades sociais e pessoais.

Com o passar do tempo, o design criou cultura visual (CARDOSO, 2008), através da
qual se consegue identificar produtos, paises, pessoas, por meio de elementos
visuais, sejam estes relacionados a cores, texturas, formas, entre outros recursos
que construiram um imagindrio que ndo existia antes do design; inclusive regio-
nalizacbes, cores de bandeiras e escolhas tipograficas. Tudo isso acontece tam-
bém no presente momento, sem que a sociedade perceba, mas vive a reprogra-
macéao liderada pelo design constantemente. Este tépico dentro da dissertacdo
traz luz para o comportamento identificado e sugere que ele seja feito de forma
mais consciente, levando em conta o poder envolvido na l6égica de construcao
cultural através do design.

Em uma outra dimenséo social, pode-se dizer que o design reprograma os sig-
nos individuais (CARDOSO, 2008), cada pessoa formula seu préprio universo a
partir de seus objetos (sejam eles produtos ou artigos visuais) que sao usados
para decoracao e um uso que vai além do utilitario, formam suas personalidades,
gostos e trazem inovacdo para momentos diferentes das suas vidas, através da
ornamentacdo de espacos da casa e customizacdo de vestimenta.
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PROGRAMADOR CULTURAL DA INOVAGAO

O fato do design abracar o pluralismo (CARDOSO, 2008) que aceita diferentes in-
terpretacdes do mundo, que vem com o p6s-modernismo, entendendo que ndo
se tém apenas poucos referenciais de mundo, pelo contrario,tém-se muitos, e
por isso as demandas por solucdes e reprogramacao cultural passam pela capa-
cidade de se entender as especificidades de cada universo cultural que permeia
a sociedade e colabora para que produtos e servicos sejam pontes e ndo criem
desconfortos dentro dos contextos. Além disso, hd uma conexao do design com
o marketing e a comunica¢ao (SCHNEIDER, 2010) que ajuda na percepcdo positiva
dos produtos e servicos e essa conexao reforca a ideia do design como uma forga
propositiva na construcao de cultura, ja que conversa diretamente com fatores
de comunicacdo que também interferem em fenémenos culturais.

Sendo assim, também elabora significado de inovacdo para os produtos e ser-
vicos (VERGANTI, 2009), interferindo na percepcdo por parte das pessoas do que
é mais moderno e interessante para elas, e essa capacidade oferece poder ao
trabalho do designer que pode se valer disso para ganhar ainda mais espaco na
elaboracédo de projetos voltados para inovacdo. Além disso, o design acaba por
ser um sindnimo de inovacao e o designer um tradutor de inovacao (VERGANTI,
2009), ja que consegue entender tanto a linguagem que rege a industria, quan-
to a do publico final que consome seus produtos, bem como, sua capacidade
de assimilar as transformagdes tecnoldgicas e encontrar conexdes entre esses
avancos e os consumidores é fundamental para o mundo de hoje. As “linhas de
c6édigos” de programacao cultural escritas pelos designers sé sdo possiveis pela
sua capacidade de leitura do mundo.

O design reprograma a cultura porque consegue fazer inova¢des de significado
(VERGANTI, 2009), que sdo as que ndo sao apenas técnicas, mas as que mudam
com uma normalidade vigente e alteram a forma de a sociedade lidar com algo
(NELSON; STOLERMAN, 2012). A transformacdo cultural do design ndo é sé no
publico final dos produtos e servicos, mas também se da fortemente dentro das
organizacbes e empresas, sendo responsdvel por leva-las a novos espacos por
transcender suas atividades a outros patamares, e por provocar suas estruturas
vigentes, onde a vocacdo do designer para o que é novo, é inovador.

Os designers criam novas realidades (NELSON; STOLERMAN, 2012), partem do que
ja existe e conseguem elaborar novas dimensdes para o que pareceria estagna-
do ou sem novas possibilidades, sendo essa uma das principais caracteristicas
que constréem a légica da programacdo cultural, pois o design funciona como
sintese do pensamento que se transforma em acao (NELSON; STOLERMAN, 2012),
é criador de realidade, de cultura, de novos pensamentos, articulador légico do
que pode ser otimizado, repensado em novos conceitos, transformado em novos
materiais.

Pode-se inferir que é possivel interpretar o design como uma ferramenta de
reprogramacao cultural ja que fica clara sua capacidade de interferir na cultura



e na normalidade vigente da forma como lidamos com produtos, servi¢cos, com-
portamentos de consumo e a forma como vivemos nas cidades, nas casas, nas
instituicdes, nos ambientes de trabalho. Sendo assim, além de creditar essa pos-
sibilidade, cabe ao design assumir essa ferramenta de maneira positiva para ino-
vacao e para sociedade, fazendo uso de seus recursos conforme as demandas da
prépria sociedade e respeitando principios éticos que permeiam a forma como a
cultura é transformada pelo design a levando a outros patamares, encontrando
novos pontos de referéncia e pontos de partida.

A cultura ganha dinamica e velocidade com o advento do design como estimulo
a sua transformacdao, contribuindo para que impulsos culturais de preservacao
de comportamentos especificos ndo sejam prejudiciais para a prépria socieda-
de. O designer assume papel de construtor de novas dimensdes da realidade
que vivemos, ampliando as possibilidades de maneiras de nos conectarmos com
tudo que nos rodeia e com quem nos rodeia, suas inovacdes alimentam a dina-
mica das trocas realizadas com os meios em que nos inserimos, dando novas
perspectivas para as cidades e civilizacdes, sendo tudo baseado na construcao
epistemoldgica de conhecimento que transborda em novas ideias e solucdes os
problemas que enfrentamos e que ainda vamos enfrentar.

CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho buscou dividir o fenémeno da inovacdo em etapas e dimensdes, com
uma abordagem detalhada na parte bibliografica, a qual ajudou na anélise
da pesquisa. Os resultados alcancados servem de base para aprofundamentos
em pesquisas posteriores que analisem mais a fundo os pontos detalhados ou
que coloquem a prova, em forma de teste, os conhecimentos estabelecidos.
As fontes materiais e imateriais de conhecimento que formaram a pesquisa
constituiram-se de livros, artigos e provoca¢des das aulas do mestrado, os

quais deram suporte para o que foi escrito.

Fica claro a interferéncia que a cultura tem no processo inovativo, sendo de
suma importancia respeita-la, entendé-la, para s6 assim o design interferir
de forma positiva na sua esséncia. Cabe salientar as demandas da economia
como grande desencadeador de inovagao no contexto da vida em sociedade.
A economia demanda por diferenciacdo que gera competitividade e melhores
maneiras de processos que traduzam produtividade. O design assume papel
fundamental na orquestracdo da dinamica inovativa, possui uma visao holis-
tica formidavel que abrange desde o entendimento da esséncia de cada pro-
duto e servico até a capacidade de conversar com a linguagem da economia,
entendendo suas necessidades. O designer se transforma em agente de trans-
formacéo social, jd que utiliza seus conhecimentos para dar protagonismo a
inovacao na sociedade. Atua como um sacerdote da inovacdo, alguém que tem
dentro de si as motivacdes e fora de si as ferramentas necessarias para produzir
e reproduzir novas maneiras e arranjos de produtos, servigos, comportamentos
e todos seus desdobramentos. E necessario atentar para a possibilidade de
ampliacdao do uso do designer dentro de empresas, instituicbes e mercados,
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aproveitando de toda sua capacidade de aglutinacdo de conhecimento, visdo
criativa perante problemas, essa ampliacdo de méo de obra criativa designer,
se assemelha ao uso de cientistas da computacdo e matematicos por grandes
empresas em busca de algoritmos que possam mudar cenérios de negécio, o
profissional do design se transforma em “programador cultural”, buscando al-
goritmos sociais pelo seu trabalho de interferéncia na cultura.

A principal conclusdo é a necessidade de aproximar cada vez mais o design da
cultura e a cultura da inovacao, trazendo as pessoas para as discussdes de no-
vas tecnologias, o futuro se aproximou de forma muito rapida, a humanidade
passara por transforma¢des muito grandes em um curto espacgo de tempo, se
faz necessaria uma atualizacdo cultural para que os individuos sofram menos
com as inovacdes e se beneficiem mais de suas capacidades coletivas e indivi-
duais. O design tem papel fundamental na conducado dessa aproximacdo entre
cultura e inovacao, utilizando da sua capacidade de traducao e de construcao
de experiéncias positivas, tornando a inovacdo em algo amigavel para a cultu-
ra. Trabalhos futuros podem colocar em pratica o conhecimento elaborado
na pesquisa e através de testes verificar a eficacia das l6gicas propostas. Tanto
da divisdo do fenémeno da inovacdao em competéncias, quanto das inferéncias
mais especificas. Além disso, o estudo pode servir de base para relacdes de
outras dreas com a inovacao e o design, ampliando perspectivas.
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COMPETENGIAS
ATITUDINALS DO DESIGNER

Luciene Machado
Julio Carlos de Souza van der Linden

INTRODUGAO

Mudancgas econémicas e sociais globais ocorridas nas ultimas dé-
cadas a partir do final do século XX contribuiram para o aumento
da competitividade e da eficiéncia na criacdo de valores em produ-
tos e servicos oferecidos ao mercado, promovendo novas oportu-
nidades de negdcio, fazendo com que o fendmeno emergente de
empreender acompanhasse a evolugdo da tecnologia e o desenvol-
vimento social-politico-econémico.

Os conceitos de “empreender” e “tornar-se empreendedor” rela-
cionam-se a acdes individuais por motivacdes internas e a busca
de novos paradigmas para gerar e/ou aproveitar as oportunidades
vigentes para criar novos produtos com valor agregado a socie-
dade e ao préprio empreendedor, contribuindo com a inovacao e
promovendo a competitividade no mercado (McCLELLAND, 1987;
SCHUMPETER, 1997; FILION, 2004; FARAH et al., 2013; DRUCKER, 2016;
CHIAVENATO, 2021; DORNELAS, 2021). Assim, para empreender, nao
basta ter somente o conhecimento técnico, mas é preciso ter uma
atitude empreendedora, a qual esta relacionada as competéncias
individuais.

As competéncias individuais compdem-se de conjunto de atribu-
tos, aptiddes, capacidades, conhecimentos, habilidades, atitudes,
comportamentos e habitos, interligados e conectados direta-
mente com a performance do individuo. Podem ser mensuradas,
validadas, aprimoradas e desenvolvidas por meio de treinamen-
to (dependendo do nivel de desenvolvimento e progresso), bem
como, podem variar de acordo com as experiéncias vivenciadas
individualmente e em empresas, de acordo com as especialidades
de cada area (PARRY, 1996, 1998; FLEURY e FLEURY, 2001; BERGE et al.,
2002; ZARIFIAN 2003, 2012).



Dentre vérias abordagens, as competéncias individuais sao definidas pelo mo-
delo C.H.A. (PARRY, 1996, 1998) por meio trés dimensdes: (1) Conhecimento (re-
fere-se ao “saber tedrico”, a conhecimentos técnicos adquiridos e desenvolvidos
na formacao académica e profissional através da universidade, cursos, empre-
sas); (2) Habilidade (refere-se a “saber fazer”, colocar em pratica o saber tedrico,
incluindo as experiéncias pessoais, académicas e profissionais adquiridas); (3)
Atitude (refere-se ao “saber agir” e ao “ser”, a motivacéo interior que ajuda a su-
perar desafios, a criar novos modelos mentais e a sair da zona de conforto; como,
autoconfianca, persisténcia, autocontrole).

Embora as trés dimensées (C.H.A.) afetem o comportamento humano, pode-se
assumir que a principal para empreender é a dimensao Atitude, sendo essencial
desenvolvé-la para manter-se no negdécio a longo prazo, pois estd diretamente
relacionada ao “saber agir”, funcionando como um gatilho para a “acédo e a atitu-
de empreendedora” (McCLELLAND, 1987, 1998; AJZEN e FISHBEIN, 1980; AJZEN, 2002;
FILION, 2004).

Em relacdo as competéncias do designer, nota-se na literatura que o desenvol-
vimento destas se atem as competéncias técnicas da area do Design (Conheci-
mento e Habilidade), através do aprendizado de conhecimentos especificos e
da aquisicdo de habilidades relacionadas as experiéncias praticas de projeto de-
correntes da area académica e profissional, construindo-se um repertério de sa-
beres do designer. Tal repertdério compreende desenvolver solu¢des adequadas
a problemas, e, para isso, o designer deve ter habilidades para testar respostas
através da experimentacado de protétipos fisicos ou virtuais, bem como, discorrer
sobre o contexto e o desempenho profissional, os diferentes aspectos técnicos
de intervencao, e os métodos utilizados para a idealizacdo e a concretizacado dos
projetos (MUNCH e JAKOBSEN, 2005; HORVATH et al., 2003; HORVATH, 2006; DOORN
et al., 2008).

E fato que cursos de Design vém incorporando em seu curriculo a disciplina do
empreendedorismo, a qual aborda as competéncias técnicas (dimensdes Conhe-
cimento e Habilidade) sobre gestdo de negécios; entretanto, a teoria ndo apre-
senta um foco suficiente para desenvolver a dimensao Atitude pelos designers,
nao sendo abordada de modo estruturado e conectado as competéncias téc-
nicas pela academia, havendo, assim, uma lacuna (HORVATH et al., 2003; MUNCH
e JAKOBSEN, 2005; HORVATH, 2006; DOORN et al., 2008). Na maioria das vezes, os
designers tém dificuldades para empreender, pois se formam com a aquisicao
das competéncias técnicas especificas da profissdo (dimensdées Conhecimen-
to e Habilidade), porém sem desenvolverem as competéncias emocionais e
comportamentais (a dimensao Atitude) para poder transformar seu potencial
criativo em negdcio, empreender e se manter por longo prazo no mercado
(MUNCH e JAKOBSEN, 2005; HORVATH, 2006; DOORN et al., 2008).

Por este motivo, o objetivo desta pesquisa é identificar as competéncias do
designer na dimensdo Atitude, que possam ativar a atitude empreendedora,
denominadas aqui de “Competéncias Atitudinais do Designer”, descritas a se-
guir.
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COMPETENCIAS ATITUDINAIS DO DESIGNER

As competéncias analisadas foram organizadas a partir do modelo C.H.A. acres-
cido das dimensdes Capacidade e Experiéncia, podendo-se, assim, propor para
esta pesquisa a denominacao do “Modelo C.H.A.C.E., tendo-se: Conhecimento
(“o saber”, relaciona-se a aspectos técnicos); Habilidade (“saber fazer”, relaciona-
-se a aspectos praticos); Atitude (“saber ser e querer fazer”, relaciona-se a as-
pectos comportamentais); Capacidade (“o ser”, relaciona-se a aspectos inatos ao
ser); Experiéncia (“experenciar e experimentar’, relaciona-se a aspectos ineren-
tes a vivéncia).

A partir do referencial tedrico sobre as competéncias do designer, elaborou-se
o Quadro 1 com a distribuicdo das competéncias do designer dentro de cada
uma das cinco dimensdes do Modelo C.H.A.C.E., agrupadas a partir dos autores-
-chave selecionados para esta pesquisa (HorvatH, 2006; Doorn et al., 2008; MuncH E
JakosseN, 2005; Overseeke et al., 2004; Bakarman, 2006), partindo dos estudos de HorvatH
(2006), os quais foram aprimorados por Doorn et al. (2008), que foram seguidos
por Kovacevic (2008).

Para facilitar a visualizacdo e a compreensdo das competéncias nos quadros que
seguem a partir do Quadro 1, utilizou-se um padrao de codificacdo para iden-
tificar os autores por um numero (ex.: (1), (2), (3), ...) e suas respectivas compe-
téncias por seu numero correspondente e uma letra (ex.: (1a), (1b), ..., (2a), (2b),

., (3a), (3b), ...). Os autores aparecem nomeados apenas no Quadro 11, estando
codificados nos que seguem.

Identificou-se que algumas competéncias poderiam ser trocadas de dimensao
(identificadas pelo simbolo (*) e seta Unica), bem como, que algumas poderiam
pertencer simultaneamente a mais de uma dimensao (identificadas pelo simbo-
lo (**) e seta dupla).



Quadro 1 - Competéncias do designer nas dimensdes do Modelo C.H.A.C.E. agrupadas pelos
autores. (segue na pagina seguinte).

(1) Horvéath
(2006)

COMPETENCIAS DO DESIGNER NAS DIMENSOES DO MODELO C.H.A.C.E.

CONHECIMENTO
(knowledge)

(1a) obtengéo,
exploragao, gestdo
e aplicagao dos
conhecimentos
técnicos;

HABILIDADE
(skill)

(1b) aplicagao
correta de métodos
de design;

(1¢) uso eficaz de
ferramentas de
design;

(1d) criagao
objetos virtuais e
fisicos;

ATITUDE
(attitude)

(1e) ter atitude
analitica, integrativa
e critica sobre

o resultado das
decisoes;

CAPACIDADE
(capability)

EXPERIENCIA
(experience)

(1f) adquirir
familiaridade ao ver
e fazer as coisas

no curso para atuar
como designer;

(2) Doorn et

(2a) comunicagéo;
(2b) confianca;
(2¢) confiabilidade;

al. (2008) - - (2d) motivacao;
(2e) mente aberta;
(**) (3d)
/ () Ge)
(**) (3d) /
(3a) m?todos de T comunicacio + . / @i observ?goes
pesquisa; oral e escrita (**) (3e) / de resolucao de
resultante da' ’ (3h) criatividade problemas praticos;
(3) (3b) conhecimento . (**) (3h) /' (**);
Kovacevic de negécios; experiéncia (**); (3k) habilidades
(2008) (3e) trabalho (3f) tomada de (3i) gerenciamento organizacionais;
(:r?pc::ﬂzsgi?zzms em equipe, decisaor de equipe: (31) uso de tecnologia
internet, resultantes resultante da (39g) expressoes de comunicacao;
L experiéncia (**); 9 p ao;
da experiéncia (**); pessoais;
- (3m) CO.I'\SCIenCIa
\\ comercial;
(**) (3¢)
(4d) motivo;
(4a) organizagdo
contextual com (4e) persisténcia e
normas, valores, forca de vontade;
(4) Munch instrumentos, (4c) desempenho
e Jakobsen objetivos, intengoes; pessoal em (4f) motivagao e
(2005) contexto impulso;
(4b) resolucao de especifico;
problemas de design (49) intuicéo;
de uma pratica
auténtica; (4h) habilidade
comunicativa;
(5¢) aceitacao da
responsabilidade
(5a) resolugéo de pelos resultados;
f_se)wis e problemas;
Bonollo (*) (5e) (5d) habilidades
(5b) gestao de interpessoais;
(2002) projetos;
(5e) negociagdo
com clientes (*);
(6a) geracdo de (6e) e tr.abalho
S X em equipe
ideias, conceitos; IS
multidisciplinar;
(§b) linguagem (6f) foco e
visual; .
L perspectiva do
©) (6¢) tecnologia de *) (6f) / usuario (¥);
Overbeeke integracao; (6g) orientagao de
et al. (2004) C mercado (¥);

(6d) processo de
projeto e método de
pesquisa;

() (6h) /

) (60) /

(6h) consciéncia
[ social e cultural (*);

(6i) aprendizagem
autodirigida

continua;

" Modelo C.H.A.C.E: Conhecimento (Knowledge); Habilidade (Skill); Atitude (Attitude); Capacidade (Capability); Experiéncia (Experience).

& design

inovacgéo

cultura,

79



www.ufrgs.br/ldci

80

(continua)

(7a)

conhecimentos
especificos de
design obtidos pelas

(7c) lidar
projetualmente
com o problema de
design;

(79) motivagao
para ser um
designer;

(7h) portar-se como
designer;

(7i) comportamento
especialista

para lidar com o
problema;

(7j) dominio das
atitudes pessoais e
profissionais;

(7k) aspectos
comportamentais;

(71) paciéncia;

(7) disciplinas; (7d) habilidade

Bakarman visual; (7m)

(2006) (7b) aquisicao comprometimento

constante de (7e) habilidade
conhecimentos e analitica; (7n)
gestdo dos mesmos; responsabilidade
(7f) habilidade a pelo resultado;
mao livre;
(70) gerenciamento
do tempo;
(7p) comunicacao
para negociacao
com os clientes e
equipe;
(7q) trabalho em
equipe;
(7r) dedicagao
para ser um
designer;
(8a) ser aberto
para reavaliagéo,

®) adaptacgéo e

McCormack renuncia;

(2005) (8b)
relacionamento
interpessoal;

(9a) reunir .
conhecimentos (9.c) ser proatl'v?
adequados para € Impor sua visdo -

(9) Cross resolver o problema na resolucio de (9e) adquirir

(2004) e integra-lo no *) (9d) problemas; grande quantidade

. \ de experiéncia
processo de design; I~ (9d) negociagao profissional;
(9b) focar na solugéao, Zm:i CIEITS;ES €
e nao no problema; auip !

(10a) defini¢ao do

problema;
(10e) trabalho em
equipe;

(10)Crain (10b) coleta de

et al. (1995) informacgoes; (10f) avaliagéo e
tomada de decisao;

(10c) geracao de

ideias; (10g) comunicagao;
(10d) implementagéo;

(11a) definicao do

problema;

(11b) coleta de (e1q1ufi)pt:balho em

(11) Davis informacgoes;

et al. (1996) . (119) avaliagao e

i(;l]c;;;eragao de tomada de deciséo;
(11d) implementagao; (11h) comunicacéo;
(11e) integragao;
*
020 4—0u | habilidade de
(12) Yang (12a) design thinking visualizacao; _(12f) gestdo de
ian (%)
et al. (2005) e processo de (12d) criatividade design (*);

design;

(12b) habilidade de
software;

o) —

(12e)

H (%) (12d)




(final)

(13a) consolidar
significados
multidimensio-

nais; (13d) abertura;
(13) . N .
Michlewski (13b) criar e trazer a (13e) empatia
(2008) vida as ideias; pessoal e
comercial;
(13c¢) envolver
estética
polissensorial;
(14a) mentalidade
distinta para
resolucao de
(14) Bolland problemas;
e Collopy
(2004) (14b) tomada de

decisao;

(14c)mente aberta;

(15a) agoes de
comunicagdo;

(15b) agoes

de lideranga e
gerenciamento do
*) (150) processo;

(15c) agdes
funcionais de

(15) Perk (*) (15d) P
et al. (2005) \ design (*);

(15d) agoes de
2

" (15e) integracdo de
fungoes (*);

/

(15e) Projeto
como parte de
uma equipe
multifuncional (**);

512)99A)tkmson (16a) motivacao
H ;;?)ma” (17a) motivagao

(*) competéncia que poder ser trocada a de dimensao.

(**) competéncia que pode pertencer simultaneamente a mais de uma dimensao.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

No Quadro 1, dentre as competéncias dos designers da dimensao Atitude No
Quadro 1, dentre as competéncias dos designers da dimensao Atitude classifi-
cadas pelos autores, nota-se que algumas poderiam estar inseridas nas dimen-
sées Conhecimento (*), como, (6h), (6i), (12f); e Habilidade (*), como: (5e), (6f),
(69), (9d), (15¢), (15d); ao invés de estarem classificadas na dimensao Atitude. A
competéncia (3c) da dimensdao Conhecimento (**) pode pertencer simultanea-
mente a dimensao Experiéncia (**); e as competéncias (3d) e (3e) da dimensao
Habilidade (**) podem pertencer simultaneamente as dimensdes Atitude (**) e
Experiéncia (**), pois foram mencionadas como resultantes da experiéncia por
Kovacevic (2008). A competéncia (15e) da dimensdo Atitude (**) pode pertencer
simultaneamente a dimensao Habilidade (**) por ter os conceitos de projeto e
equipe multifuncional envolvidos. As competéncias (3h) e (12d) (criatividade)
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posicionadas pelos autores nas dimensdes Habilidade e Capacidade (**) respec-
tivamente, podem pertencer simultaneamente a dimensao Atitude (**), relacio-
nando-se a uma atitude criativa.

A partir destas constatacdes do Quadro 1, elaborou-se o Quadro 2 com os ajus-
tes referidos acima, o qual apresenta as mesmas competéncias do designer vis-
tas no Quadro 1, porém, reorganizadas a partir de um agrupamento semantico
das competéncias do Quadro 1 com os autores correspondentes, destacando-se
o que se considerou de denominag¢des-chave dos autores em negrito, distribui-
das em suas respectivas cinco dimensdes.

Quadro 2 - Competéncias do designer agrupadas por dimensao do Modelo C.H.A.C.E..

(continua)

DIMENSOES DA COMPETENCIAS DO

COMPETENCIA C.H.A.C.E. DESIGNER AUTORES

Conhecimento
(Knowledge)

(1a) obtencao, exploragao, gestéo
e aplicagdo dos conhecimentos
técnicos;

(7a) conhecimentos de design
obtidos por disciplinas;

(3b) conhecimento de negécios;
(3¢) conhecimentos em protocolo
de internet;

(12b) habilidade de software;

(1) Horvath (2006);

(3) Kovacevic (2008);
(7) Bakarman (2006);
(12) Yang et al. (2005)

(6i) aprendizagem autodirigida
continua;

(7b) aquisigao constante de
conhecimentos;

(7b) gestao dos conhecimentos;

(6) Overbeeke et al. (2004);
(7) Bakarman (2006)

(6d) processo de projeto;

(3a) (6d) métodos de pesquisa;
(12a) design thinking e processo
de design;

(3) Kovacevic (2008);
(6) Overbeeke et al. (2004);
(12) Yang et al. (2005)

(10b) (11b) coleta de informagbes;

(10) Crain et al. (1995);
(11) Davis et al. (1996)

(11e) integracao;

(6) Overbeeke et al. (2004);

(6¢) tecnologia de integragao;

(11) Davis et al. (1996)

(6a) geracao de ideias e
conceitos;

(10¢) (11¢) geragao de ideias;
(13b) criar e trazer a vida as
ideias;

(6) Overbeeke et al. (2004);
(10) Crain et al. (1995);
(13) Michlewski (2008)

(6b) linguagem visual;

(13a) consolidar significados
multidimensionais;

(13¢) envolver estética
polissensorial;

(6) Overbeeke et al. (2004);
(13) Michlewski (2008)

(4a) organizagao contextual com
normas, valores, instrumentos,
objetivos, intengoes;

(6h) consciéncia social e cultural;

(4) Munch e Jakobsen (2005);
(6) Overbeeke et al. (2004)

(10a) (11a) definicdo do problema;

(10) Crain et al. (1995);
(11) Davis et al. (1996)

(5a) resolugao de problemas;

(4b) resolugao de problemas de
design de uma pratica auténtica;
(9a) reunir conhecimento
adequado para resolver o
problema e integra-lo no processo
de design;

(4) Munch e Jakobsen (2005);
(5) Lewis e Bonollo (2002);
(9) Cross (2004)

(9b) focar na solugdo e ndao no
problema;

(9) Cross (2004)

(5b) gestdo de projetos;
(12f) gestao de design;

(5) Lewis e Bonollo (2002);
(12) Yang et al. (2005)




(continua)

Habilidade
(Skill)

(7¢) lidar projetualmente com o
problema de design;

7) Bakarman (2006)

(12e) imaginagéo;

(12) Yang et al. (2005)

(12d) criatividade;

(12) Yang et al. (2005)

(1d) criagao objetos virtuais e
fisicos;

(1) Horvath (2006)

(7d) habilidade visual;
(12¢) habilidade de visualizagao;

(7) Bakarman (2006
(12) Yang et al. (2005)

(7e) habilidade analitica;

(7) Bakarman (2006)

(7f) habilidade a méo livre;

(7) Bakarman (2006)

(15¢) agdes funcionais de design;

(15) Perk et al. (2005)

(15d) agoes de integragao de
fungoes;

(15) Perk et al. (2005)

(1b) aplicagao correta de métodos
de design;

(1) Horvath (2006)

(1¢) uso eficaz de ferramentas de
design;

(1) Horvath (2006)

(4c) desempenho pessoal em
contexto especifico;

(4) Munch e Jakobsen (2005)

(69) orientagdo de mercado;
(6f) foco e perspectiva do usuario;

(6) Overbeeke et al. (2004)

(3d) comunicacao oral e escrita

(3) Kovacevic (2008)

(3e) trabalho em equipe
(15e) projeto como parte de uma
equipe multifuncional

(15) Perk et al. (2005)

(9d) negociacao clientes e equipe;
(5e) negociagdo com clientes;

(5) Lewis e Bonollo (2002);
(9) Cross (2004)
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(continua)

(79) motivagdo dedicacdo para ser
um designer;

(2d) (16a) (17a) motivagéo;

(4f) motivagao e impulso;

) Doorn et al. (2008);
) Bakarman (2006);

6) Atkinson (1999);
7

2
7
1
17) Small (1997)

(
(
(
(

(4d) motivo;

(4) Munch e Jakobsen (2005)

(2b) confianga;

(2) Doorn et al. (2008)

(2¢) confiabilidade;

(2) Doorn et al. (2008)

(13e) empatia pessoal e comercial;

(13) Michlewski (2008)

(9¢) ser proativo e impor sua visdo
na resolugdo de problemas;

(9) Cross (2004)

(15b) agdes de lideranca e
gerenciamento do processo;

(15) Perk et al. (2005)

(70) gerenciamento do tempo;

(7) Bakarman (2006)

(5¢) aceitagao da

responsabilidade pelos resultados;
(7n) responsabilidade pelo
resultado;

(5) Lewis e Bonollo (2002);
(7) Bakarman (2006)

(7m) comprometimento

(7) Bakarmana (2006)

(71) paciéncia;

(7) Bakarmana (2006)

(4e) persisténcia e forca de
vontade;

(4) Munch e Jakobsen (2005)

(8a) ser aberto para reavaliagao,
adaptacao e renuncia;

(8) McCormack (2005)

(2e) (14c) mente aberta;
(13d) abertura;

(2) Doorn et al. (2008);
(13) Michlewski (2008);
(14) Bolland e Collopy (2004)

Atitude (14a) mentalidade distinta para
(Attitude) resolucao de problemas; (14) Bolland e Collopy (2004)
- . (3) Kovacevic (2008);
(3h) (12d) criatividade; (12) Yang et al. (2005)
(49) intuigao; (4) Munch e Jakobsen (2005)
(2a) (10g) (11h) comunicagao; (2) Doorn et al. (2008);
(4h) habilidade comunicativa; (3) Kovacevic (2008);
(15a) agdes de comunicagao; (4) Munch e Jakobsen (2005);
(3d) comunicacao oral e escrita; (7) Bakarman (2006);
(7p) comunicagédo para (10) Crain et al. (1995);
negociagao com os clientes e (11) Davis et al. (1996);
equipe; (15) Perk et al. (2005)
(8b) relacionamento interpessoal; (5) Lewis e Bonollo (2002);
(5d) habilidades interpessoais; (8) McCormack (2005)
(6e) trabalho em equipe (3) Kovacevic (2008);
multidisciplinar; (6) Overbeeke et al. (2004);
(3e) (7q) (10e) (11f) trabalho em (7) Bakarman (2006);
equipe; (10) Crain et al. (1995);
(15e) projeto como parte de uma (11) Davis et al. (1996);
equipe multifuncional; (15) Perk et al. (2005)
(7h) portar-se como designer;
(7k) aspectos comportamentais; (7) Bakarmana (2006)
(7i) cqmportamento especialista (7) Bakarmana (2006)
para lidar com o problema;
(en)rg?i;::zl:aidjs atitudes pessoais (3) Kovacevic (2008);
P 5 ) (7) Bakarman (2006)
(39) expressoes pessoais;
(10f) (11g) avaliagédo e tomada de (1) Horvath (2006);
decisao; (3) Kovacevic (2008);
(3f) (14b) tomada de deciséo; (10) Crain et al. (1995);
(1e) ter atitude analitica, integrativa (11) Davis et al. (1996);
e critica sobre o resultado das (14) Bolland e Collopy (2004)
decisbes;
(3h) criatividade; (3) Kovacevic (2008)
Capacidade
(Capability) (3i) gerenciamento de equipe;

(3) Kovacevic (2008)




(final)

(1f) adquirir familiaridade ao ver
e fazer as coisas no curso para
atuar como designer;

(1) Horvath (2006)

(9e) adquirir grande quantidade

de experiéncia profissional; (9) Cross (2004)

(3¢) conhecimentos em protocolo

de internet; (3) Kovacevic (2008)

(3d) comunicagéo oral e escrita
(31) uso de tecnologia de
comunicagdo;

Experiéncia

(Experience) (3) Kovacevic (2008)

(3e) trabalho em equipe; (3) Kovacevic (2008)

(3j) observacoes de resolugao de

problemas praticos; (3) Kovacevic (2008)

(3k) habilidades organizacionais; (3) Kovacevic (2008)

(3m) consciéncia comercial; (3) Kovacevic (2008)

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

A partir do Quadro 2, elaborou-se o Quadro 3, o qual apresenta as competéncias
do designer descritas com as denominac¢des-chave de cada autor que foram des-
tacadas em negrito no Quadro 2; sendo agrupadas nas respectivas cinco dimen-
sdes da competéncia do Modelo C.H.A.C.E., sem nomear os autores (identifica-
dos na numeracao entre parénteses na frente de cada competéncia, como, (1a),
(1b), (1¢), ...), pois o foco do Quadro 3 é nas competéncias. Diante de cada com-
peténcia citada, acrescentou-se uma nova numerac¢ao para quantifica-las (ex.: 1.,
2.,3.,...) e melhor visualizar. Identificou-se que algumas competéncias poderiam
pertencer simultaneamente a mais de uma dimenséo (na perspectiva da autora),
as quais foram identificadas na cor azul, assim como foi realizado no Quadro 1).

Quadro 3 - Competéncias do designer descritas com denominag¢des-chave e agrupadas por di-

mensao do Modelo C.H.A.C.E..

(continua)

Conhecimento

(Knowledge)

1. (1a) obtencgao,
exploragéo, gestdo

e aplicagdo dos
conhecimentos

técnicos; de negécios;
de protocolo de internet,
e de software

COMPETENCIAS DO DESIGNER AGRUPADAS
NAS DIMENSOES DA COMPETENCIA DO MODELO C.H.A.C.E.

Habilidade
(Skill)

1. (7¢) lidar
projetualmente com o
problema de design

Atitude
(Attitude)

1. (7g) motivacao e
dedicacao para ser um
designer

Capacidade
(Ability)

1. (3h) (12d) criatividade

Experiéncia
(Experience)

1. (1f) adquirir
familiaridade no curso
para atuar como
designer

2. (6i) aprendizagem
autodirigida continua e
constante

2. (4d) motivo

2. (4d) motivo

2. (3i) gerenciamento de
equipe

2. (9e) adquirir
grande quantidade
de experiéncia
profissional

3. (6d) processo de
projeto e métodos de
pesquisa

3.(3h) (12d)
criatividade

3. (2b) confianga

3. (3¢) conhecimentos
em protocolo de
internet

4, (10b) coleta de
informagoes

4. (1d) criagao objetos
virtuais e fisicos;

4. (2¢) confiabilidade

4.(2a) (3d)
comunicagao oral e
escrita

5.(11e) integracao

5. (7d) habilidade de
visualizagao

5.(13e) empatia pessoal
e comercial

5.(3e) (6e)
trabalho em equipe
multidisciplinar

6. (6a) geragdo de
ideias e conceitos

6. (7e) habilidade
analitica

6. (9¢) ser proativo e
impor sua visdo na
resolugao de problemas

6. (3j) observagdes
de resolucgao de
problemas praticos

7. (6b) linguagem visual
e estética polissensorial
e multidimensional

7. (7f) habilidade a
maéo livre

7.(15b) agdes

de lideranca e
gerenciamento do
processo

7. (3k) habilidades
organizacionais

8. (4a) organizagao
contextual

8.(15c¢) agdes
funcionais de design

8. (70) gerenciamento
do tempo

8. (3m) consciéncia
comercial
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(final)

9. (5¢) aceitagdo da

9. (10a) definicao do 9. (15d) agdes de responsabilidade pelos
problema integracao de funcodes resultados
10. (5a) resolugao do 10. (1b) aplicacéo 10. (7m)

correta de métodos de

. comprometimento
design P

problema

11. (1¢) uso eficaz de

11. (9b) focar na solugao ferramentas de design

11. (71) paciéncia

12. (4c) desempenho
pessoal em contexto
especifico

12. (5b) gestao de
projetos

12. (4e) persisténcia e
forca de vontade

13. (8a) ser aberto para
reavaliacao, adaptagédo e
renincia

13. (6g) orientagao de

13.(10d) implementagédo mercado e usudrio

14. (3d) comunicagao

X 14. (2e) mente aberta
oral e escrita

15. (3e) (6e) 15. (14a) mentalidade
trabalho em equipe distinta para resolugao
multifuncional de problemas

16. (9d) negociagao 16. (3h) (12d)

com clientes e equipe criatividade

17. (49) intuicéo;

18. (2a) (3d)
comunicagdo

19. (8b) relacionamento
interpessoal;

20. (3e) (6e) trabalho em
equipe multidisciplinar

21.(7h) portar-se como
designer

22. (7i) comportamento
especialista para lidar
com o problema

23. (7j) dominio das
atitudes pessoais e
profissionais

24. (10f) avaliacéo e
tomada de decisao

25. (7r) dedicagao para
ser um designer

Total: 13 Total: 16 Total: 25 Total: 2 Total: 8

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A partir da Lista 1, que contém 25 competéncias atitudinais do designer apre-
sentadas no Quadro 4, foi realizado uma anélise do conteudo por meio de agru-
pamento semantico e légica dedutiva e abdutiva a fim de reduzi-las, obtendo-
-se a Lista 2 contendo 11 competéncias atitudinais do designer apresentadas
no Quadro 5. Novas denominacdes foram atribuidas a estas competéncias, as-
sim como, nova codificacdo formada pelas letras CD (correspondentes a Com-
peténcia do Designer) e um numero, apresentados entre parénteses na frente
de cada competéncia, como, (CD1), (CD2), (CD3), etc. Na ultima coluna a direita
do quadro, foram listadas as competéncias que foram agrupadas (pela denomi-
nacdo “agrupamento das competéncias”) e as que tem a mesma equivaléncia
semantica (pela denominacao “equivale a competéncia”). Os autores referentes
nao foram mencionados no Quadro 5, pois encontram-se no Quadro 4 e neste
momento, o foco é a obtencdo das competéncias atitudinais do designer em
listagem reduzida.



Quadro 5 - Lista 2: 11 Competéncias Atitudinais do Designer (CD).

11 COMPETENCIAS
ATITUDINAIS
DO DESIGNER

(CD1) Motivagao

AGRUPAMENTO E EQUIVALENCIA DAS COMPETENCIAS

ATITUDINAIS DO DESIGNER DO QUADRO 3

Agrupamento das competéncias: (7g) motivagdo e dedicagdo para ser um designer; (2d), (16a) e
(17a) motivagao; (4f) motivagao e impulso; e (4d) motivo.

(CD2) Confianca

Agrupamento das competéncias: (2b) confianca; e (2¢) confiabilidade.

(CD3) Comprometimento

Agrupamento das competéncias: (7m) comprometimento; (5¢) aceitacdo da responsabilidade pelos
resultados; e (7n) responsabilidade pelos resultados.

(CD4) Proatividade

Equivale a competéncia: (9¢) ser proativo e impor sua visao na resolucao de problemas.

(CD5) Controle

Agrupamento das competéncias: (7h) portar-se como designer; (7k) aspectos comportamentais;
(7i) comportamento especialista para lidar com o problema; (7j) dominio das atitudes e

comportamentos pessoais e profissionais; (3g) expressoes pessoais.

Equivale as competéncias: (8a) ser aberto para reavaliacdo, adaptacgéo e rentncia; (2e) e (14c)

(CD6) Flexibilidade mente aberta; e (13d) abertura.

Agrupamento das competéncias: (3h) e (12d) criatividade; (4g) intuicao; e (14c) mentalidade

(CD7) Criatividade distinta para resolucao de problemas.

Agrupamento das competéncias: (2a), (10g), (11h) comunicagéo; (4h) habilidade comunicativa;
(15a) agdes de comunicagao; (3d) comunicagao oral e escrita; (7p) comunicagdo para negociagao
com os clientes e equipe; (13e) empatia pessoal e comercial; (5d) habilidades interpessoais;

(8b) relacionamento interpessoal; (6e) trabalho em equipe multidisciplinar; (3e), (7q), (10e) e (11f)
trabalho em equipe.

(CD8) Comunicagao

Agrupamento das competéncias: (15b) a¢des de lideranca; (15b) gerenciamento do processo e

(CD9) Lideranca (70) gerenciamento do tempo.

Agrupamento das competéncias: (10f) e (11g) avaliagao e tomada de decisao; (3f) e (14b) tomada

CD10) Decisa L. 5 P X P ox
( } Deciséo de decisdo; e (1e) ter atitude analitica, integrativa e critica sobre o resultado das decisdes.

Agrupamento das competéncias: (4e) persisténcia e forca de vontade; (7) paciéncia; e (7r)

(CD11) Persisténcia dedicagdo para ser um designer.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

A listagem reduzida com as 11 Competéncias Atitudinais do Designer (CD) ob-
tidas no Quadro 5 é o resultado da identificacdo das competéncias atitudinais
do designer, cumprindo o objetivo desta pesquisa. Estas 11 competéncias da
dimensao Atitude podem ser desenvolvidas e/ou aprimoradas pelos desig-
ners, complementando o desenvolvimento das demais dimensdes do Modelo
C.H.A.C.E., pela academia, a fim de ativar sua atitude empreendedora.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da discussao das dimensdes da competéncia do Modelo C.H.A. (Conhe-
cimento-Habilidade-Atitude) de Parry (1996, 1998) e de autores-chave da area
do Design, o objetivo deste capitulo foi identificar as competéncias atitudinais
do designer para ativar sua atitude empreendedora, a partir da proposta do Mo-
delo C.H.A.C.E., o qual acrescentou duas dimensées (Conhecimento-Habilidade-
-Atitude-Capacidade- Experiéncia). Assim, as 11 competéncias atitudinais do de-
signer (identificadas no Quadro 5) podem ser desenvolvidas e/ou aprimoradas, a
fim de ativar sua atitude empreendedora pelos designers.

Neste contexto, hd inumeros autores com estudos referentes que propéem o
desenvolvimento da atitude empreendedora (McCLELLAND, 1987, 1998; SCHUM-
PETER, 1997; FILION, 2004; ZARIFIAN, 2003, 2012; DORNELAS, 2021), nos quais argu-
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mentam que para empreender é essencial conhecer e desenvolver as competén-
cias individuais, especialmente as da dimenséo Atitude, relacionadas ao “saber
agir’, para poder “ativar a motivacdo interna para empreender” (McCLELLAND,
1987, 1998; FILION, 2004; DORNELAS, 2021).

A dimensao Atitude tem influéncia direta na performance do individuo (Mc-
CLELLAND, 1987, 1998; FILION, 2004), neste caso, no sentido de ativar o perfil em-
preendedor do designer, pois ndo se faz suficiente desenvolver somente as di-
mensdes Conhecimento e Habilidade, sem desenvolver a dimensdo Atitude. Tal
afirmacdo pode ser sustentada pelos estudos pioneiros de McCLELLAND (1987)
sobre a motivacdo interna para empreender, seqguido e sucedido por varios au-
tores (FILION, 2004; DORNELAS, 2021), que indicaram que o fracasso do negécio
ocorre nao devido as competéncias técnicas (Conhecimento e Habilidade), mas
sim, devido as competéncias emocionais e comportamentais (Atitude), ineren-
tes ao individuo e que necessitam ser desenvolvidas e/ou aprimoradas, para em-
preender e se manter no negdcio a longo prazo.
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MODELD DE REFERENC

PARA ENSINO DE PROJETO

NO CONTEXTO DA RELAGAD
VERSIDADE-EMPRE

Giovani Simao de Luca
Julio Carlos de Souza van der Linden

INTRODUGAO

Desde sua origem, o papel do designer sempre esteve ligado ao
setor produtivo e sua importancia econ6mica se da justamente
pela forte caracteristica de evolucdo e adaptabilidade (MURATO-
VSKI, 2015). Preparar profissionais para atuar em um contexto como
esse, exige um conhecimento profundo das suas competéncias e
elevada sintonia com o que acontece fora do ambiente académico.
A formacdo de um designer passa por disciplinas de projeto onde
o professor desenvolve simulacdes de situacdes que o aluno pode-
rd encontrar quando estiver atuando profissionalmente (LAWSON,
2005). Essas simula¢des de projeto comecam a ser planejadas antes
do inicio do semestre com o alinhamento aos objetivos da discipli-
na, com o contelido a ser desenvolvido e com o tempo disponivel
para esse processo. No Design, o projeto comegca com um proble-
ma identificado, que serd o briefing passado aos alunos no inicio
desta simulacdo. Sobre este briefing, Manzini (2011) afirma que o
modo mais efetivo é envolvé-los nos problemas, oportunidades e
métodos da atualidade. Desta forma, os estudantes desenvolvem o
potencial de exercerem um papel significativo na sociedade con-

temporanea.



Apams et al. (2011) investigaram como designers de diferentes areas percebiam
as suas formas de pensar, agir e ser. Esses autores descreveram as formas de
experimentar a pratica interdisciplinar em contextos de Design sob as lentes do
pensamento (consciéncia da complexidade e foco no objetivo), pratica (aborda-
gens para lidar com a complexidade da situacdo), e identidade (papel assumido
em situacdes interdisciplinares). Como resultado, os pesquisadores conseguiram
identificar quatro categorias distintas de pensar, agir e ser do designer. A pri-
meira catergoria é o Trabalho em conjunto , que se caracteriza pela interacao
com profissionais com diferente formacao para produzir o melhor resultado com
eficiéncia. Essa categoria se distingue pelas capacidades interpessoais de comu-
nicacdo e colaboracdo dentro da equipe. A segunda categoria é a Aprendizagem
consciente, que se caracteriza pela criacao de oportunidades para aprender no-
vas perspectivas ou formas de aprender e compartilhar informacdes para permi-
tir uma visdo coletiva. A terceira categoria, a Lideranca estratégica, se caracteriza
pelo exercicio de um papel de mediacado para realizar trabalhos entre diferentes
setores organizacionais para criar de forma proativa um ambiente voltado para
a sinergia e a inovacao. Por fim, a quarta categoria, Inovacdo e transformacao
de culturas organizacionais,é caracterizada pela discussdao dos aspectos huma-
nos de sistemas complexos, questionamento das praticas disciplinares fechadas
em prol de uma multidisciplinaridade mais abrangente e pela integracdo dos
stakeholders como colaboradores do processo.

Atualmente a grade curricular de cursos superiores em Design possui no geral
quatro grupos de disciplinas: i. disciplinas de projeto, onde sdo unidos os con-
telddos aplicados nas outras disciplinas para a atividade de projetar; ii. oficinas
e laboratérios, com foco na representacdo bi e tridimensional; iii. disciplinas te-
Oricas geralmente apresentando aulas expositivas; iv. semindarios e workshops
onde ha realizacao de pesquisa e participacao ativa dos alunos (ALMEIDA, 2009), .

Uma classificacdo que considera a abordagem da disciplina de projeto é o fra-
mework de SuepparDp E Jenison (1997), desenvolvido com base em presquisa rea-
lizada em universidades nos Estados Unidos. Esse framework, apresentado na
Figura 1, permite visualizar, interpretar e categorizar as diversas abordagens de
disciplinas de projeto. O framework é dividido em duas dimensdes, a primeira é
relacionada com o tipo habilidade / competéncia (“o que é ensinado e aprendi-
do” (SHEPPARD; JENISON, 1999)), a outra dimensdao estd relacionada a abordagem
pedagdgica (“como o contetdo é ensinado” ibidem). O resultado é uma matriz
de 2x2, cujos quadrantes sao identificados como | - Ensino individual com foco
no conteudo; Il - Ensino individual com foco no processo; Ill - Ensino coletivo
com foco no conteudo; e IV - Ensino coletivo com foco no processo.
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Figura 1 - Classificacdo da orientacdo de disciplinas de projeto.
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Fonte: Traduzido de Sheppard e Jenison (1999).

Quando o ensino é caracterizado como ensino individual com foco no conteu-
do, a disciplina é baseada principalmente em aulas tedricas e, apesar de haver
colaboracao entre alunos, a maioria das avaliacdes sdao baseadas em tarefas in-
dividuais e testes; no ensino coletivo com foco no conteudo, a disciplina tam-
bém possui énfase em aulas tedricas bem definidas e especificas, mas faz uso
de equipes de trabalho na maioria das vezes; na classificacdo ensino individual
com foco no processo, a disciplina incentiva o desenvolvimento das habilidades
de projeto e gestdo de processo através de avaliagdes individuais; por uUltimo,
a classificacdo ensino coletivo com foco no processo é considerada a forma em
que a disciplina se desenvolve em grupos de trabalho avaliados principalmente
pelo processo de Design.



De um modo geral, os processos de aprendizagem nas disciplinas em cursos de
design sao conduzidos em grupos, situando o contexto de ensino no quadrante
IV - ensino coletivo com foco no processo, com base no framework de Sheppard
e Jenison (1999). Com excecgdes na disciplina de Selecdo de Materiais descrita por
Piselli et al. (2018) que se classifica no quadrante Il - ensino coletivo com foco
no conteudo e na participacdo no concurso internacional descrita por Posada e
Santa (2014) que estd no quadrante Il - ensino individual com foco no processo.

Ao distribuir tarefas desafiadoras para grupos com nimeros adequados de alu-
nos, se garante que os alunos tenham que dividir o trabalho entre si, criando sub
tarefas que exigem uma técnica de gerenciamento de projetos mais avancada
(HOLMQUIST; HAKANSSON, 2010). Para permitir a colaboracdo de equipes maiores,
Zaic € Starcic (2017) afirmam que sao utilizadas ferramentas para gerenciamento
de projetos e servicos para criar ambientes fechados de discussao.

Howmauist £ HAkansson (2010) afirmam que dando autonomia para os alunos, eles
inicialmente sentem como muito assustadora, mas com o tempo se sentem obri-
gados a obter informacdes por conta propria, o que gera confianca. Os autores
lembram que os alunos sempre devem ter a possibilidade de contatar os profes-
sores para orientagdes, assim como também os professores devem intervir caso
percebam que um projeto ndo estd indo bem.

RELAGAO UNIVERSIDADE-EMPRESA

A relacao universidade-empresa (U-E) envolve a relacao entre organizacdes he-
terogéneas em caracteristicas e principalmente nos seus conhecimentos (RAJA-
LO; VADI, 2017). A identificdo das fronteiras de cada organizacdo e o gerencia-
mento de sua interseccao é o principal desafio para o sucesso desse tipo de
colaboracao (LOTMAN, 2009). Com o objetivo de identificar essas fronteiras, Rajalo
eVapi (2017) usaram o conceito de interacdes culturais desenvolvido por Lotman
(2009) e o adaptaram para representar os tipos de relacdo U-E. Essa representa-
cdo aponta os tipos de interacdo e demonstra as principais causas de sucesso e
fracasso em colaboracdes como essa.

Universidades e empresas possuem culturas organizacionais distintas e em ca-
SOs como esse, uma interacdo sé é possivel quando areas de dominio sdo com-
partilhadas. No modelo adaptado de Lotman (2009) por Rajao e Vapi (2017), a area
de dominio comum é representada pela interseccdo Z (Figura 3) que representa
conceitualmente uma interacdo entre organizacées heterogéneas com dominio
em comum.

Figura 3 - Modelo de interacdo entre duas organizacées.

X

Y

Fronteiras Fronteiras
e pré-requisitos e pré-requisitos
da universidade da empresa

Fronteira s
conceituais

Fonte: modelo traduzido de Rajalo e Vadi (2017).
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Além da 4rea de dominio comum, o processo de colaboracao deve possuir uma
“area desconhecida” para as partes (X e Y), caso contrario, ndo existe valor agre-
gado para uma interacdo (LOTMAN, 2009). Quando os agentes das organizagdes
percebem a falta de recursos internos, a colaboracdo com parceiros externos se
torna necessaria e é importante destacar que essa colaboracdo nao acontece
quando existe compartilhamento absoluto das dimensbes organizacional, ins-
titucional, social e cognitiva. Nesses casos, a parceria se torna supérflua, assim
como nenhuma proximidade também impede uma colaboracdo (MATTES, 2012).

Rasao eVapi (2017) classificaram trés tipologias de colaboracao U-E (Figura 4): Tipo
| - excelentes colaboradores: possuem altos niveis de motivacdo e capacidade
absortiva (drea Z) e empregam ativamente os centros de competéncia tecnoldgi-
ca na intermediacdo entre as organizacdes; Tipo Il - colaboradores promissores:
um ou ambos os parceiros possuem deficiéncias em termos de motivacdao ou
capacidade absortiva, porém ainda possuem um minimo de equilibrio que faz
com que a colaboracéao prossiga; Tipo lll - colaboradores modestos: demonstram
uma falta de confianca que afeta negativamente sua colaboracdo demonstrando
claramente que nao é suficiente para um parceiro satisfazer todas as condicdes
prévias se o outro nao tiver pelo menos uma delas (RAJALO; VADI, 2017).

Figura 4 - Tipos de colaboradores.

TIPO | TIPO Il TIPO NI
COLABORADORES COLABORADORES COLABORADORES
EXCELENTES PROMISSORES MODESTOS

Fonte: Modelo traduzido de Rajalo e Vadi (2017).

Considerando o modelo de interacao entre duas organiza¢des (Figura 4), a 4rea
de interseccdo Z representa o dominio em comum entre as organizagdes, consi-
derado pelos autores como a motivacao e a capacidade absortiva ao iniciar uma
colaboracado (RAJALO; VADI, 2017).

As universidades buscam acesso a recursos financeiros adicionais, equipamen-
tos mais modernos, divulgacdo da imagem da universidade e a incorporacao de
novas informacdes nos processos de ensino e pesquisa (SEGATTO-MENDES, 1996).
As empresas buscam o acesso a recursos humanos altamente qualificados, a re-
solucdo de problemas técnicos, acesso a novas solucdes e 0 acesso a recursos
publicos estdao entre os principais motivadores (MOTA, 1999).



Além da motivacao, outro fator que se mostrou fundamental para o sucesso de
uma colaboracao U-E foi a capacidade absortiva. Conen e LevintHAL (1990) foram os
primeiros a introduzir esse conceito e o definiram como “a capacidade de uma
empresa em reconhecer o valor de um novo conhecimento externo, assimila-lo
e aplica-lo para fins comerciais”.

Em relacdes U-E, ha um feedback natural da industria sobre qual perfil profis-
sional o curso deve formar para o futuro emprego. Depois da implantacdo de
projetos com as empresas, € comum que incentivem alunos para a continuagdo
de projetos (HOLMQUIST; HAKANSSON, 2010).

Em projetos nos quais os alunos sentiram que tiveram poucos encontros com os
representantes ao longo do desenvolvimento ha grande probabilidade de resul-
tados negativos, como descrito por CamacHo e ALexanore (2019) e Posapa e Santa (2014).
Também pode ocorrer que que alunos iniciantes que ainda estao desenvolvendo
habilidades de Design venham a ficar desmotivados durante “inevitaveis altos e
baixos de projetos da vida real” (WODEHOUSE; MENDIBIL, 2013).

Tratando de interacdes U-E do ponto de vista conceitual (LOTMAN, 2009; RAJALO;
VADI, 2017) e do ponto de vista pratico, vemos que esse é um movimento que é
iniciado por individuos para entdo se institucionalizarem e se aperfeicoarem (LE-
MOS; CARIO, 2017). Para esses individuos ou equipes alcancarem uma relagao ex-
celente, devem possuir trés premissas: motivacao, capacidade absortiva e uma
estrutura em comum (RAJALO; VADI, 2017).

A capacidade absortiva esta diretamente ligada ao conhecimento que os envol-
vidos na interacdao possuem um do outro (OLIVEIRA, 2012), portanto professores e
coordenadores de um curso de Design, tema deste estudo, precisam saber como
as empresas absorvem Design nas suas praticas. Da mesma forma, os diretores
e funciondrios da empresa precisam saber que tipo de abordagem de projeto é
dada em um possivel parceiro académico. O framework de SHepparp £ Jenison (1997)
oferece possibilidades de ambos se identificarem, apresentarem suas maneiras
atuais e possiveis de colaborarem.

MODELO CONCEITUAL DO ENSINO DE PROJETO NO CONTEXTO U-E

Independentemente da abordagem de metodologia projetual adotada, as dis-
ciplinas de projeto podem ser divididas de forma geral em inicio, meio e fim.
A etapa inicial é referente ao planejamento e é nesse momento onde a maioria
dos fatores relevantes se encontra. Nesta etapa, que ainda nao possui participa-
¢do direta dos alunos, sdo definidos os principais objetivos e metodologias que
serdo aplicadas ao longo da colaboracado. No caso da relacdo U-E esta é a etapa
na qual sdo estabelecidos os objetivos e todas as condi¢bes para a realizacdo do
projeto.
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Na fase de execuc¢do do projeto é onde a maior parte dos processos de feedback
acontecem e onde a solucéo é construida em conjunto por alunos, professores e
representantes da empresa. O foco nesta etapa é o aluno e a conducéo do pro-
fessor como mediador do processo de aprendizagem visa proporcionar o melhor
aprendizado aos envolvidos na disciplina.

A fase final é o encerramento do processo, a entrega da solucdo e a reflexdao
sobre a acdo realizada. Neste momento, o encontro entre os envolvidos se faz
necessario para o confronto entre aquilo que foi definido no inicio e o que foi
atingido. Este processo permite que o aprendizado da experiéncia seja compar-
tilhado e levado para as proximas experiéncias que seguem.

A classificacdo por etapas principais (inicio, meio e fim) e reflexées (para, na e
sobre a acdo), apresentadas na Figura 5, evidenciam as formas de feedback e se
desvinculam a metodologias de Design, que podem ser variadas dependendo
da abordagem de cada disciplina. As formas de feedback sdo representadas pe-
las setas que mostram como estas interacdes evoluem ao longo do periodo das
duas disciplinas que foram estudadas.

Figura 5 — Relacdo dos atores, etapas e intera¢ées na relacao U-E.
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Fonte: elaborado pelos autores (2020).

A representacdo da duracao e das interacdes das trés etapas é dada pelos se-
micirculos e o circulo que contornam o quadro. Apesar de as 3 etapas serem
representadas da mesma forma, elas possuem durac¢des diferentes ao longo de
uma relacdo U-E. Na etapa inicial e final, as interacbes sdao breves e podem se
limitar a um encontro, sendo representadas por um semicirculo. A etapa cen-
tral de desenvolvimento é representada por um circulo completo, mostrando ao
mesmo tempo que a duracdo é maior que as demais e que o processo é iterativo,
caracteristico de projetos de Design.



FATORES RELEVANTES PARA O ENSINO DE PROJETO NO CONTEXTO U-E

Para cada etapa do ensino de projeto foram identificados os fatores considerados re-
levantes para a sua realizacdo bem sucedida. A denominacao de fatores visa eliminar a
sua associacdo direta com alguma técnica ou ferramenta especifica. Colocados dessa
forma, os fatores podem ser adaptados conforme as especificidades de cada contexto.

A etapa inicial, intitulada também de reflexdo para a acéo, refere-se ao momento an-
terior ao inicio do semestre letivo, quando o professor e a empresa entram em contato
sobre as atividades que serdo desenvolvidas durante o semestre. Esta empresa (se-
lecionada previamente pela coordenacdo do curso), apresenta suas atividades, seus
objetivos e o nivel de implementacao de Design. O professor, por sua vez, analisa si-
tuacdes de projeto que estdo de acordo com a ementa da disciplina e o nivel de com-
plexidade adequado para a turma. Neste momento, o aluno ainda nao participa direta-
mente, sendo que o professor se responsabiliza em tomar decisdes por ele. O principal
resultado desta etapa é de um acordo de aprendizagem comum onde professores e
representantes da empresa estabelecem as linhas gerais para o andamento do semes-
tre. Os principais fatores a serem considerados nesta etapa sao:

- analise do contexto de insercdo do curso

- diagnéstico da empresa parceira

« diagnéstico da turma de graduacao

« motivacdes e expectativas dos participantes
« definicdo do problema de design

+ acordo de aprendizagem comum

A andlise do contexto de insercdao do curso é o primeiro fator a ser analisado quan-
do uma relacdo U-E estd sendo avaliada para um curso de Design. E comum que es-
sas parcerias se iniciem por contatos pessoais de coordenadores, professores que por
iniciativa prépria ou de demandas especificas sugerem que determinadas empresas
participem de projetos colaborativos com a universidade. Nesta fase de analise, a coor-
denacao e professores deverdo considerar o PPC — Plano Pedagdgico do Curso e as ati-
vidades desenvolvidas na cidade onde o curso estd inserido. Esta analise ird identificar
demandas de servicos de Design que podem ser prestados para a comunidade, assim
como o perfil profissional que a localidade demanda (HOLMQUIST; HAKANSSON, 2010).
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O diagnéstico da empresa parceira é feito a partir da andlise do contexto e iden-
tificacdo de empresas candidatas a serem parceiras. O diagndstico da empresa
podera levar em consideracdo o seu porte, disponibilidade de funcionarios e
também seu nivel de implementacao de Design. Empresas com maior porte tém
mais recursos e disponibilidade em auxiliar na execucdo de protétipos e oferecer
recompensas em formato de concursos. As pequenas e médias empresas costu-
mam ter menos recursos para execucao de protétipos, porém sdo mais ageis,
possuem menor burocracia e geralmente dispéem de um acesso direto com a
equipe técnica (LLOVERAS, 2015).

O diagnéstico da turma de graduacgao é realizado para identificar como uma tur-
ma iniciante ou concluinte pode interagir com uma empresa com nivel adequa-
do. Poderd ser usado o framework de classificacdao da orientacdo da disciplina
de projeto (SHEPPARD; JENISON, 1999) para identificar se a forma de ensino (indi-
vidual ou coletivo) e o foco (contelddo ou processo) se alinham com os objetivos
da empresa. E possivel que nesse diagndstico se identifique algum conflito em
relacdo a parceria, jd que alguns alunos podem ser funcionarios de empresas
concorrentes ou simplesmente se neguem a realizar a parceria. Nesses casos, de-
ve-se aconselhar um percurso paralelo ao estudante que sera avaliado de forma
separada, sem que a empresa avalie ou tome conhecimento dos seus trabalhos.
Turmas iniciantes poderao ser inseridas em ambientes mais controlados com
empresas que ja tenham alguma implementacdo de Design . Turmas concluin-
tes, por sua vez, podem ter maior facilidade em abordagens mais abertas como
a criacdo de novos conceitos para empresas com nivel de implementacao de
Design mais avancado.

As motivacbes e expectativas dos participantes tém um papel fundamental na
parceria, sendo elas determinantes para a qualidade da relacdo (SEGATTO-MEN-
DES, 1996; MOTA, 1999). Como visto na andlise de dados, os alunos costumam
sentir a responsabilidade e a pressdao em apresentar algo para uma figura ex-
terna ao curso, experimentar novas areas de atuacao e conhecer um segmento
que podem escolher para seguir carreira. O professor, por sua vez, tem a opor-
tunidade de incorporar novas informac¢des nos processos de ensino e pesquisa
(SEGATTO- MENDES, 1996) e se atualizar sobre as demandas do mercado, além de
gerar um feedback natural sobre o perfil profissional que o curso pode desenvol-
ver (HOLMQUIST; HAKANSSON, 2010). Criar oportunidades de emprego e estagios
para os alunos também sdo algumas das motivacdes e expectativas que podem
existir em uma parceria como essa (COK et al., 2018). A empresa, por sua vez,
tem a chance de receber dos alunos uma nova perspectiva sobre a marca (CAMA-
CHO; ALEXANDRE, 2019), conhecer mais sobre o processo de Design, compartilhar
custos de P&D (EOM; LEE, 2010; AVELLAR; KUPFER 2011) e conhecer novos talentos
(COK et al., 2018).

A definicdo do problema de design gera o output da etapa inicial e o input da
etapa seguinte. A construcdo de valor no Design é dada pelo pensamento abdu-
tivo (DORST, 2006). Por isso, serd importante identificar que tipo de abordagem
serd dada durante o processo de desenvolvimento do artefato (seja ele fisico



ou virtual). O problema de projeto poderd ser aberto ou fechado em termos de
restricoes de categorias (o qué) ou principios de funcionamento (como). Essa
escolha vai depender do nivel de preparo da turma e do tempo disponivel para
o desenvolvimento. Categorias amplas que requerem mais inovacdo demandam
tempo e preparo maior, enquanto problemas mais especificos requerem maior
capacidade técnica. Em empresas onde o Design ndo é implementado, a deman-
da dentro de uma relacdao U-E poderd ser mais concreta. Alguns exemplos po-
dem ser o lancamento de novos produtos, a pesquisa com usuarios, o reposicio-
namento da marca ou simplesmente experimentar como o processo de Design
pode ser benéfico para a empresa. Em empresas com maior implementacédo de
Design, uma relacdo U-E oportuniza a geragdo de novos conceitos e a contrata-
cdo de novos talentos.

O acordo de aprendizagem comum reune todos os parametros da etapa inicial
em acordo entre as partes interessadas e deve existir uma relacao transparente
entre as partes para colaboracado ao longo do periodo (COSTA et al., 2010). Esse
acordo precisa ser apresentado para os alunos assim que as aulas iniciam, ja que
0 acordo, na maioria dos casos, sera feito antes do semestre iniciar.

Durante a etapa de execucdo, que aqui foi intitulada como reflexdo na acao
(SCHON, 1983), tem-se a duracao da disciplina desde o primeiro dia até as aulas
que antecedem a apresentacao final. A partir deste momento, o foco se torna
o aluno que recebe tanto feedbacks dos professores como da empresa que da
assisténcia ao projeto. Durante as primeiras aulas, o acordo entre o professor e
a empresa é apresentado, assim como um cronograma de acordo com cada me-
todologia adotada.

Apresentacdo de briefing, visitas a empresa, entrevistas, discussao de ideias e
suporte para prototipagem sao alguns dos encontros que podem ocorrer duran-
te esse periodo. Esse processo de feedback durante o projeto é iterativo e tem
relacdo com a quantidade de momentos proporcionados por encontros e apre-
sentacdes. Os principais fatores a serem considerados nesta etapa sao:

« gerenciamento de projeto
« incentivo a autonomia dos alunos
- oportunizar diferentes tipos de feedback

O gerenciamento do projeto é visto como parte fundamental de um projeto co-
laborativo com a industria (HOLMQUIST; HAKANSSON, 2010; WODEHOUSE; MENDIBIL,
2013; ZAJC; STARCIC, 2017). Nas duas turmas analisadas, esse gerenciamento foi
realizado pelos professores que incorporam etapas de projeto dentro do plane-
jamento da disciplina. A conducéo é realizada pelo professor de forma flexivel,
sempre atualizando as partes interessadas em eventuais mudancas. Para que o
gerenciamento do projeto seja feito da melhor forma, é importante uma comu-
nicacdo continua (professores, alunos e empresa), atualizacdo do cronograma e
e conducao das atividades didaticas.
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O incentivo a autonomia dos alunos visa a criacdo de situacdes onde é dada li-
berdade para que os alunos participem de forma propositiva durante o processo
colaborativo. Durante a analise, foi visto que mesmo na turma concluinte que
possui maior experiéncia em projetos, a autonomia de gerencia-los é limitada.
Nesses casos, Holmquist e Hdkansson (2010) afirmam que é preciso dar liberda-
de para que os alunos tomem decisdes e, apesar de inicialmente sentirem o peso
dessa responsabilidade, com o tempo conseguem obter informacdes por conta
prépria e ganhar confianca. A oportunidade de realizar trabalhos para clientes
reais, cria simulacdes e situacdes onde os alunos poderdo se encontrar quando
depois de formados, sendo necessaria a autonomia.

Oportunizar diferentes tipos de feedback tem diversos beneficios durante a
atividade de projeto colaborativo com empresas. O feedback profissional (ME-
GAHED, 2018) deve ser conduzido para que traga uma visao de mercado, porém
ndo como um julgamento, mas sim como experiéncia sobre o que envolve o
Design fora dos muros da universidade. Os conhecimentos de projeto, processos
criativos e ferramentas de Design sao avaliados pelos professores (YILMAZ; DALY,
2016), que possuem formas de feedback como: individual, exposicao, por pares,
coletivo, publico externo, por comparacdo ou mesmo a autoavaliacdo. Aplicar
mais de uma forma de feedback pode compensar deficiéncias encontradas em
algumas delas (OH et al., 2013). A exemplo da andlise feita com a turma inician-
te, o feedback dos pares e exposicao compensou falhas na comunicacao entre
professor e aluno durante o feedback individual.

A etapa final foi intitulada de reflexdo sobre a acao (SCHON, 1983) e faz referéncia
a etapa em que os alunos realizam a entrega final do projeto da disciplina. Esta
entrega é apresentada com o nivel de fidelidade e acabamento que foi definido
no acordo de aprendizagem comum na etapa inicial. A apresentacao final ge-
ralmente conta com a participacdo de todos os envolvidos, podendo também
contar com convidados externos. Neste momento, poderd participar também
o Nucleo de Inovacao Tecnoldgica da universidade (NIT), que na Figura 5 é re-
presentado por uma linha tracejada e é acionado no caso de a disciplina gerar
um resultado passivel de patente ou de industrializacdo por parte da empresa
(o que nao aconteceu nos dois casos estudados). Os principais fatores a serem
considerados nesta etapa sao:

« participacdo qualificada na entrega final
- recompensa pelo esforco
- avaliacdo do resultado

« desenvolvimento de novas competéncias



A participacao qualificada na entrega final é feita através da presenca de pro-
fessores de outras disciplinas, representantes de diversos setores da empresa,
além de convidados externos. De acordo com a andlise da turma concluinte, esse
momento é reconhecido pelos alunos por oferecer uma visdo completa sobre o
resultado que atingiram, elogiando seus pontos positivos e apontando como
corrigir os negativos. O principal objetivo da participacdo da empresa sera de
proporcionar uma visao profissional sobre o trabalho entregue. Assim como vis-
to na analise da turma iniciante, na entrega final poderd acontecer uma vali-
dacdo com usuarios, que demandam resultados melhor acabados para testes
de usabilidade. Nesses casos, serd importante que o acordo de aprendizagem
comum tenha como meta o desenvolvimento dentro de uma categoria de pro-
dutos mais restrita e auxilie na execucao dos modelos.

A recompensa pelo esforco é uma forma de dar retorno ao envolvimento e de-
sempenho dos alunos. Hurn (2016) e Lloveras (2015) afirmam que o envolvimento
da empresa na disciplina gera uma maior pressdo nos alunos e assim como visto
nas anadlises das turmas, eles esperam que a empresa também se comprometa
com o projeto. Oferecer recompensas como oportunidade de estagios, brindes,
promocodes e reconhecimentos sdo estimulos para melhores resultados como a
continuagdo do projeto em semestres sucessivos.

A avaliacdo do resultado é feita através da banca onde todos realizam um fee-
dback, geralmente coletivo (GUL; AFACAN, 2018; MEGAHED, 2018; OH et al., 2012)
sobre os resultados e refletem sobre o processo que o gerou. E fundamental que
os avaliadores usem critérios claros (OH et al., 2012) e que empresa e professor se
concentrem em suas areas de avaliacdo, que sdo mercado e processo respectiva-
mente. Essas avaliacdes podem ser feitas de forma paralela, ja que um processo
de Design bem executado ndo da certeza de um produto comercialmente bem-
-sucedido.

Apods o feedback para os alunos, também é necessario avaliar se as entregas
atingiram as expectativas definidas no acordo, sendo elas consideradas tangi-
veis ou intangiveis. Quando os resultados sao intangiveis como aprendizados
sobre Design, novas ideias e conceitos ou uma nova visdo sobre a marca, estes
sdo registrados e a relagao se encerra. No caso de resultados tangiveis como
projetos aptos para industrializacdo, ideias para patentes de novos produtos ou
processos, o NIT deverd entrar como mediador para uma nova fase contratual
(COSTA et al., 2010).

O desenvolvimento de novas competéncias é o input para que as futuras cola-
boracdes abordem temas, desafios, habilidades e competéncias diferentes da-
quelas ja vistas. Quando o foco é constantemente direcionado para novas ideias
e conceitos, as competéncias do curso se moldam para isso. Intencionalmente
ou nao, isso faz com que os egressos estejam muito preparados para determina-
das situacdes, em contrapartida com o despreparo para outras. Questdes como
o tempo de colaboracao poderédo ser levadas em consideracdo para que todas
etapas do projeto de Design sejam contempladas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Modelo de Referéncia Conceitual para Ensino de Projeto no Contexto da Re-
lacdo Universidade-Empresa é apresentado neste trabalho como um suporte
para coordenadores, professores, alunos e membros de empresas que desejam
estabelecer uma colaboracédo de tipo excelente em uma disciplina baseada em
projeto. Estd fundamentado na relacdo dos atores, etapas e interagdes na relacado
U-E (Figura 5) e nos fatores relevantes para o ensino de projeto no contexto U-E.
Na Figura 6 os dois componentes sdao apresentados de forma a proporcionar a
visdo de todo o processo.

Figura 6- Modelo conceitual do ensino de projeto e fatores relevantes no contexto U-E
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Fonte: os atures (2022).

Focar primeiramente nos principais atores e nas suas interacbes de feedback
que acontecem durante a relacdo, permitiu individuar os trés principais momen-
tos que compdem o projeto colaborativo. Por representarem interacdes, estes
momentos nao se restringem a métodos especificos de Design, que podem ser
variados, mas sim etapas de inicio, meio e fim de uma colaboracao. A partir da
observacado dessas interacdes foi possivel identificar quais eram os fatores rele-
vantes para que essa relacdo seja de qualidade. No total, sdo 13 (treze) fatores
que divididos entre as etapas inicial, execucao e final oferecem parametros para
serem considerados em situacdes similares.



Com relagao a utilizacdo de métodos de Design, como ja mencionado, ndo exis-
te qualquer indicacao ou restricdo. Seguramente, algumas abordagens e alguns
métodos necessitardo de adaptacdes e, provavelmente, da incorporacdo de
novas ferramentas e técnicas. Contudo, entendemos que as vantagens dessas
adaptacdes serao positivas, ndo sé por ampliar e reforcar esses métodos, mas
pelo fato de que essas adaptacdes se dardo com o foco de melhorar a interacao
entre universidades e empresas por meio de projetos em disciplinas de gradua-
cdo.

O sucesso desse tipo de iniciativa depende do comprometimento de empresas
e professores, que devem proporcionar materiais de pesquisa, realizar apresen-
tacdes e discussdes com os alunos e disponibilizar visitas técnicas para que os
estudantes conhecam a empresa com a qual irdo experimentar o projeto. Quan-
do a empresa é grande e tem um parque fabril, poderd existir a possibilidade de
prestar suporte durante a execucao dos modelos. Isso faz com que o processo
seja mais rapido e os resultados mais avancados. Todas essas decisdes devem
ficar registradas de forma que as partes consigam cumprir o que foi acordado
(COSTA et al. 2010).
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DESIGN PARA A URBANIDADE

A urbanidade dos espacos tem sido atribuida a muitos fatores, os
quais dizem respeito a relacdo espaco/pessoa. Para serem bem su-
cedidas, as cidades precisam de espacos atrativos. Para serem atra-
tivos, estes espacos precisam de identidade e uma imagem que os
conectem as suas comunidades e que ajudem a atrair novos resi-
dentes, empresas e investimentos. Mas sobretudo, eles precisam
atrair pessoas (PROJECT FOR PUBLIC SPACE, 2016). Ainda, tanto Jacobs
(2009) como WhvTe (2001, 2009), ja concordavam, nos anos 1960 e
1980, que pessoas atraem pessoas. Logo, a importancia dos ele-
mentos urbanos para atrair pessoas no espac¢o urbano é eviden-
te, uma vez que estas intervencdes impactam na forma como as
pessoas percebem a cidade e sado atraidas para o espaco publico.
No entanto, as pessoas as vezes estao tdo acostumadas a ter esses
elementos que compdem a cidade por perto que nem percebem o
papel que eles desempenham em sua vida cotidiana. Por exemplo,
alguns elementos urbanos podem tornar a cidade mais acessivel:
rampas e painéis de sinalizacdo devidamente situados podem faci-
litar a locomocéao e orientacao de pessoas (CREUS, 1996). Mobiliario
urbano, abrigos de 0nibus, postes e bicicletdrios podem ser citados
como elementos cruciais para apoiar suas necessidades comuns e
ajudar as pessoas a realizar suas atividades diarias. Logo, dentro
desse contexto, podemos dizer que urbanidade é uma forma urba-

na de viver.



A importancia da qualidade dos espacos urbanos e a maneira como ele impac-
ta na vida e no comportamento das pessoas tem sido evidenciada em diversos
estudos (GEHL, 2013; GOLLEDGE; STIMSON, 1997). Com o crescimento das cidades
foram surgindo desafios a serem resolvidos, exigindo uma abordagem global
e conhecimento integrado de diversas areas. Nos anos mais recentes o design,
como disciplina e como ferramenta, de fato passou a se envolver cada vez mais
em questdes relacionadas a cidade (KRIES, 2006). Na era pds-guerra, os desig-
ners, que antes apenas colaboravam com os arquitetos e urbanistas, comecaram
também a desempenhar um papel independente, complementando as tendén-
cias pragmaticas e racionais do urbanismo e da arquitetura modernista (KRIES;
2006). Projetos de mobilidrio urbano, sistemas de sinalizacdo, parques infantis,
meios de transporte, entre tantos outros, sdo atualmente desenvolvidos, na sua
maioria, por designers . A sua contribuicdo ndo se restringe apenas a criacdo de
novos produtos, mas a forma como analisa o espaco e identifica oportunidades
para melhorar situagdes ou criar algo novo para as pessoas, trazendo assim, ur-
banidade aos espacos (BRANDAO, 2005). Ainda, considerando que, as cidades sdo
contextos complexos e que exigem equipes interdisciplinares para propor e im-
plementar projetos e solu¢des, o papel do designer torna-se fundamental, seja
na gestdao de design (DAROS; KISTMANN, 2016) ou no processo de entendimento
e elaboracao de produtos, servicos e novos negocios para as cidades (BROWN,
2010). Contudo, os estudos sobre a relacdo entre o design e a valorizacdo das
cidades é recente. Os estudos existentes, que tratam do desenho e intervencbes
no espac¢o urbano, na sua maioria, sdo originados e destinados a arquitetura e ao
urbanismo, sem reconhecer e compreender a participacao do design.

A PERCEPGAO DAS CIDADES

Cidades sdao dindamicas, diversas e complexas (GEHL, 2013) e os elementos que
as pessoas utilizam para estruturar a sua imagem mental sdo os seus cami-
nhos, limites, bairros, pontos nodais e marcos. A percepcdo destes elementos
é feita aos poucos pelas pessoas ao se deslocarem e viverem nas cidades. Cada
pessoa faz determinadas associacdes com os elementos da cidade, e a imagem
que ela faz estd impregnada de memédrias e significados. Logo, pode-se dizer
que, a imagem mental coletiva de uma cidade é a sobreposicdo de muitas per-
cepcdes individuais (LYNCH, 1960). Isso significa que, elementos semelhantes,
porém localizados em contextos diferentes, adquirem significados também dife-
rentes (LYNCH, 1960).

Os processos de percepcao e cognicao ambiental tratam da relacdo entre o am-
biente (espaco construido e espaco natural) e as pessoas. Os conceitos de per-
cepcdo e cognicao ambiental tém sido empregados numa confusa variedade de
contextos por psicélogos e outros cientistas sociais (GOLLEDGE; STIMSON, 1997).
Contudo, existem razdes para identificar claras diferencas entre os dois concei-
tos. A percepcao ambiental trata da relacao inicial entre o ambiente e seus usuéa-
rios e dos estimulos provocados por tal ambiente sobre os sentidos dos usuarios
(REIS; LAY, 2006). Ainda, a percepcdo ambiental estd ligada ao imediato, a expe-
riéncia sensorial e depende dos estimulos gerados pelo ambiente (GOLLEDGE;
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STIMSON, 1997). Por sua vez, o ambiente gera informacodes, que sao identificadas
pelo nosso corpo através dos sentidos (visao, audicdo, olfato, paladar e tato)
(GIBSON, 1986; GOLLEDGE; STIMSON, 1997). Assim, as cidades sdao descritas, anali-
sadas e avaliadas, fundamentalmente, a partir da percepgao visual.

Ja o conceito de cognicdo ambiental, trata da relacdo entre o ambiente e as pes-
soas, incluindo também a memédria e suas experiéncias passadas, valores e co-
nhecimentos. O processo de cognicao é o processo de construcdo de sentido na
mente, cumulativo, que forma-se através da experiéncia cotidiana . Enquanto a
percepcao ambiental esta relacionada as partes pequenas da cidade, a cognicéo
ambiental estd relacionada a grandes partes ou a todo o conjunto (MICHELSON,
1977; WEBER, 1995; GOLLEDGE; STIMSON, 1997). Logo, é impossivel apreender toda
a cidade de uma sé6 vez.

De acordo com Gexi (2013), o que torna uma cidade viva é a sua capacidade pro-
piciar o caminhar ou simplesmente a permanéncia nos espacos publicos (GEHL,
2013). As diversas possibilidades de mobilidade, tornam a cidade sustentavel,
proporcionando beneficios a economia e ao meio ambiente, pois reduzem o
consumo de recursos, limitam as emissdes e diminuem o nivel de ruido. (GEHL,
2013).

FORMA URBANA DE VIVER

O termo urbanidade pode ser compreendido como a qualidade ou condicdo de
ser urbano, como um conjunto de formalidades e procedimentos que demons-
tram boas maneiras e respeito entre os cidadaos; afabilidade, civilidade, corte-
sia. A razdo dos comportamentos adequados é evitar conflitos para promover
um ambiente amigavel, que viabilize a cooperacao, a identificacdo com o meio
de trabalho, como fator de gratificacdo individual e coletiva, contribuindo para
a produtividade local (DANTAS, 2019). O conceito de urbanidade, portanto, se
refere ao modo como os espacos da cidade acolhem as pessoas.

Este conceito, onde a cidade ou lugar que acolhe ou recebe as pessoas com ci-
vilidade, polidez e cortesia (AGUIAR; MERINO; GOBBI, 2012), parte da visao defen-
dida por Lyncr (1960), que diz que o urbano é como um conjunto de sequéncias
espaciais onde, os elementos moéveis de uma cidade e, em especial, as pessoas
e suas atividades, sdo tdo importantes quanto as partes fisicas estaticas. Logo,
neste estudo, urbanidade nao se refere exatamente em seu sentido tradicional,
ou seja, a cortesia entre pessoas, refere-se também aos ndao humanos: edificios,
ruas e cidades (AGUIAR; MERINO; GOBBI, 2012). Segundo Acuiar (2012), urbanidade
é composta por algo que vem da cidade, da rua, das edificacdes e que, passa a
ser apropriado pelo individual e coletivo. Ainda, inerente as diferentes escalas
do espaco publico, urbanidade de um lugar vai desde o desenho do corriméo
de uma escadaria, do mobilidrio de uma praca até o desenho de ruas e bairros
inteiros. Sendo assim, urbanidade é uma qualidade de formas que influencia na
percepcao, comportamento e bem-estar das pessoas no espac¢o publico. Logo,
urbanidade pode ser entendida como um modo de apropriagdo dos lugares
pelas pessoas e na relacdo como espaco e individuo se materializa (HOLAN-
DA, 2003).



No contexto da arquitetura, o termo urbanidade é relativamente recente. Apds
a segunda metade do século XX, em meio as criticas ao movimento moderno,
arquitetos e urbanistas perceberam que as cidades criadas artificialmente eram
carentes de urbanidade.

A partir de entdo diferentes autores se dedicaram ao tema. O trabalho de Jane
Jacoss (2009), ainda na década de 1960, tornou-se um emblema nessa linha. Jaco-
bs é uma aficionada da vitalidade, da animacédo, do burburinho dos lugares ur-
banos, da vida na rua, das pessoas, das lojas, da mistura de tipos arquiteténicos
e humanos interagindo no espaco publico, conjunto de caracteristicas que ela
sintetiza da condicao de diversidade. A critica de Jacobs é focalizada predomi-
nantemente na perda de diversidade das novas urbanizacbes, produzidas em
grande escala, em comparacao com a diversidade das cidades ditas de cresci-
mento natural. Entenda-se “diversidade” como algo que tem, para Jacobs, uma
dimensao arquitetdnica, na variacdo dos tipos de edificacdo, dos tipos de espa-
¢os publicos e de tipos de atividades, e uma dimensao social, na variedade dos
tipos humanos, tanto em termos econémicos quanto étnicos.

OS PAPEIS DO DESIGN NA VALORIZAGAO DO ESPAGCO URBANO

Na area do design, varios pesquisadores corroboram que o papel e maior desafio
do designer na atualidade é desenvolver solu¢ées em contextos dindmicos e de
alta complexidade, ndo permitindo assim, uma atuacao apenas técnica e line-
ar, mas sim, exigindo uma visdo ampla e sistémica do projeto (KRUCKEN, 2008;
THACKARA, 2008; CELASCHI; FORMIA, 2010, BICOCCA, 2012; GALLIO; MARCHIO, 2012;
IRWIN, 2015; BARAUNA; RAZERA, 2018). Visao sistémica, por sua vez, consiste na
habilidade em compreender os sistemas de acordo com a abordagem, além de,
ter o conhecimento do todo, o que possibilita a analise ou a interferéncia no
mesmo. A visado sistémica é formada a partir do conhecimento do conceito e das
caracteristicas dos sistemas. Ainda, é a capacidade de identificar as ligacdes de
fatos particulares do sistema como um todo (BASTANI, 2016). Com uma visao sis-
témica, ou mesmo visao holistica, entendemos como dar maior énfase ao todo
do que a parte. O que permite ainclusdao de aspectos importantes, como relacio-
namentos com o ambiente e com outros sistemas. Ou mesmo a mudanca de foco
dos objetos para as relagdes, da hierarquia para as redes, da causalidade para o
ciclo, etc. Por fim, o pensamento sistémico tem utilidade como técnica e como
forma de pensar a respeito da realidade (ANDRADE, 2006).

No que diz respeito a projetos de design para as cidades, a visao sistémica per-
mite ao designer identificar e avaliar quando os espacos publicos sdo bem suce-
didos, considerando quatro atributos fundamentais: acessivel, ativo, confortavel
e sociavel (HEEMANN, 2017).
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Figura 1 - Atributos que tornam um espaco publico bem sucedido.
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A figura 1 apresenta um diagrama com os atributos que servem como ferramen-
ta para avaliar um espaco publico, ou seja, olhar para a cidade de forma sistémi-
ca. Inicialmente, a avaliagdo se da ao analisar os acessos e conexdes de um lugar
com os seus arredores, tanto de forma visual como fisica. Nesta etapa, considera-
-se um espaco publico bem sucedido, aquele que é facil chegar e sair; é visivel
de varios pontos; possui ruas com diversos servicos; é segura para caminhar; ha
presenca de pessoas; e presenca de lugares para estacionar e transporte publico.
Sequencialmente, é importante avaliar o conforto e aimagem do lugar. Analisar
o visual considerando a seguranca, limpeza, atratividade, bem como a disponibi-
lidade de lugares para caminhar e sentar. Apds, a andlise deve ser em relacdo ao
uso e atividades oferecidas nos locais. A oferta de atividades sdo pilares basicos
de um lugar bem sucedido e estimula o uso e apropriacdo dos espacos pelas
pessoas. E importante observar o equilibrio entre o nimero de homens e mu-
Iheres presentes; a frequéncias de diferentes faixas etarias; o uso durante o dia e



noite; e a presenca de pessoas sozinhas e em grupos. Por fim, o aspecto da socia-
bilidade. Um local é considerado sociavel quando ele atrai pessoas que usam o
espago para encontrar amigos, conhecer outras pessoas ou simplesmente convi-
ver com seus vizinhos, ou seja, quando se sentem confortaveis interagindo com
conhecidos ou desconhecidos (JACOBS, 2009; HEEMANN, 2017).

A perspectiva sistémica no design ganhou relevancia em consequéncia da alta
complexidade dos problemas enfrentados pelos projetos, exigindo uma visado
abrangente para o desenvolvimento de solu¢des inovadoras. Por outro lado,
para conceber solu¢cdes inovadoras é necessario uma visao sistémica que inte-
gre os diversos atores promovendo ac¢des participativas (KRUCKEN, 2009; VEZZOLI,
2010). Assim, 0 “novo design” passa a adotar uma postura que o torna parte ativa
nos processos de transformacao diante dos diversos e complexos desafios. Logo,
assumindo o pensamento sistémico, o design busca solucionar problemas com-
plexos com solu¢des simplificadas (MANZINI; MERONI, 2009).

As afinidades sistémicas a que se assiste atualmente nos diferentes campos cien-
tificos, tecnolégicos e artisticos apontam para um universo de natureza inter,
multi e transdisciplinar que, conforme Patrocinio (2002), gerou uma civilizacdo
tecnoldgica promotora de mudancas em multiplos dominios, o que acionou di-
ferentes indices de relacdo e interdependéncia entre as varias areas do saber e
do fazer e, provocou alteracdes profundas nas sociedades das ultimas décadas.
Como tal, e de acordo com Branpio (2005), nao é vidvel qualquer clarificacao dis-
ciplinar sobre a cidade sem a contribuicao de outras visdes ou de outros campos
do conhecimento - a literatura, a histéria, a geografia, a antropologia e as tradi-
cionais disciplinas do desenho. Desta relacédo interdisciplinar, cujo interesse final
reside no desenvolvimento de solucdes de design que constituem respostas a
perguntas do espaco publico, é necessario a intensificacdo das suas afinidades.
Portanto, a aceitacdo e reconhecimento do design enquanto disciplina social é
estratégia fundamental para a definicdo de prioridades e para o desenvolvimen-
to de solucdes técnicas e estéticamente viaveis.

Portanto, associamos a perspectiva definidora da relagdo entre interdisciplina-
ridade, design e espaco urbano, sustentada por Branbio (2004), quando defende
que a interdisciplinaridade legitimadora do design urbano, ao contrério da es-
pecializacdo, decorre da interatividade entre as praticas, profissionais e ndo-pro-
fissionais, e dos interesses e atores que dao forma a cidade. Do amplo espectro
de sinergias inter e transdisciplinares em que pontua o design, importa refle-
tir também sobre a (intra)disciplinaridade do préprio design, que transita entre
o produto e os ambientes, passando pela comunicacao, entre outros dominios
nos quais o design tem vindo a destacar. Ainda, dentro da sua complexidade,
o design, caracteriza-se pelo equacionamento simultaneos de diversos fatores,
sendo: ergondémicos, perceptivos, antropoldgicos, tecnoldgicos, econdémicos e
ecolégicos nos projetos (REDIG, 2005).
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Quadro 1 - Perspectiva sistémica do projeto.

Caracteristicas do contexto IComplexidade e incerteza

Caracteristicas do projeto Dinamico, aberto a novos eventos

Foco Sistema de produtos e servigos

Valores Diversidade, flexibilidade, sustentabilidade, conectivi-

dade, interatividade

/Autoria do projeto Distribuida ou coletiva

Papel do usuario Ator que coproduz e faz parte da inovagao

Facilitar e apoiar a colaboragédo e o desenvolvimento

Papel do designer ) N . S
de inovagdes coletivas ou sistémicas

Interlocucao, capacidade de andlise simbdlica,
icapacidade de desenvolver relagbes transversais
Competéncias necessarias na sociedade, habilidade de escuta e de acdo em
diferentes contextos, capacidade de integracao de
iconhecimentos de diversas areas

Fonte: (Krucken, 2009).

A visdo ampla do projeto, conforme quadro acima (Quadro 1) significa desenvol-
ver competéncias relacionadas com a interlocucao, a analise simbdlica, a escuta
e a acdo em diferentes contextos, com integracdo de conhecimentos de diver-
sas areas e o desenvolvimento de relacdes transversais na sociedade (KRUCKEN,
2009).

Redesenhar a cidade pressupdée um dominio critico com varios niveis de com-
plexidade e competéncias disciplinares, que vao muito além das formas, ultra-
passando o dominio de todos os acontecimentos, enquadrando os espacos de
vivéncia com as profundas leituras e apropriagdes intercontextual dos lugares
(DUARTE, 2008). Por isso, o designer tem papel como influenciador na forma de
como as pessoas se relacionam com a cidade. A visdo sistémica do design com o
foco nas pessoas conduz a evolucao para a inovacao social. Sendo assim, a ino-
vacao nao precisa ser somente técnica ou ser um objeto, pois poucas inova¢des
técnicas conseguem se equiparar a inovagoes sociais (DRUCKER, 2008).

Ao adotar uma visao sistémica, o design torna-se parte ativa nos processos de
transformacao, diante de tantos e complexos desafios que o futuro nos reserva.
Confere-se ao design o papel com potencial estratégico na definicdo de novas
ideias de bem estar da sociedade, bem como, de estratégias para atingi-lo. No
entanto, a funcao do design é ainda pouco compreendida na sua potencialida-
de. Muitos profissionais que executam projetos de design para a cidade nédo sado
designers de formacado e ndo se veem como tal, ou ainda, muitos profissionais
de formacao na area, ndo reconhecem este ambito de atividade como sendo
design. (KRUCKEN, 2009).



CONSIDERACOES FINAIS

Na materializacdo de solucbes para a sociedade, o papel do designer tem atribui-
¢do de significancia e diferenciacao, logo, o design tem grande importancia, as-
sim como outras profissdes que estdo intimamente ligadas, como por exemplo,
na industria. Segundo Heskert (2017), na inddstria, por exemplo, o designer atua
na diferenciacdo estética e na economia da experiéncia, criando valor simbélico
junto as atividades de marketing e branding. Logo, diferente de outras profis-
soes, a visdo do designer esta ligada ao cerne da cultura e do entendimento dos
seres humanos envolvidos na questéao.

Da importancia da (intra)disciplinaridade do design as dinamicas interdisciplina-
res com outras areas, importa refletir seguidamente sobre a participacdo ética e
responsavel do designer em a¢bes abrangentes situadas fundamentalmente no
espaco urbano. De Moraes (1999) demarca trés estagios no desenvolvimento do
design. No inicio do século XX o designer era visto como o profissional respon-
savel pelo projeto de um produto isolado ou de uma imagem gréfica especifica.
Nos meados do século XI, o designer comecou a projetar sistemas de produtos
e de imagens gréficas, passando a considerar o produto como parte integrante
de um sistema que incluia fatores produtivos, culturais, de uso, ambientais e de
mercado. Atualmente, o design cada vez mais aparece como um grande proces-
so estratégico para as empresas e o designer, entdo, é visto como um estrategis-
ta responsavel pelo fornecimento de servicos complexos e completos, incluindo
consultoria junto as direcdes empresariais e organizacionais sobre os novos ru-
mos a serem seguidos, com uma visdo histérica, abrangente, de médio e longo
prazo (BUCOLO; MATTHEWS, 2011).

Logo, o designer deixa de ser um profissional que atua apenas em nicho de
mercado de luxo para se tornar um solucionador de problemas, garantindo as
empresas e organizagdes, inovacao, sustentabilidade e obtencdo de vantagens
competitivas (SMART STATE COUNCIL, 2008). Diante desta evolucédo, a responsa-
bilidade do designer passa a fazer uma conversa reflexiva com o problema. As-
sim, os problemas sdo ativamente definidos ou enquadrados por designers, que
agem para melhorar a situacao percebida (SCHON, 1983). Isto estd em contraste
com um processo de pensamento dedutivo ou de cima para baixo que comeca
com uma hipdétese assumida, que é entdo reduzida por meio de investigagao e
avaliacdo de dados. De acordo com Poianvi (1998), a relacdo entre identificacao
do problema e a criatividade do designer é a dificuldade em preencher a lacuna
I6gica que se encontra entre o conhecimento existente e qualquer potencial de
nova descoberta ou inovacdo significativa.

Logo, as solugdes, exigem uma visdo mais holistica de design, envolvendo pro-
dutos, servicos e comunicacao de forma conjunta e sustentavel (KRUCKEN,2009).
Assim, o design rapidamente deixa de conceber apenas produtos de uso cotidia-
no e passa a incluir processos, sistemas e organizacdes (NEUMEIR, 2010).

No tocante ao papel do designer, no que diz respeito aos projetos de design
para as cidades, o fator da interdisciplinaridade, passa inevitavelmente por
uma cultura de projeto. Este fator concilia um conjunto de fatores assumidos
como referentes essenciais na fase de contextualizacdo e no desenvolvimen-
to de solucdes que incorporem valor, resultante da diferenciacdo, da inova-
¢do ou da criacao aplicadas aos objetos e aos espacos das cidades.
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