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RESUMO

O processo projetual pode ocorrer em meio a negociacdes, conversacoes,
trocas de valores e conflitos entre cliente e designer. Nessas negociacdes, 0
designer busca compreender e atender as expectativas dos atores envolvidos na
rede em que o projeto se desenvolve, objetivando a aceitagdo de suas proposigoes.
Dentre tais atores, entende-se que o cliente desempenha um papel fundamental no
processo projetual, pois sem a aprovacao do cliente, o artefato € impedido de
desempenhar seus papéis na sociedade. ldentificada tal importancia, o objetivo
desse estudo € compreender a perspectiva do cliente sobre o processo de validacao
no design, no segmento moveleiro. O termo validar, que tem o significado associado
a “demonstrar a existéncia ou verdade de algo por evidéncias™ (MERRIAM-
WEBSTER, 2014a, traducédo nossa), € utilizado em diferentes contextos no campo
do Design. No presente estudo, o emprego do termo parte da ideia de Krippendorff
(2006), que explica que como o projeto ndo € um futuro observavel, como ocorre em
outras areas, o designer precisa argumentar e convencer os atores envolvidos sobre
o potencial de suas ideias para, entdo, fazer com que estes validem suas
proposicdes. Para atingir o objetivo almejado no estudo, foi realizada uma pesquisa
exploratoria, na qual a coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas em
profundidade com clientes. Foram considerados “clientes”, as pessoas responsaveis
por fazerem a aprovacdo das proposicdes de design em empresas do setor
moveleiro, localizadas na Serra Galucha e que, normalmente, contratam escritérios
externos para o desenvolvimento de seus artefatos. Os resultados das entrevistas
foram tratados por meio da Analise de Conteldo e mostram alguns aspectos
presentes no processo de validacdo: 1) grupos heterogéneos, compostos por
participantes de diferentes areas das organizacdes, sdo formados para as
avaliacdes das novas proposi¢cdes de design; 2) a validacdo ndo ocorre em um
momento especifico, mas ao longo de todo o processo projetual e em diferentes
etapas; 3) alguns aspectos da relacdo entre o cliente e o designer, bem como os
motivos pelos quais o designer € contratado podem influenciar consideravelmente
na validacdo do projeto; 4) a validagédo de uma proposicéo independe da linearidade
do processo projetual do designer; 5) o processo de validagdo ocorre por meio de

1 Do original em inglés: “to show the existence or truth of by evidence”.



uma espécie de coalescéncia, ou seja, pela combinacdo de seus componentes. A
pesquisa alcancou, portanto, uma aproximagdo dos motivos que fazem o cliente
validar uma proposi¢cado, ampliando o tema da validacdo no design e contribuindo

para os campos tedrico e pratico dessa disciplina.

Palavras-Chave: Validagédo no Design. Relacéo cliente X designer. Design do

Produto. Industria Moveleira. Perspectiva do Cliente.



ABSTRACT

The design process can take place between negotiations, conversations,
exchanges of values and conflicts between client and designer. In these negotiations,
the designer seeks to understand and meet the expectations of the actors involved in
the network where the project is developed, aiming the acceptance of his proposals.
Among these actors, it is understood that the client plays a key role in the
acceptance the design process, because without the client approval, the artifact is
unable to perform their roles in society. Identified such importance, the aim of this
study is to understand the client perspective on the validation process in design. The
term validate, that has meaning associated with "demonstrate the existence or truth
of something by evidence" (MERRIAM-WEBSTER, 2014a), is used in different
contexts in the field of Design. In this study, the use of the term comes from the idea
of Krippendorff (2006), who explains that as the project is not an observable future,
as in other areas, the designer needs to argue and convince stakeholders about the
potential of his ideas to make them validate their proposals. To achieve the intended
objective in the study, an exploratory survey was conducted, in which the data was
collected through in-depth interviews with clients. Were considered "clients", the
people responsible for making the approval of the design proposals in the furniture
sector companies, located in Serra Gaucha region, and that normally hire outside
firms to develop their artifacts. The results of the interviews were processed through
Content Analysis and show some aspects present in the validation process: 1)
heterogeneous groups composed of participants from different areas of organizations
are formed for evaluation of new design proposals; 2) the validation does not occur at
a specific time, but along the entire design process at different stages; 3) some
aspects of the relationship between the client and the designer, as well as the
reasons why the designer is hired can influence considerably in the project validation;
4) validation of a proposition is independent of the linearity of the design process of
the designer; 5) The validation process occurs through a kind of coalescence, or by
the combination of its components. The survey reached therefore an approximation
of the reasons that make the client validate a proposition, expanding the theme
validation in design and contributing to the theoretical and practical fields of this

discipline.



Key-words : Validation in Design. Relationship client X designer. Product

Design. Furniture Industry. Client Perspective.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Processo de Design — Dubberly (2004)...........ouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 27
Figura 2 — Processo de Design — Koberg e Bagnall (1972) .......ccoovvvviiiiiiiiieeeeeeeinns 29
Figura 3 — Oscilacdo entre a analise e sintese no processo de design - Dubberly
200 PP EURPR P PUPPPPPPPPPPR 30
Figura 4 — Relacéo de categorias e subcategorias identificadas na pesquisa........... 46

Figura 5 — Informantes da pesquisa e nomenclatura utilizada nas referenciacoes...47



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Subcategoria 1.1 Qualidade do Design de produtos desenvolvidos ....... 49
Tabela 2 — Subcategoria 1.2 Adequacédo das proposicfes com as estratégias da
(2T 0] 0T (IS NPT 50

Tabela 3 — Subcategoria 1.3 Adequacao das proposicbes com a capacidade

tecnIca/Produtiva da EMPIESA ......uuuueiiiiiiiiiieiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeereeeeeeeeeeeaerenna 51
Tabela 4 — Subcategoria 1.4 Qualidade do CONCEItO..........cccvvvevririiiiiiiie e, 52
Tabela 5 — Subcategoria 1.5 InoOvac&o nNa PropoSICAOD ........cccevevvvrrriiieeeeeeeeeeeiiinnnnnns 52

Tabela 6 — Subcategoria 1.6 Proposi¢des que “encantam”/conquistam o cliente .....53
Tabela 7 — Subcategoria 2.1 Experiéncia da empresa com o designer .................... 54
Tabela 8 — Subcategoria 2.2 Contrato entre a empresa e 0 designer....................... 54
Tabela 9 — Subcategoria 2.3 Conhecimento especifico do designer sobre o tipo/area
(0 [ ] (0] =] (o PP PRT 55
Tabela 10 — Subcategoria 2.4 Admirac&o/ confianga no trabalho do designer ......... 56
Tabela 11 — Subcategoria 3.1 Presenca de grupos heterogéneos para a avaliacéo
(0 F= ESR o] 0] 010 1S (o 0 =30 57
Tabela 12 — Subcategoria 3.2 Validacdo ocorre ao longo de todo o processo de
desenvolvimento e em diferentes etapas .......ooovveiieiiiiiiiiie e 58
Tabela 13 — Subcategoria 3.3 Validacdo independe da linearidade do processo

0T (0= L0 - S USPUTR 59
Tabela 14 — Subcategoria 3.4.1 Briefing € PesquiSa...........ccoovvviiiiiiiiiiieeeiieeeiiinn. 60
Tabela 15 — Subcategoria 3.4.2 APreSentacan ..........ccooeveeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 61
Tabela 16 — Subcategoria 4.1 Parceiros € CONCOIMENES.........ccovvvvieeeeeeiiieeeeeiiieeeaenns 62

Tabela 17 — Subcategoria 4.2 Proximidade geografica do designer com a empresa63
Tabela 18 — Subcategoria 4.3 Identificacdo/sintonia da empresa com o designer e
ES=T0 I oL0] 1{0 ] T TR PPPSPORRR 63
Tabela 19 — Subcategoria 4.4 Especificidade do projeto X conhecimento do designer

Tabela 20 — Subcategoria 4.5 Amizade/proximidade de proprietarios da empresa ..65

Tabela 21 — Subcategoria 4.6 Nome em ascensao ou reconhecido no mercado .....65



SUMARIO

L INTRODUGAD ..ot ettt ne e eaens 12
2 VALIDACAO EM DESIGN ......cviuiiieieteeieeteies eeteeeie e eteeteesteeaese st eserssaeesaseseeaens 18
2.1 ETIMOLOGIA DO TERMO VALIDAGAOQ ......cooviveeeeeeeeee e 23
3 OS ESTAGIOS DO PROCESSO PROJETUAL ...oovviviecieceeeeeeeeeeee e 26
4 O PROCESSO PROJETUAL E AS DINAMICAS SOCIAIS ..... .oooeveveeereeerennen 33
4.1 A RELACAO ENTRE CLIENTE E DESIGNER.......c.ccocioveeeeeeeeeeeeee e 33
4.2 AEMPATIA NO DESIGN .....ooviiiieeeeiteceee ettt 35
3LV 1= O] 5T T 39
5.1 ENTREVISTA-PILOTO....cooitiiieiite et ee ettt s st ve st aane e enans 43
6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS .......cooiiiieieies eeteeeeesieeeiesieeeesseeeereseenanes 45
6.1 DESCRICAO DAS CATEGORIAS ......coooveeeeeeeeeeeeeee et 45
6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS.......cciiiiiiriieiies ceteeieeeeete et etesteste e ste e see e see e 67
6.1 PRESENCA DE GRUPOS HETEROGENEOS PARA AVALIACAO DAS
PROPOSICOES ..ottt ettt ettt st e bt e et ete st e e e e eteeeeereenens 67
6.2 A VALIDACAO OCORRE AO LONGO DO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO E EM DIFERENTES ETAPAS ......ocvooviiieeeeeeeeeeeeee e, 70
6.3 A RELACAO DO CLIENTE COM O DESIGNER E OS ASPECTOS SOCIAIS DA
CONTRATACAOD ...ttt ettt ne e eaens 74

6.4 A VALIDACAO INDEPENDE DA LINEARIDADE DO PROCESSO PROJETUAL77
6.5 O PROCESSO DE VALIDACAO OCORRE POR MEIO DA COALESCENCIA DE

SEUS COMPONENTES ...oeeeet ettt et et e e ettt e eeeee e 79
8 CONSIDERACGOES FINAIS ......oouiitiieeeeeeeeeet ettt ens 83
REFERENCIAS ...ttt et et e et e e e et e e et e et e et e et e et e et e eeeenee e, 87

APENDICE A — GUIA PARA PESQUISA DE CAMPO .....cc.c. cuevveeeieeieeeieeieeeen, 91



12

1 INTRODUCAO

“Nosso trabalho é dar ao cliente, a tempo e custo esperados, ndo o que ele
quer, mas o que ele nunca sonhou que queria; e quando ele consegue isto, ele
reconhece-o como algo que ele quis o tempo todo”. (DENYS LASDUN, apud
CROSS, 2011, p. 3, traducdo nossa)2. A frase parece traduzir a habilidade que os
designers tém em atender os desejos implicitos dos clientes - aquilo que eles
mesmos ndo sabem e tampouco expressam. Mas, a0 mesmo tempo em que essa
habilidade confere mérito ao profissional, também se constitui em um enorme
desafio.

No mercado atual, ainda é dificil se pensar na atividade de Design sem que a
figura do cliente, aquele que contrata os servicos do Designer, seja considerada. No
decorrer de um projeto, independente da sua especificidade, o contato entre o
cliente e designer pode se tornar constante e préximo, jA que a maioria das
definicdes projetuais e até mesmo o0 nascimento do produto ou servigo costumam
depender da aprovacéo do cliente.

O processo projetual quase sempre € acompanhado de conversacdes entre
cliente e designer, cujo principal objetivo é chegar a um resultado que atenda as
expectativas de ambas as partes. (MC DONNELL, 2009). Além disso, tanto o cliente
qguanto o designer costumam trazer e transferir seus valores pessoais e profissionais
para essas conversacoes. Le Dantec acredita que “alguns valores do cliente irdo
corresponder com aqueles do designer, enquanto alguns valores serdo estranhos
para o designer.” (LE DANTEC, 2009, p. 4, traduc&o nossa).

Quando os valores ou interesses de ambos sdo conflitantes, negociacbes
entre esses atores costumam ocorrer, onde cada um luta por seus préprios
interesses. Essas negociacdes, segundo Meyer (2010), nem sempre ocorrem em
harmonia, pois os interesses em jogo podem ser muito divergentes, assim como as
proprias posicdes ocupadas por esses atores. Em um projeto desenvolvido numa
organizacdo, 0s gestores, por exemplo, podem estar mais preocupados com as

oportunidades de mercado, investimento e retorno do mesmo, enquanto o designer

2 Do original em inglés : “Our job is to give the client, on time and on cost, not what he wants, but
what he never dreamed he wanted; and when he gets it, He recognises it as something he wanted all
the time”.

3 Do original em inglés: “Some of the client’s values will correspond with those of the designer, while
some values will be foreign to the designer”.
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pode ater-se muito mais as especificacdes técnicas e a estética do novo produto.
(BAXTER, 2011).

Independente de quais sdo os interesses de cada uma das partes envolvidas,
o designer deve agir como um mediador, interpretando esses anseios,
compreendendo esses atores para, entdo, chegar a um resultado que atenda a
todos. Nesse contexto, sabe-se da importdncia da empatia, ja que o designer
projeta, na maior parte das vezes, para o outro. De uma forma geral, pode-se dizer
gue empatia consiste na profunda compreensdo do outro, na experiéncia de ver o
mundo através dos seus olhos e sentir o0 mundo através de suas emocgoes.
(JORDAN, 1986; DEN OUDEN, 2012).

Em meio as negociacfes entre os atores envolvidos, o designer também
busca meios de validar suas proposi¢des junto ao cliente, isto €, fazer com que suas
ideias sejam aceitas. A presente pesquisa, portanto, tem como objetivo:
compreender a perspectiva do cliente sobre o proces so de validagdo no
Design, no segmento moveleiro. Busca-se, dessa forma, enxergar através das
lentes do cliente para entender o que é mais relevante para ele durante a aprovacao
de uma proposi¢ao de design.

Sob o0 tema que norteia a pesquisa, apresentam-se alguns objetivos
especificos, que deverdo contribuir para o alcance do objetivo geral, bem como
auxiliar na compreenséao do problema de pesquisa. Séo eles:

a) identificar as principais evidéncias aos quais 0s clientes se atém na

validac&o de uma proposicéo de design no segmento moveleiro;

b) relacionar os aspectos presentes no processo de validacdo aos estagios
de projeto;

c) avaliar de que forma a validacdo de uma proposicdo em design esta
relacionada com aspectos do perfil do profissional contratado (ex:
experiéncia, reconhecimento no mercado, premiacdes recebidas, entre
outros).

O termo validacéo, da forma como é utilizado no presente estudo, parte da
abordagem de Krippendorff (2006), que argumenta que, ao projetar um produto, o
designer deve convencer os atores envolvidos que o projeto ira funcionar de acordo
com certas evidéncias associadas ao que o produto promete. O autor (2006, p. 260)
acredita que, na pratica projetual, os designers precisam validar suas propostas de

formas muito diferentes das que os cientistas o fazem, pois, enquanto estes
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explicam o mundo observavel, através de evidéncias construidas no passado, 0s
designers projetam aquilo que ainda nédo é “um futuro observavel’. Por isso, eles
buscam demonstrar as pessoas, de alguma maneira, que suas ideias tém suficiente
valor para serem concretizadas, ou seja, para se tornarem, efetivamente, esse
“futuro observavel”.

Para compreender melhor a ideia da validagdo no design, uma revisao
bibliografica serd apresentada, demonstrando como o termo tem sido utilizado em
diferentes contextos dentro do préprio campo. De forma geral, uma das maneiras em
que a palavra é utilizada diz respeito a avaliacdo de teorias, métodos e modelos,
enquanto a outra trata da certificacao, aprovacao de propriedades e desempenho de
artefatos.

Uma pesquisa etimoldgica demonstrou que o significado do termo validagao
esta relacionado com legitimacdo, corroboracdo, confirmacédo, reconhecimento e,
portanto, com a comprovagcdo da veracidade de algo. (MERRIAM-WEBSTER,
2014b, traducdo nossa). Validar significa “demonstrar a existéncia ou verdade de
algo por evidéncias™. (MERRIAM-WEBSTER, 2014c, traducdo nossa). Fica
implicito, nessa definicAo, a necessidade de uma confirmagdo, de um
reconhecimento, que no processo de design, ocorre através do aceite da proposi¢ao
pelo cliente.

Neste processo de validacdo, que ocorre, normalmente, durante o
desenvolvimento do projeto, envolvem-se, dentre outros atores, principalmente o
cliente e o designer (ou uma equipe de designers). Algumas pesquisas foram
realizadas sobre a relagéo entre cliente e designer no processo projetual, nas quais
sdo abordadas, por exemplo, as trocas de valores e negociacdes que costumam
ocorrer durante esse periodo. (LE DANTEC, 2009 e 2010; MC DONNELL, 2009).
Poucos estudos, entretanto, se ocuparam em compreender a 6tica do cliente neste
processo de interacdo sobre o projeto. Para um designer, a perspectiva do cliente é
essencial e, geralmente, ocupa papel de destaque entre os demais atores, ja que
afeta diretamente o processo de tomada de decisGes sobre os rumos de um projeto.

E o cliente quem normalmente escolhe o designer a ser contratado, investe
seus recursos nesse profissional e, ainda, € quem normalmente faz a aprovagédo da

proposicdo de design. Sendo assim, pode-se dizer que sem a corroboracdo do

4 Do original em inglés: “to show the existence or truth of by evidence”.
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cliente no processo de design, o produto, ou 0 que quer que o designer tenha
projetado, podera néo existir e tampouco desempenhar seus papéis sociais.

Dentre os possiveis problemas que geralmente ocorrem no processo de
negociacdo do projeto entre cliente e designer, pode-se mencionar o conflito de
expectativas entre ambas as partes. Isto pode acontecer, por exemplo, nos casos
em que o resultado esperado de uma proposicéo de design pode nao ser explicitado
pelo cliente e nem questionado pelo profissional. O designer, ao analisar as
informacgdes sobre o projeto, interpreta o problema a sua maneira de ver o mundo,
com base em suas experiéncias e crencas. Essa leitura, traduzida através de uma
proposicdo, em geral, é distinta daquela que o cliente faz e, portanto, daquilo que
este espera em termos projetuais.

Outra possivel barreira nesse processo, € que 0 designer pode concentrar
seus esforcos em algo durante o projeto — como uma etapa metodoldgica, por
exemplo, que considera decisiva para a validacdo de sua proposta de design -,
enguanto, na verdade, para o cliente, o fator que motiva a sua aprovacao pode ser
outro, muito diferente daquele suposto pelo designer.

Além dos problemas acima, também podem ser citadas as frequentes
alteracbes de projeto solicitadas pelo cliente, durante o0 processo. Estas
modificagcdes constantes, geralmente indesejadas pela maioria dos profissionais,
também acarretam um tempo muito maior para desenvolvimento dos produtos,
refletindo-se, também, em custos. A dificuldade e demora em validar uma
proposicdo, podem evidenciar a falta de compreensdo que os designers tém da
perspectiva do cliente. Essa falta de compreensdo ocorre, em geral, com o0s
problemas indefinidos ou nos chamados “brienfings abertos.

As divergéncias exemplificadas, inerentes a atividade de projeto,
demonstram, conforme explica Schon (2000), que a prética profissional ndo é um
campo objetivo e regular. Ela apresenta zonas indeterminadas, problemas mal-
estruturados, incerteza e conflitos de valores, tais quais os descritos anteriormente.
Assim, o uso de metodologias mais reflexivas e menos instrumentais se faz cada vez
mais necessario. Perspectivas centradas em outros atores, além do designer, como
o design centrado no usuario ou o design participativo, também ganham espacgos
cada vez maiores na pratica projetual (MAO et al., 2005; SANDERS; STAPPERS,
2008).
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Em relagdo ao método da pesquisa, foi realizado um estudo exploratdrio, por
objetivarmos compreender melhor o processo de validacdo, cuja realidade € pouco
conhecida na area do design. Assim, a principal técnica de coleta de dados utilizada
foi a entrevista em profundidade, realizada com os atores que esta pesquisa busca
melhor compreender: os clientes. ApoOs as transcricfes, as informacg6es decorrentes
das entrevistas foram submetidas ao método de andlise de conteudo. Segundo
Moraes (1999, p. 2),

Essa analise, conduzindo a descricbes sistematicas, qualitativas ou
guantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma
compreenséo de seus significados num nivel que vai além de uma
leitura comum.

Quanto ao perfil do cliente considerado na pesquisa, optou-se por selecionar
um segmento industrial especifico. O foco do estudo sdo empresas da Serra
Gaucha, do setor moveleiro, que contratam servicos de design para o0
desenvolvimento de seus produtos, os quais produzem e comercializam. Este setor
€ considerado de grande importancia para a atividade de design no Brasil, segundo
Birdek (2010), apresentando elevados indices de exportacao.

O trabalho se apresenta em trés capitulos de fundamentacdo tedrica, um
capitulo dedicado ao detalhamento do método utilizado, um capitulo com a
apresentacao dos resultados e outro com a sua discussao, além das consideracdes
finais. O primeiro capitulo, intitulado “Validacdo em design”, faz uma revisédo
bibliografica sobre a utilizacdo do termo validagcdo no campo do design, uma breve
discusséo sobre a etimologia do termo e explica, ainda, como este sera tratado na
pesquisa. O segundo capitulo, chamado de “Os estagios do processo projetual”,
trata da metodologia de projeto, explicitando os principais estagios abordados pela
literatura, pelos quais o projeto € submetido. O terceiro capitulo, cujo titulo é “O
processo projetual e as dinamicas sociais”, discorre sobre a relagcéo entre o cliente e
o designer, através de alguns estudos ja realizados, enfatizando o papel do cliente
nesse contexto. O capitulo destaca, também, a importancia da empatia no processo
projetual, por meio de uma revisao tedorica.

Acredita-se que compreender a percepcao do cliente sobre o processo de
validacdo em design pode trazer importantes consideracdes para o designer e seu

processo projetual. Ao procurar entender a 6tica do cliente, o designer pode ter mais
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amplo alcance do contexto de projeto. Por isso, a presente pesquisa podera
estimular o designer a refletir sobre o quanto seus esfor¢os, durante as etapas e
atividades de projeto, apresentam caracteristicas valorizadas pelo cliente e,
portanto, relevantes para a validacéo da proposicao.

Pretende-se n&do apenas contribuir para a atividade profissional, mas, devido
a incipiéncia no que diz respeito aos estudos sobre o tema, a contribuicdo devera
ser de ordem tedrica também. Krippendorff (2006), por exemplo, categoriza alguns
tipos de validacdo, mas nao explicita quais sdo as evidéncias, especificamente,
pelas quais o designer normalmente valida sua proposicdo junto aos atores
envolvidos. Além disso, o proprio tema da validacdo no design apresenta poucos
estudos, além de Krippendorff (2006, p. 260), que o tratam no sentido de “aprovar
proposicdes projetuais” de uma forma mais ampla. Conforme veremos no primeiro
capitulo, na literatura em Design, normalmente a validacdo é abordada em contextos
diferentes do que aqui se pretende. Por fim, a ideia de apresentarmos a perspectiva
do cliente, também € relevante para a teoria e pratica do campo do Design, ja que

este costuma ser um tema pouco enfatizado.
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2 VALIDACAO EM DESIGN

Na pesquisa desenvolvida, o tema da validacdo no design parte da
abordagem de Klaus Krippendorff (2006). O autor acredita que como os designers
dependem de outros para aprovarem e realizarem suas proposicdes — 0 que se
explica pelo principio da empatia (que serd descrito no proximo capitulo) -, suas
ideias precisam ser narradas, visualizadas e comunicadas junto aqueles que podem
trazer os artefatos a vida. Nessa tarefa, eles recorrem a sensibilidades artisticas ou
ainda, a alguns instrumentos facilitadores desse processo. (KRIPPENDORFF, 2006).

O autor menciona cinco maneiras que podem ser utilizadas pelo designer
para atestar suas ideias na pratica:

a) validade demonstrativa: serve para provar o valor ou o funcionamento de
um artefato; pode representar apenas o0 aspecto sensorial daquilo que se quer
demonstrar, através de desenhos, simula¢cdes computacionais, etc.;

b) validade experimental: serve para comprovar, através de evidéncias, se 0s
propoésitos, expectativas e habitos dos usuarios ou clientes serdo atendidos. Pode
ser um prototipo, por exemplo, que permita a sua interacdo com 0S sujeitos;

c) validade interpretativa: serve para suportar ideias, através de discursos
vindos de outras areas, que devem ser interpretados e rearticulados para o campo
do design;

d) validade metodoldgica: consiste no critico exame dos métodos utilizados
para a proposicao e servem para justifica-la e argumentar a sua validade;

e) validade pragmatica: consiste nas proposicdes vistas como
“autoevidentes”, pois ndo requerem maiores argumentos para validacdo. Esta esta
nas maos dos atores envolvidos no processo, além do designer.

Através de uma reviséo bibliografica, percebeu-se que o termo validacdo no
design tem sido utilizado de formas diferentes da qual Krippendorff (2006) utiliza.
Nos estudos que abordam o tema, identificou-se o emprego da palavra, na maioria
das vezes, de duas formas distintas: a primeira € no sentido de avaliar teorias,
métodos e modelos, enquanto a segunda € no sentido de certificar, aprovar
propriedades técnicas e desempenho de artefatos.

N&o é interesse dessa pesquisa avancar nas discussdes sobre esse primeiro

tipo de validacdo, contudo um breve sumario sera apresentado a seguir, objetivando
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esclarecer que o termo, nos seguintes casos, ndo esta relacionado a avaliacdo de
proposicdes projetuais ou artefatos, mas sim, aos métodos e pesquisa no Design.

Pedersen et al (2000) exploram a questdo da validacdo no primeiro contexto
mencionado, ou seja, na pesquisa e nos métodos de design. Eles observam que,
nas &areas de pesquisa, que dependem de pressupostos subjetivos, a validagédo
ancorada na tradicdo do método cientifico - que demanda uma verificagdo formal,
rigorosa e quantitativa -, se torna problematica. Os autores, entdo, investigam o0s
problemas que esse tipo de abordagem pode trazer para validar um método de
design, recorrendo as raizes da epistemologia, conforme sera brevemente discutido.

Para entender o problema da validagédo na pesquisa, segundo Pedersen et al
(2000), é necessario partir da visdo dos racionalistas e empiristas. Para eles, as
verdades sdo absolutas e inatas - 0 que se relaciona com a légica do
fundamentalismo. Este, por sua vez, serviu de base para o0 positivismo légico,
movimento que dominou o campo cientifico até 1960 e cuja ideia central é o
principio da verificacdo. Nesse principio, os conhecimentos sé podiam ser atestados
se julgados por meio de experiéncias. Os conhecimentos, portanto, que ndo podem
ser formalizados por investigacdo analitica ou empirica ndo tém sentido. A maioria
dos positivistas considera as ideias trazidas de disciplinas como metafisica, religido
e estética, como inferiores aquelas produzidas pela ciéncia.

Sendo este tipo de pensamento problematico, para a validacdo de
pressupostos subjetivos, como os do design, Pedersen et al (2000) acreditam que
outras escolas epistemologicas devem ser estudadas. Kant (1933, apud PEDERSEN
et al., 2000), por exemplo, acreditava que o conhecimento parte da experiéncia e
que nem todas as verdades sdo absolutas e inatas, podendo algumas serem
agregadas pela mente humana. Hegel (1959, apud PEDERSEN et al., 2000), por
outro lado, entendia que os conflitos e contradicdes eram elementos necessarios da
verdade e que esta é mais um processo do que um estado fixo das coisas. Ele
enfatizava que o conhecimento € dependente da historia, cultura e sociedade e, por
isso, ndo ha base neutra para o conhecimento e nem verificacdo inteiramente
objetiva.

Quine (1953, apud PEDERSEN et al., 2000) argumenta que escolhemos uma
determinada forma de fazer as coisas, porque é conveniente, porque causa pouca
perturbacdo a teoria existente e ndo devido a algum principio cientifico absoluto.

Este pressuposto desafia a nocdo que apenas o conhecimento racional é valido. A
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definicdo de conhecimento intuitivo, por sua vez, parte da ideia de que nossa
capacidade de ser racional depende de uma habilidade de exercitar julgamentos
inteligentes que ndo podem ser completamente capturados em sistemas de regras.
Baseados nisso, Pedersen et al. (2000) acreditam que o conhecimento cientifico é
ancorado na racionalidade por fatos e na intuigéo para valores.

Assim, Pedersen et al. (2000) questionam a prépria validacao formal, rigorosa
e quantitativa, tendo em vista que a impossibilidade de avaliacbes totalmente
racionais desafia a existéncia da objetividade. Eles acreditam que um tipo de
validagdo contextual, conversacional e subjetiva é mais légica. Deste modo, a
validacdo relativista, na qual esta é vista como um processo de construcdo de
confianca com relacdo aos propoésitos dos novos conhecimentos € mais apropriada
para problemas abertos, como os do design.

Green (2011), ao contrario de Pedersen et al. (2000), acredita numa
abordagem padronizada para a validacdo de métodos de Design e menciona como
0s métodos emergentes, tais como o chamado “indice de risco de confiabilidade
relativa (r3i)"s devem ser testados e validados. O autor descreve, por exemplo, como
um experimento foi desenvolvido para consolidar a validacdo de uma metodologia,
através de um estudo de caso. Ele procura demonstrar, também, como o
pensamento corrente sobre validacdo na pesquisa em design poderia ser aplicado
na pratica e como os resultados da abordagem sugerida — a validacdo experimental,
sugerem uma abordagem padronizada para a validacdo de métodos de design.

Tratando ainda do emprego do termo “validac&o”, relacionado a teorias,
métodos e modelos, Love (2000) aborda a teoria na pesquisa em Design,
explorando seus atuais problemas e sugerindo um novo método metatedrico. E esse
novo método, que segundo o autor, ajuda a estabelecer coeréncia e compatibilidade
entre os conceitos de teorias diferentes, valida teoria e conceito, e, ainda, descobre
aspectos "ocultos" da teoria de design. O autor (2000, p. 310, tradugdo nossa)
acredita que com o uso da analise metatedrica, a “Confusédo, proliferacdo semantica

e falta de coeréncia na Teoria do Design podem ser reduzidas”.

5 [ndice de risco de confiabilidade (r3i) é uma metodologia que visa apoiar — com relagdo a
confiabilidade - o conceito da selecdo desenhos. (GREEN, 2011).

6 Do original em inglés: “Confusion, semantic proliferation and lack of coherency in design theory
may be reduced by the application of meta-theoretical analysis”.
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De forma resumida, na revisdo tedrica acima Petersen et al. (2000)
questionam o problema da validacao tradicional em relagdo aos métodos de design,
enquanto Green (2011) propde a validacdo desses métodos, através de
experimentos. Love (2000), por sua vez, propde um método, que, dentre outros
propésitos, busca validar teorias e conceitos na pesquisa em Design. Os primeiros
autores, portanto, tratam da validacdo de métodos de Design, enquanto o ultimo, ao
contrario, trata de um método para a validacao de aspectos tedricos da area.

No segundo contexto, no qual o termo validacdo é usado no sentido de
aprovar propriedades técnicas e desempenho de artefatos, os autores estdo
interessados em um tipo de certificacdo voltada ao projeto desenvolvido pelos
designers. E este o contexto que mais se aproxima como a proposta da presente
pesquisa. Nesse tipo de validacao, testes, experimentos, instrumentos e métodos
podem ser utilizados para averiguagcdo e visualizacdo de determinadas
caracteristicas do que esta sendo projetado.

Conforme comentado no inicio desse capitulo, Krippendorff (2006, p. 263-4)
classifica algumas formas de validagcdo normalmente utilizadas no Design, como a
visualizagdo de croquis e desenhos, por exemplo, chamada de *“validade
demonstrativa” ou a manipulacdo de protétipos, classificada pelo autor como
“validade experimental”. Nesse sentido, Krippendorff destaca que o Design e a
Ciéncia compartilham a crenca de que a validacdo de suas proposi¢cdes pode ser
suportada por um critico exame dos métodos utilizados. Entende-se, com isso, que
ao analisar os métodos utilizados para a projetacdo de um artefato, por exemplo,
pode-se compreender alguns motivos de sua configuracao atual. O endendimento e
esclarecimento desses aspectos, portanto, sdo capazes de auxiliar a validacdo de
um projeto.

Lan, Arteau e Sirard (2004) apresentam um método para validacao e posterior
certificacdo de sistemas de seguranca, utilizados por trabalhadores a grandes
alturas, com varios componentes feitos a mao e que, normalmente, ndo séao
regulamentados. Através da distingdo entre os testes de forca dinamica e de
desempenho, identificam-se 0s ensaios apropriados que devem ser executadas na
certificacao de tais componentes ou montagem dos mesmos.

Exner et al. (2014), por outro lado, analisam o uso da prototipagem para
validacéo de sistemas produto-servi¢o, que devido a sua complexidade, carecem de

métodos apropriados para testes. Os prototipos sdo meios de validacdo da
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funcionalidade e desempenho dos produtos e servigos e distinguem-se, de uma
forma geral, em fisicos e virtuais. Integrando as caracteristicas desses diferentes
tipos de prototipos, os autores (2014) aplicam a abordagem da Prototipagem Hibrida
Inteligente em um estudo de caso, para validar um sistema produto-servico: um
sistema de compartilhamento de triciclos. Aqui, hovamente o interesse € pela
validacéo do Design desenvolvido.

Nos casos acima, o termo validacdo é empregado relacionando-se
diretamente a proposicdo projetual, no sentido de avaliagdo, julgamento de
determinadas caracteristicas fisicas e desempenho - tanto de artefatos quanto de
sistemas produto-servigo -, desenvolvidos por designers. Os casos citados diferem-
se, entre outros aspectos, porque os autores do primeiro estudo (LAN; ARTEAU;
SIRARD, 2004) tratam de produtos ja existentes, enquanto os do segundo, (EXNER
et al., 2014), tratam de um sistema produto-servico em desenvolvimento. Entende-se
que este tipo de avaliacdo ocorre constantemente durante o processo projetual,
tanto por parte do projetista, quanto por parte dos demais atores envolvidos, como
clientes, fornecedores e usuarios. Exner et al. (2014, p. 69, traducdo nossa)

enfatizam:

A validagdo nos processos de desenvolvimento € um fator chave para um
processo projetual bem sucedido. Isto pode ser habilitado com diferentes
métodos ou ferramentas para permitir o teste de diferentes parametros de
design, como requisitos técnicos ou usabilidade.”

Consideradas as perspectivas através das quais se vem tratando o tema no
Design, o segundo tipo de emprego do termo, citado nos paragrafos anteriores, € 0
mais préximo da forma como este sera abordado na pesquisa. Salienta-se que neste
trabalho, a validacdo é entendida como o processo onde a proposi¢cdo de Design,
bem como todas as suas caracteristicas, passa pela avaliacdo e aprovacao por
parte dos atores envolvidos na atividade projetual. Krippendorff (2006) argumenta
gue no design tais atores empregam diferentes perspectivas e compreensodes acerca
de uma mesma proposicédo. O entendimento do usuario, por exemplo, é diferente do

entendimento do designer ou até mesmo do cliente contratante. O autor acredita que

7 Do original em ingles: “The validation in development processes is a key factor to a successful
design process. It can be enabled with different methods or tools to allow a testing of different design
parameters, e.g. technical requirements or usability”.
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cada um deles tem razbes para ver de forma diferente aquilo que eles mesmos

consideram ser o mesmo artefato.
2.1 ETIMOLOGIA DO TERMO VALIDACAO

Ao buscar o significado da palavra validar, encontra-se: “a) suportar ou
corroborar numa base sdlida ou de autoridade; b) reconhecer, estabelecer ou ilustrar
0 merecimento ou legitimidade de...”®. E a palavra validagdo, por sua vez, esta
relacionada com legitimacdo, corroboracdo, confirmacdo, reconhecimento, e,
portanto, com a comprovacdo da veracidade de algo. (MERRIAM-WEBSTER,
2014a, 2014b, traducdo nossa).

Acredita-se que para estabelecer o merecimento ou legitimidade de uma
proposta projetual, os atores eleitos para esta tarefa estabelecem determinados
critérios, conscientes ou ndo, onde a aceitacado de tal proposicao passa a se apoiar e
se justificar. Assim, eles aprovam as proposi¢cdes, baseados, por exemplo, na
visualizagdo de croquis e desenhos, que, segundo Krippendorff (2006, p. 263-4),
trata-se da “validade demonstrativa” ou na manipulacdo de protétipos, que
corresponde a “validade experimental”.

Conforme citado acima, o primeiro significado da palavra “validar” refere-se ao
embasamento, do que se esta avaliando, em base soélida ou de autoridade. E
importante salientar que essa autoridade parece nao existir, em sua forma
convencional, dentro do campo do design, ao contrario do que ocorre na maior parte
dos campos profissionais. Conforme explica Schén (1983, p. 292,), na “relacéo
tradicional” entre profissional e cliente, o cliente costuma acatar a autoridade do
profissional contratado, por ele ser especialista em sua area de atuagédo. No design,
entretanto, Meyer (2010, p. 73) acredita que ocorre uma espécie de inversado dessa
regra. Como, em geral, o cliente ndo aceita a autoridade do profisisonal, muitas
vezes é ele quem assume a posi¢do de autoridade. Assim, a validacdo no Design
tende a ocorrer por agentes externos ao campo, que, na maior parte das vezes,
trata-se do cliente.

Exner et al. (2014, p. 69, traducdo nossa) diferenciam os termos verificacéo e

validacdo no design. Eles descrevem a verificagdo como “A correlacdo entre as

“

8 Do original em inglés: a) to support or corroborate on a sound or authoritative basis; b) to
recognize, establish, or illustrate the worthiness or legitimacy of”.
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especificacdes que o processo toma como entrada (ou “input”) e o produto como o
resultado (ou “output”’) do processo™, enquanto validacdo significa “Testar se o
produto é adequado para o proposito ao qual foi desenvolvido ou ndo™°. Apesar de
esclarecedora, essa visdo sobre o termo validacdo é insuficiente para explicar o
tema nesta pesquisa, pois, conforme Krippendorff (2006) comenta, as ideias do
designer ainda ndo sdo um futuro observavel e, por isso, sdo dificeis de serem
simplesmente testadas. Entende-se que a ideia de teste poderia ser melhor aplicada
a prototipos ou artefatos ja produzidos.

O conceito trazido por Exner et al. (2014) ndo abarca os aspectos subjetivos
da validacdo no Design, como os valores simbdlicos e estéticos, que normalmente
envolvem um artefato. Nesse sentido, o questionamento que Pedersen et al. (2000)
fazem com relacao a validacao formal e rigorosa € pertinente. E, conforme sugerem,
uma validagdo contextual, conversacional e subjetiva seria mais apropriada no
campo do Design.

Se considerada essa natureza subjetiva e ndo puramente racional da
validacdo no Design, os termos “avaliacdo” e “julgamento” também podem ser
examinados. Goldschmidt (1992), por exemplo, aborda o tema da avaliagcédo
arquitetdnica — com o0 que ela se ocupa e o0 que ela deixa de lado. Nesse estudo,
Collins (1971, p. 68, apud GOLDSCHMIDT, 1992) vé o julgamento como um
processo racional e evolutivo, incorporado em contextos profissionais. Os critérios
que ele elaborou séo artisticos, cientificos e algo que ele se refere como “expertise
profissional”. Goldschmidt (1992) também discorre sobre os padrdes de pensamento
do designer, que resultardo nas suas respectivas avaliacbes e tomadas de deciséo
sobre o processo projetual. Ressalta-se que, nesse caso, 0s critérios de julgamento
tratados sé@o centrados no designer, em sua propria avaliacdo durante a atividade de
projeto e na avaliacdo da proposicado desenvolvida. Mas, mesmo que essa avaliacao
do préprio designer seja relevante para a evolucdo do projeto, este ainda passa pelo
julgamento e posterior validacdo dos agentes externos ao campo.

Através da revisdo bibliografica, é possivel perceber que a literatura em
Design apresenta uma lacuna acerca da validacdo das proposi¢cOes projetuais.
Conforme os estudos demonstraram, para o processo de validacdo, a instancia

° Do original em inglés: “the correlation between the specifications that the process gets as input,
and the product as the output of the process”.

10 Do original em inglés:  “testing whether the product is suitable for the purpose it is developed for or
not”.
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técnica é relevante, como a avaliagdo e verificacdo de determinadas caracteristicas
fisicas e de desempenho de artefatos. Contudo, sabe-se que outros aspectos
também compdem este processo. Até que ponto, por exemplo, a apresentacdo do
projeto ao cliente ou o perfil do profissional contratado sdo relevantes para a
aprovacdo de uma proposicdo de design? Nos capitulos seguintes, serdo
apresentados alguns estudos sobre outros aspectos em que se acredita envolverem

0 processo, como estagios projetuais e dinamicas sociais.
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3 OS ESTAGIOS DO PROCESSO PROJETUAL

Partindo-se do principio que a validacédo das proposi¢cdes do designer ocorre
durante os estagios projetuais, procurar-se-a, neste capitulo, apresentar um
panorama sobre o processo de design. Os proximos paragrafos tratam de
esclarecer, através de uma breve revisdo bibliografica, quais sdo as principais
etapas que, geralmente, pautam um processo de projeto.

Os estagios projetuais sdo etapas que podem ser encontradas em um
processo de design. Inicialmente, a teoria estabelecia a necessidade de um
processo linear e com etapas sequenciais. Segundo Bazjanac (1974, p. 5, apud
PASCHOALIN, 2012, p. 44), “Teoricos do design procuraram descrever seus
processos por meio de modelos sistematicos, invariavelmente como uma sequéncia
de atividades bem definidas”. Esses modelos sistematicos surgiram com a
necessidade do “Estabelecimento de uma base critica do projetar que permitisse o
seu esclarecimento, em detrimento dos valores subjetivos ou intuitivos comumente
associados a atividade.” (PASCHOALIN, 2012, p. 31). O surgimento de tais modelos
também era uma maneira de esclarecer o que o designer fazia e de que forma o
fazia.

O processo projetual, no contexto dos métodos de design surgidos no anos
1960 e 1970, segundo Paschoalin (2012, p. 50), podia ser descrito como “Uma
sequéncia sistematica de atividades bem definidas, relacionadas a superacao de
dificuldades/resolucéo de problemas”. Essa sequéncia de atividades servia de apoio
ou orientacdo ao designer, durante o processo de resolucao de problemas: guiava-o
para os caminhos no qual deveria percorrer na busca da solucdo de projeto. Nesse
periodo, surgiu um dos paradigmas da metodologia de design, introduzido por Simon
- com a racionalizacdo do processo de solucdo de problemas, onde o design era
visto como um processo de busca racional, instrumental. Entendia-se que o
problema de design era o que definia o espaco do problema a ser explorado na
busca de uma potencial solugcéo. (DORST, 2003).

A logica de processo projetual mais amplamente utilizada atualmente € ainda
decorrente desse paradigma, que, segundo Findelli (2001), é materialista, agnostico
e utiliza métodos positivistas. Segundo o autor, o processo ocorre da seguinte forma:
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1 - Uma necessidade ou problema é identificado: situagéo A;
2 - Uma meta final ou solugéo é imaginada e descrita: situacao B;
3 - A acao de designer é o link causal pelo qual a situacdo A é transformada

na situacdo B. (FINDELLI, 2001, p. 9, traducdo nossa).!!

Segundo o autor (2001), esse também €& um dos pensamentos mais
difundindos no ensino de Design, que fundamenta-se na crenca de que se 0
problema esté estabelecido, a solu¢do sera proposta com mais facilidade.

Dubberly (2004), que coletou inUmeras descricbes de processos de design de
diversos autores, explica que, de forma geral, conforme mostra a figura 1, o
processo costuma ter uma “entrada” (input) e uma “saida” (output) e que entre estes
ocorre uma transformacgao, ou o processo em si. Pode-se entender que a entrada
seria, por exemplo, o problema projetual, trazido pelo cliente ao designer e que a
saida seria o projeto finalizado, ou ainda, o artefato chegando ao mercado. A
transformacdo seria o conjunto de atividades realizadas pelo designer para a

resolucao do problema de projeto.

Figura 1 — Processo de Design — Dubberly (2004)

Input _ Process _ Output

Fonte: Dubberly (2004, p. 14).

Ao analisar diferentes abordagens do processo de resolucédo de problemas,
Koberg e Bagnall (1972, apud DUBBERLY, 2004), acreditam que o0s estagios

basicos de analise e sintese costumam ser um denominador comum entre tais

11 Do original em inglés: “ 1) A need, or problem, is identified: situation A; 2) A final goal, or solution,
is imagined and described: situation B; and 3) The act of design is the causal link by which situation A
is transformed into situation B”.
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abordagens. Isso significa que, de modo geral, primeiro, quebra-se o problema em
partes para exame (analise) e depois se remonta a situagdo, baseado em nosso
entendimento de melhorias, descobertas através de estudos (sintese). Designers
frequentemente descrevem seu proprio processo envolvendo: inicialmente, a criagao
de muitas opcdes, onde ocorre a divergéncia; e posteriormente, 0 estreitamento
dessas opcoes, onde acontece a convergéncia. (DUBBERLY, 2004).

Na pratica projetual, pode-se dizer que a analise corresponde aos momentos
em que o designer realiza o levantamento dos dados necessarios ao projeto,
desenvolvendo, nessa fase, as pesquisas - sobre o contexto do projeto ou para obter
insights criativos -, o entendimento do briefing e coleta de demais informacdes que
subsidiardo as suas atividades. A sintese, por outro lado, seria 0 momento em que
as informacOes coletadas séao reunidas durante o processo criativo, na busca de
uma solucdo para o problema de design. Nessa fase, a proposicdo comeca a tomar
forma - seja através de um esboco rapido ou de uma representacdo técnica mais
elaborada -, incorporando os dados obtidos na fase de analise e aqueles do proprio
universo do designer.

Alguns autores comeg¢am a incluir o estagio de avaliagdo nas metodologias
sobre o processo projetual, como Asimow (1962, apud PASCHOALIN, 2012), que foi
um dos pioneiros a estabelecer a atividade projetual como um processo
sequenciado, onde duas escalas operacionais estdo presentes. Uma destas escalas,
que para o autor € chamada de estrutura de resolucdo de problemas, é composta
pelos estagios de analise, sintese e avaliacao.

Jones (1970/1992, apud PASCHOALIN, 2012), assim como Asimow (1962,
apud PASCHOALIN, 2012) também inclui a avaliacdo, como etapa posterior a

sintese e essencial a este processo:

Uma das observacfes mais simples e comum sobre o projetar, é
uma sobre a qual muitos autores concordam, € que ela inclui os trés
estagios essenciais de analise, sintese e avaliagdo. Estes podem ser
descritos em termos simples como “quebrar os problemas em
pedacos”, “juntar as pecas de um novo modo” e “testar para
descobrir as consequéncias de colocar o novo arranjo em pratica” [...]
Os trés estagios aqui sao referidos como divergéncia, transformacéo
e convergéncia. (JONES, 1970/1992, p. 63, apud PASCHOALIN,
2012, p. 46).
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Koberg e Bagnall (1972, apud DUBBERLY, 2004, p. 16), conforme mostra a
Figura 2, ampliam o processo, que, anteriormente, dividiram em apenas duas fases,
para sete fases distintas. Os autores incluem aceitacdo e a fase de definicdo (que
por outros autores também é chamada de transformacéo), mantém a fase de analise
e transformam a fase de sintese em conceituagdo, selecdo e implementagcédo e
agregam, assim como Jones (1970/1992, apud PASCHOALIN, 2012), a fase de

avaliacao no final do processo.

Figura 2 — Processo de Design — Koberg e Bagnall (1972)

analise  definicado  sintese

analisar  definir conceituar  selecionar  implementar

aceitar  analisar  definir conceituar  selecionar  implementar avaliar

Fonte: Koberg e Bagnall (apud DUBBERLY, 2004, p. 33). Adaptagao e tradugéo livre da
autora.

Entende-se que na fase descrita como avaliacdo, que compde 0S processos
descritos, tanto o designer quanto o cliente podem visualizar e avaliar os resultados
da andlise. Testes e pesquisas com usuarios podem ser realizadas nesse estagio. A
avaliacdo também esta vinculada a apresentacdo do projeto ao cliente.

A partir de uma perspectiva de engenharia, Cross (2000, apud DUBBERLY,
2004) desenvolveu um modelo descritivo do processo de design, baseado nas
atividades principais que o designer desempenha. O modelo inicia com a exploracéo
inicial do espaco do problema e segue com a geragcéo de um conceito pelo designer.
Apods, a proposta € submetida a avaliacédo frente aos objetivos, restricbes e critérios
estabelecidos no briefing projetual. A fase final consiste na comunicagéo do projeto,
onde este esta pronto para producao.

As descrigbes citadas abordam metodologias projetuais que, em geral,
apresentam uma ordem sequencial de atividades durante a atividade de design,

sendo, portanto, consideradas metodologias lineares. Por outro lado, Dubberly
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(2004) entende que podemos ver o0 processo de design como uma oscilagdo da
atencdo do designer entre a andlise e a sintese. O designer vai e volta para as

mesmas etapas, quantas vezes forem necessarias, conforme mostra a Figura 3.

Figura 3 — Oscilacao entre a analise e sintese no processo de design - Dubberly

(2004)
analise
input/ : s output/
entrada saida
sintese

Fonte: Dubberly (2004, p. 20). Adaptacao e traducao livre da autora.

Dorst (2003) acredita que o projeto nem sempre é acompanhando de
problemas determinados, onde as informacdes costumam vir prontas para o
designer. Os problemas da pratica também podem ser subdeterminados — quando
apresentam algum tipo de lacuna a ser preenchida, e, indeterminados — quando as
informacbes sdo imprecisas. Dessa forma, para a resolucdo desses tipos de
problema, os métodos convencionais nao sao suficientes. O autor acredita, portanto,
na co-evolucao dos problemas com as solucdes de design. Ele explica que o design
criativo € um processo de refinamento da formulacdo de um problema, juntamente e
em paralelo, com o desenvolvimento de ideias para a solucdo, com constantes
analises, sinteses e avaliacdes por parte do designer.

A exploracdo do problema de design, ao mesmo tempo em que se busca uma
solucdo para este, também se assemelha a visdo de Schon (2000, p. 43), que vé o
ato de projetar como um processo que envolve complexidade e sintese. “Os
designers juntam coisas e fazem com que outras coisas venham a existir, lidando,
no processo, com muitas variaveis e limites, algumas conhecidas desde o inicio e

outras descobertas durante o processo de projeto”. As consequéncias e implicacdes
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descobertas levam “A reconstrucéo da coeréncia inicial — uma conversacao reflexiva
com os materiais de uma situacdo.” Nesse tipo de conversacédo, existe um dialogo
com 0 que se esta projetando e o proprio projeto, que, conforme se desenvolve,
fornece respostas para o designer.

Findeli (2001), também sugere uma légica diferente daquela que se pensava
com a racionalizagéo do processo de solucéo de problemas. O autor acredita que o
novo ensino em Design - para se adequar as exigéncias do profissional da nossa era
-, deveria levar em conta essa nova légica para a resolucdo de problemas. Aqui, 0
designer e o projeto ndo estdo dissociados, como acontecia nos métodos mais

tradicionais, surgidos nos anos 1960 e 1970 e descritos anteriormente:

1- ao invés de um problema, tem-se um estado A de um sistema,;
2- aoinvés de uma solucao, tem-se o estado B de um sistema; e
3- o designer e o usuario séo partes do sistema. (FINDELI, 2001, p. 10,

traducdo nossa).1?

Neste contexto, a tarefa do designer é entender a dindmica do sistema,
agindo dentro dele, e ndo sobre ele. Segundo Findeli (2001), o profissional e o
usuario, ao se envolverem neste processo, também séo transformados por ele.

Procurou-se, através dessa breve revisdo tedrica, explicitar algumas
metodologias projetuais, bem como os principais estagios do processo de design.
Mesmo que as abordagens sobre o processo projetual tenham sofrido uma
consideravel transformacéo, desde os anos 1960 até os dias de hoje, ainda assim, é
possivel identificar os estagios que equivalem a analise, a sintese e a avaliacdo —
embora tais estagios estejam frequentemente entrelagados uns com os outros.

Apesar da literatura ter abordado, ao longo dos anos, o processo projetual e
0s métodos de design existentes, ndo se sabe, dentre eles, o que € mais eficiente na
aprovacao de tais projetos, ou melhor, ndo se sabe o que compfe exatamente o
processo de validacdo. Acredita-se que apenas comprovacdes técnicas, através de
desenhos e protétipos, ndo sejam suficientes para o cliente. Em que medida, por
exemplo, o portfélio e a experiéncia do profissional ndo afetam de alguma forma o
processo de validacdo do que este projeta? Também nédo se conhece outros fatores,

além dos métodos, que compreendem o processo de validacdo, como as dinamicas

12 Do original em inglés: “1) Instead of a problem, we have: state A of a system; 2) Instead of a
solution, we have: state B of the system; and 3) The designer and the user are part of the system
(stakeholders)”.
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sociais envolvidas. Dessa forma, pretende-se abordar aspectos das dinamicas
sociais, onde o projeto se desdobra, no préximo capitulo.
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4 O PROCESSO PROJETUAL E AS DINAMICAS SOCIAIS
4.1 A RELACAO ENTRE CLIENTE E DESIGNER

Alguns estudos, que serdo exemplificados a seguir, demonstram que 0
processo projetual ocorre em meio a conversacdes e negociacdes entre cliente e
designer - ora colaborativas, ora conflitantes.

Mc Donnell (2009), ao analisar as conversacdes sobre o projeto de um prédio,
entre os arquitetos e os usuarios-clientes, observou que a evolucdo do projeto €
negociada colaborativamente, de forma que cada um contribui com informacdes do
seu proprio territorio de atuacdo e experiéncias. Os encontros entre 0s participantes,
conforme observado pelo autor, giraram em torno da busca por um consenso acerca
das necessidades do projeto. Esse entendimento compartilhado é criado e revelado,
conforme a negociacéo do projeto avanca.

Em geral, no decorrer de um processo projetual, tanto o cliente quanto o
designer costumam trazer e transferir seus valores pessoais e profissionais para as
conversacOes. Esses valores sdo expostos e negociados para buscar solucoes
potenciais. Le Dantec (2009), que analisou as mesmas conversacoes do estudo de
Mc Donnell, acredita que “Alguns valores do cliente irdo corresponder com aqueles
do designer, enquanto alguns valores serdo estranhos para o designer (LE
DANTEC, 2009, p. 4, tradugdo nossa). Entre os valores do designer, expostos
durante as conversacOes, estdo: a experiéncia profissional, o conhecimento sobre o
campo do design, além dos valores pessoais que formam sua personalidade. Ja o
cliente, além desses valores pessoais, traz as conversacdes as no¢cdes de como o
artefato seria usado e como se encaixaria na vida das pessoas ou nas suas proprias
vidas (no caso dele ser o usuario, também). Estes valores, de uma forma geral,
servem de base para como o designer e o cliente acessam o projeto.

Meyer (2010) observou o cotidiano de um escritorio de Design pelo periodo
de seis meses, através de um estudo etnografico. Ele analisou diferentes aspectos
de um processo projetual de um triciclo e acompanhou os pormenores da relacéo
entre os designers do escritorio e o cliente contratante. O autor menciona que nessa

negociagcao entre os envolvidos, existem interesses em jogo, e que tanto o cliente,

13 Do original em inglés: “Some of the client’s values will correspond with those of the designer,
while some values will be foreign to the designer.”
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quanto o designer lutam por eles “No momento em que definem seus papéis”. Meyer

explica que nem sempre esse processo ocorre em harmonia:

O que complica a negociacdo é que estes interesses nem sempre sdo
equivalentes, sendo algumas vezes conflitantes: em alguns momentos o
gue o cliente quer ndo vai ao encontro com o que o designer entende ser o
melhor para o mercado; em outros, 0 que 0 Usudrio aponta € contrario ao
que o cliente contratante esta disposto a aceitar. (MEYER, 2010, p. 75).

No processo projetual, acompanhado por Meyer (2010) em sua pesquisa,
observa-se que a avaliagao do cliente era sempre muito valorizada pela equipe de
designers. O cliente em questdo apontava elementos que lhes eram agradaveis,
outros que desgostava, outros dos quais “ele ndo abria mao”. O cliente tinha, ainda,
0 poder de “congelar” o projeto, pois sem 0 seu aval, 0s designers ndo conseguiam
dar andamento ou finalizar o processo. Isto denota certa predominancia do cliente
nas decisdes projetuais — o0 que faz com que, muitas vezes, o projeto tome um rumo
diferente do que o designer pretendia. De uma forma geral, entende-se que a
opinido do cliente deve ser considerada desde o principio da projetacéo.

Cross (2011) procura desvendar aspectos da habilidade do Design e
apresentou alguns estudos de campo realizados, como o de Larry Bucciarelli, que
atuou como observador- participante em projetos de design industrial. Através desse
estudo, Bucciarelli concluiu, assim como Meyer (2010), que o design ndo é apenas
um processo pessoal e cognitivo, mas “Um processo social de interacdo e
negociacao entre diferentes participantes onde cada um busca defender seu proprio
mundo objeto#”.25s (CROSS, 2011, p. 20, traducdo nossa).

O processo de design, como mostra o estudo de Bucciarelli (CROSS, 2011) e
como também atesta Mc Donnell (2009), consiste em obter consenso entre as
partes- cujos interesses sao diferentes - através de negociacdes, visando a
construcdo de significado. Nessas negociacdes até mesmo a ambiguidade é
importante, pois, ao conferir diferentes sentidos a uma mesma palavra ou objeto,
permite que ocorra uma troca de conhecimento entre os participantes e faz com que
cada um modifigue o seu “mundo objeto”, acarretando na reformulacdo de

significados. Dessa forma, apdés uma reunido para apresentacdo e discussao de

14 “mundo-objeto™: o conhecimento especifico dos atores participantes sobre os aspectos do objeto a
ser projetado. (CROSS, 2011).

15 Do original em inglés : “a social process of interaction and negotiation between the participants
who each bring to bear their own object world”.
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uma proposicdo de Design, por exemplo, 0s participantes agregam novas
informacdes ao projeto e também saem com uma nova bagagem de conhecimentos.

Tais conversacdes sao, de alguma forma, permeadas por empatia, onde 0s
participantes precisam compreender uns aos outros. A compreensao sobre o termo

e os estudos desenvolvidos serdo explicitados a seguir.

4.2 A EMPATIA NO DESIGN

A atividade desempenhada pelo designer se embaralha por entre uma rede,
na qual agentes materiais e humanos se relacionam (MEYER, 2010). Os agentes
materiais sdo representados, por exemplo, pelos contratos, politicas, prazos e pelo
proprio projeto, enquanto os agentes humanos podem ser considerados os clientes,
fornecedores, usuarios e o préprio designer, todos desempenhando determinado
papel e importancia no processo projetual. Dependendo do escopo de cada projeto,
0 papel desses atores pode variar e assumir propor¢des menores ou maiores.

Em meio a essa rede, é esperado que o designer assuma um papel de
articulador, mediador entre os atores envolvidos, conforme explica Deserti (2007, p.
61): “O designer deve entdo confrontar-se com um sistema complexo de exigéncias
e de vinculos, frequentemente contraditorios entre si, respeito aos quais ele deve

operar como mediador.” O autor destaca a importancia, nesse sistema ou rede, da

empresa e do consumidor — cujas exigéncias precisam ser interpretadas
individualmente —, e menciona também o cenario competitivo que envolve o
designer.

No papel de mediador, o designer precisa utilizar-se de certa competéncia na
compreensdo e empatia para com os atores envolvidos. Como ele projeta,
fundamentalmente, para outros, e ndo para si, a empatia tende a estar presente em
todos os projetos de Design. Diversos autores — tanto da area da gestdo quanto do
Design -, abordam e destacam a importancia da empatia no projeto. (KELLEY;
KELLEY, 2013; MATTELMAKI; VAAJAKALLIO; KOSKINEN, 2014; DEN OUDEN,
2012; VISSER et al., 2005).

Empatia, segundo Jordan (1986, p. 2), € “A experiéncia afetivo-cognitiva de
entendimento da outra pessoa”. O reconhecimento de sua importancia ganha
espaco no final dos anos 1990, com a necessidade de explorar os sentimentos,

humores e sua relacdo com as solucdes de Design, através do Design Empatico.
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Essa abordagem interpretativa foca nas experiéncias cotidianas, nos desejos,
humores e emocgbes das atividades humanas, transformando-os em inspiragdes
projetuais. (MATTELMAKI; VAAJAKALLIO; KOSKINEN, 2014).

Para auxiliar na pesquisa de campo da abordagem empatica, Den Ouden
(2012) acredita que todas as anotacdes, videos e fotografias sdo validos se
traduzidos em insights projetuais para produtos ou servicos que visem melhorar a
vida das pessoas. Técnicas mais desenvolvidas também tém surgido para obtencéo
de empatia com o usuario, como o mapeamento contextual (VISSER et al., 2005),
onde designers e pesquisadores utilizam meétodos generativos de mapeamento do
contexto de interacdo das pessoas com os produtos. Segundo Visser et al. (2005), o
contexto abarca todos os fatores que influenciam a experiéncia do uso de um
produto. Os autores acreditam que o estudo deste contexto, proporciona o ganho de
empatia com usuarios. Além disso, com tais técnicas, o0s designers evitam
julgamentos antecipados sobre o produto ou usuario, possibilitando, assim, a criacdo
de conceitos mais inovadores.

Den Ouden (2012, p. 111, traducdo nossa) explica que empatia requer um
nivel emocional de entendimento do publico-alvo almejado, pois consiste em: “Um
héabito mental de esforcar-se para ver o mundo através dos olhos dos outros,
entender o mundo através de suas experiéncias e sentir o mundo através de suas
emocdes”.’* Quanto mais o designer sentir e conhecer a realidade do publico para
qgquem projeta, ha mais probabilidade que o artefato satisfaca as necessidades e
desejos — nem sempre expressos, desse publico.

Kelley e Kelley (2013) complementam que o fato de compreender o que as
pessoas fazem, da forma como fazem, pode gerar insights significativos para
imaginar o que elas fariam no futuro. Os autores, integrantes da IDEO??, mencionam
que, em todo programa de inovacao, um dos trés fatores que deve estar presente e
em equilibrio com os demais é o fator humano, que diz respeito ao profundo
entendimento das necessidades humanas. Para eles, empatia profunda com as
pessoas torna as observacfes grandes fontes de inspiracdo. Kelley e Kelley (2013)
acreditam que uma abordagem empatica faz com que se mantenha presente a ideia

de que se projeta para pessoas reais.

16 Do original em inglés: “a mental habit of making the effort to see the world through the eyes of
others, understand the world through their experiences and feel the world through their emotions”.

17 IDEO: Empresa global de design que auxilia outras organizacdes a inovarem e crescerem, através
do uso de abordagens como o “design thinking”. (KELLEY; KELLEY, 2013).
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Quanto as fases e propésitos em que as pesquisas de carater empatico
podem ser usadas, pode-se destacar: o inicio de um projeto, para obter inspiracao;
durante o desenvolvimento do projeto, para validar conceitos ou até mesmo para
estimular a criatividade em momentos em que ela esta escassa. (KELLEY; KELLEY,
2013).

O designer pode se valer da empatia em relacdo a qualquer um dos atores da
rede de projeto, ou ainda, em relacdo a todos eles. A literatura em Design, contudo,
aborda a questdo da empatia, voltando-se predominantemente para o entendimento
do usuério. Significativos esforcos tém se concentrado na investigacdo do “design
centrado no usuario”, por exemplo, cujo processo de desenvolvimento parte de uma
profunda compreensao das necessidades do usuario. (VERGANTI, 2008).

A abordagem do design centrado no usuario, considerada multidisciplinar e
gue abarca a questdo da empatia, foi utilizada inicialmente nos Estados Unidos, na
década de 70. A partir de entdo, cada vez mais o0s usuarios tém influenciado e
participado ativamente do processo projetual — principalmente nas fases iniciais,
como ideacdo e conceituacdo. Acredita-se que o entendimento dos usuarios é
crucial para as questdes de utilidade e usabilidade dos produtos. (MAO et al., 2005;
SANDERS; STAPPERS, 2008).

Apesar da importancia do usuario para o projeto, neste estudo procura-se
envolver com o problema da empatia com relacdo ao cliente, objetivando
compreender a sua perspectiva durante o processo de validacdo. Enfatiza-se a
importancia de interpretar os desejos e aspiracdes deste ator, que € uma peca
chave da rede em que o projeto se desdobra. Para tornar mais clara a diferenca
entre o0 usuario e o cliente, convém estabelecer que, no contexto desta pesquisa,
considera-se cliente quem contrata o designer ou o escritorio, pagando pelo projeto,
enquanto usuario é quem usufrui do que foi projetado - um produto, ou uma
embalagem, por exemplo.

Enquanto Den Ouden (2012) enfatiza o papel relevante dos usuarios, que
acredita que se eles ndo adotarem o produto ou servi¢go para uso, a proposicdo nao
atingir4 seus objetivos, Deserti (2007, p. 61), por outro lado, destaca a importancia
da empresa enquanto cliente a ser satisfeito:

a validade das solu¢des projetuais propostas por um designer ndo pode ser
avaliada em termos absolutos, mas deve ser relacionada com a empresa,
gue deve efetivamente implementa-las, e com o mercado competitivo para o



38

qual séo destinadas. [...] Se o usudrio final constitui a referéncia tradicional
do designer no seu esfor¢co de conjugar os aspectos formais com aqueles
funcionais e de uso do produto, a empresa constitui o primeiro cliente a
satisfazer.

Deserti (2007) também argumenta que, quando o design age como “entidade
autbnoma”, ou seja, 0S escritdrios ou consultorias externas a empresa, a
interpretacdo das necessidades da organizagdo se torna ainda mais relevante, pois
ela se constitui em um cliente a ser satisfeito. Diferente de quando as equipes de
design séo internas e seus membros sdo funcionarios da empresa, 0Ss escritorios
externos ndo conhecem a fundo a realidade de seu cliente e, portanto, necessitam
empregar mais tempo em algumas tarefas, como nas pesquisas contextuais, por
exemplo. Da mesma forma, nesses casos, a validacdo de uma proposi¢cdo também é
importante, pois ela determina a satisfacdo da empresa-cliente com o escritério de
design e sua possivel contratacdo para projetos futuros.

Acredita-se que o processo de validagcdo no Design ocorra em meio a essas
conversacdes e negociacdes, conforme citado neste capitulo. Reitera-se, portanto,
que a validacédo, ndo ocorra apenas por comprovagdes ou embasamentos técnicos,
mas existe uma dinamica social, onde o papel e a acdo dos atores sao
determinantes para que a proposicdo seja validada. E necesséario essa ampla
performance dos projetos, no campo técnico do que propdem, e no ambito social,
influenciado pelo modo como os atores relacionam-se. Nesse contexto em que
ocorre a validacao, a perspectiva do cliente é fundamental, mas pouco abordada nos
estudos de design. O presente estudo, portanto, também visa preencher esta

lacuna.
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5 METODO

Ao almejar a compreenséo do processo de validacdo, uma realidade pouco
conhecida na area do design, os estudos que se realizam sdo exploratorios. Trata-se
de uma investigacdo, na qual ndo se sabe exatamente o que se encontrard no
caminho e, por isso mesmo, deve-se abster-se de julgamentos para “percorré-lo”.
(MARTINS; THEOPHILO, 2007). Similarmente, explica Gil (2009, p. 43):

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de
pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipoteses precisas e
operacionalizaveis.

Pela dificuldade em formular hipéteses nas pesquisas exploratérias, conforme
argumenta Gil (2009), o presente estudo ndo parte de premissas ou pressupostos ja
estabelecidos sobre o tema. Ao contrario, a técnica de coleta de dados escolhida
nesta pesquisa, que sera descrita posteriormente, permite uma “exploracdo” mais
livre do universo a ser pesquisado.

Acredita-se que tanto as opinides e percepgdes, quanto as evidéncias a que o
cliente se atém no processo de validacdo em design podem ser das mais variadas
naturezas. Para acessar um universo maior de possiveis resultados, procurou-se
analisar a otica de diferentes clientes em um mesmo segmento. Como se sabe que
sao varios os setores do mercado em que o designer pode atuar, um segmento em
particular foi escolhido para realizacdo desta pesquisa. Isto porque cada area possui
suas caracteristicas proprias e peculiaridades - as quais podem influenciar no
processo de validacéo.

Dessa forma, o foco do estudo sdo empresas da Serra Gaulcha do setor
moveleiro que contratam servicos de design para o desenvolvimento de seus
artefatos e que os produzem e comercializam. Essas organiza¢cfes sao tratadas aqui
como clientes. O setor moveleiro foi escolhido para o estudo, pois se qualifica como
um dos pontos fortes das atividades de design no Brasil, com altos indices de
exportacdo. Este segmento, além de apresentar tradicdo no design nacional,
também teve elevados indices de crescimento nos ultimos anos, apresentando um
ritmo de crescimento da demanda maior que o da producdo. (BURDEK, 2010;

SEBRAE, 2014).
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Acerca da delimitacdo geografica do presente estudo — a Serra Gaucha,
pode-se dizer que se deu por dois motivos: a facilidade operacional e o fato de
situarem-se, no Rio Grande do Sul, os maiores polos produtores de méveis, como a
cidade de Bento Goncalves, com o maior percentual de concentracdo de empresas
produtoras e exportadoras do Brasil. (SEBRAE, 2014). Na regido sul, também
acontecem importantes feiras deste segmento, como a Fimma Brasil, a Casa Brasil e
a Movelsul, que buscam valorizar e fortalecer o setor moveleiro. (ASSOCIACAO
DAS INDUSTRIAS DE MOVEIS DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL
(MOVERGS), 2014).

Independentemente do porte, as empresas do setor moveleiro foram
selecionadas em funcéo de seu reconhecimento no ambito do design. Em geral, as
organizacbes que se destacam nesse sentido investem em design, seja
consolidando um setor interno de desenvolvimento, seja contratando profissionais
capacitados para lhes prestar servicos de projeto ou consultoria. Para que se
atendam aos objetivos desta pesquisa, as organizacdes escolhidas precisam ter a
cultura de contratar, ou ja ter contratado, profissionais ou escritérios de Design
externos a empresa — 0 que estabelece a ‘“relacdo entre cliente e designer”,
almejada nesta pesquisa.

Os principais informantes da pesquisa sao 0s agentes envolvidos com a
validacdo de novas proposicdes de design nas organizacOes escolhidas; sdo os
sujeitos que se ocupam das avaliacbes e decisdes daquilo que os designers
apresentam nessas organizagoes.

A técnica de coleta de dados escolhida para o estudo é a entrevista em
profundidade com os informantes mencionados acima. Duarte (2004, p. 215)

esclarece a utilidade dessa técnica de coleta:

Entrevistas sdo fundamentais quando se precisa/deseja mapear praticas,
crengas, valores e sistemas classificatorios de universos sociais especificos,
mais ou menos bem delimitados, em que os conflitos e contradicées néo
estejam claramente explicitados. Nesse caso, se forem bem realizadas, elas
permitirdo ao pesquisador fazer uma espécie de mergulho em profundidade,
coletando indicios dos modos como cada um daqueles sujeitos percebe e
significa sua realidade e levantando informacfes consistentes que |he
permitam descrever e compreender a logica que preside as relagcdes que se
estabelecem no interior daquele grupo, o que, em geral, € mais dificil obter
com outros instrumentos de coleta de dados.
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Buscou-se contatar com pelo menos oito possiveis informantes, de diferentes
empresas, para as entrevistas. Esses possiveis informantes eram as pessoas
envolvidas com as decisdes sobre as novas proposicdes de design em suas
organizacdes. As organizacdes atendiam os requisitos mencionados acima, ou seja:
pertencem ao setor moveleiro, estdo alocadas na serra gaucha e, por fim, costumam
contratar ou jA contrataram designers externos para o desenvolvimento de seus
artefatos. Das o0ito pessoas contatadas, cinco delas aceitaram participar da
pesquisa.

Foi utilizada a seguinte estratégia para a localizacdo e convite dos
informantes: primeiramente foram selecionadas as empresas que se enquadravam
nos requisitos da pesquisa. Em um segundo momento, a pesquisadora investigou,
através de contatos telefonicos e indicacdo de pessoas conhecidas, quem eram 0s
responsaveis pela contratacdo e aprovacdo de novos projetos de artefatos nas
empresas. Apos a identificacdo desses sujeitos, foram feitos contatos telefénicos e
virtuais diretamente com essas pessoas, convidando-as a participar da pesquisa.
Essas Ultimas etapas foram as que mais desprenderam esforco, ja que,
normalmente, as organizagbes nédo expdem certas informacbes a desconhecidos.
Finalmente, apds o aceite dos possiveis informantes, foram agendados os dias e
horarios mais convenientes para a realizagéo das entrevistas.

As entrevistas foram semiestruturadas, conforme roteiro detalhado no
Apéndice A, a fim de que os interlocutores tivessem liberdade de abordar e explorar
guestdes nao previstas, mas pertinentes a compreensdo dos fatos. (BAUER;
GASKELL, 2002). Parte-se do pressuposto que ao se tratar de clientes, designers e
projetos diferentes, as experiéncias resultantes desses processos também sao
completamente diferentes e, por isso, ha necessidade de uma técnica mais livre de
coleta de dados. Acredita-se que a nao padronizagdo de perguntas aos
entrevistados é importante, pois, segundo Bauer e Gaskell (2002, p. 73), “As
perguntas sao quase que um convite ao entrevistado para falar longamente, com
suas proprias palavras e com tempo para refletir”. E, na pesquisa exploratoria, “O
entrevistado possui 0 papel central no palco e a sua fala € o principal insumo da
pesquisa”.

Com as autorizacbes dos informantes, as entrevistas tiveram gravacdo de
audio e foram todas realizadas nos préprios edificios das organizacdes e escritérios,

onde os informantes costumam desempenhar suas atividades profissionais.
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Entende-se que, por estarem familiarizados com esse ambiente, 0s entrevistados
debateriam as questbes com maior naturalidade. Com o intuito de acessar
informacgdes mais recentes, mais “frescas” na memaria dos entrevistados, e, assim,
favorecer uma maior explanacéo de ideias, procurou-se tratar dos ultimos projetos
de design contratados pela empresa (cliente) e desenvolvidos pelos designers.

Apés as transcricbes, as informagfBes decorrentes das entrevistas foram

submetidas ao método de Analise de Conteudo. Segundo Moraes (1999, p. 2),

Essa andlise, conduzindo a descricbes sistematicas, qualitativas ou
guantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma
compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum.

A Analise de Conteudo, realizada nas informacgdes transcritas da pesquisa de
campo, baseia-se na proposta de Moraes (1999), que descreve um metodo
composto por cinco etapas: preparacdo das informacdes; unitarizagcdo ou
transformacdo do conteddo em unidades; categorizacdo ou classificacdo das
unidades em categorias; descricao e interpretacdo. Uma breve descricdo das etapas
da analise sera apresentada a seguir.

De um modo geral, a preparacao das informacdes consiste, segundo Moraes
(1999, p. 5), em “Ildentificar as diferentes amostras de informacbes a serem
analisadas”. Em seguida, € realizada a unitariza¢do, definindo-se os elementos
unitarios de conteddo — como palavras, frases, temas — a serem posteriormente
classificados. A escolha destes elementos, como explica o autor (1999, p. 6),
depende “Da natureza do problema, dos objetivos da pesquisa e do tipo de materiais
a serem analisados”.

ApOs a codificacdo das unidades de andlise, pode-se partir para a
categorizacao das informacOes. Na categorizacdo, busca-se agrupar dados a partir
da parte comum existente entre eles. “As categorias representam o resultado de um
esforco de sintese de uma comunicagdo, destacando neste processo seus aspectos
mais importantes”. (MORAES, 1999, p. 7). O estabelecimento de categorias deve
seguir um conjunto de critérios. Segundo Moraes (1999, p. 7), as categorias devem
ser “validas, exaustivas, homogéneas.” A classificacdo dos elementos de contetdo
também deve ser mutuamente exclusiva e a mesma deve ser consistente.

Na quarta etapa, a etapa da descricdo, o material resultante da classificacao

anterior deve ser comunicado. Um texto sintese para cada uma das categorias deve
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ser elaborado, o qual expresse o significado trazido pelas unidades de analise.
(MORAES, 1999).

A quinta e Ultima etapa consiste na interpretacdo dos dados, ou seja, € uma
“Compreensdo mais aprofundada do contetudo das mensagens”. (MORAES, 1999, p.
10). Esta interpretacdo, segundo o autor, pode tanto relacionar-se aos estudos da
fundamentacéo tedrica ja realizados pelo pesquisador anteriormente, como também
relacionar-se a estudos a serem desenvolvidos pelo pesquisador, a partir das
informacOes geradas pela analise, posteriormente. Neste ultimo caso, “A propria
construcdo da teoria € uma interpretacdo”. (MORAES, 1999, p. 10). A interpretacdo
dos dados resultantes das entrevistas, na presente pesquisa, foi feita

fundamentalmente a partir da revisao teorica ja realizada.

5.1 ENTREVISTA-PILOTO

Com o intuito de avaliar a técnica de coleta de dados escolhida e corrigir
eventuais falhas da mesma, foi realizada uma entrevista em carater piloto. Para essa
tarefa, foi convidado um profissional responsavel por fazer a aprovacgao inicial dos
novos projetos de produto em uma empresa de grande porte, fabricante de
componente automotivos e localizada na cidade de Sao Marcos, Rio Grande do Sul.
O informante atua como designer e assistente administrativo na organizacao,
demonstrando ter grande influéncia nas decisdes desse ambito.

A entrevista, em carater piloto, durou cerca de 35 minutos — menos que 0
tempo previsto. Isto porque, ao questionar sobre os trés ultimos projetos em que
foram contratados designers, o informante lembrou-se apenas de um, ocorrido ha
mais de quatro anos. Os demais projetos citados pelo informante foram
desenvolvidos por designers que eram funcionarios da empresa. Estes ultimos
casos nao foram explorados em profundidade, pela inadequacédo em relacdo aos
propasitos da pesquisa.

Apesar do carater de teste dessa entrevista, um cuidado devera ser tomado
na escolha dos informantes da pesquisa de campo a ser desenvolvida, para que se
evitem situacdes semelhantes. Um dos requisitos para a selecdo das empresas - de
ter a cultura de contratar escritérios de design externos a organizacéo -, devera ser

melhor observado antes do agendamento das entrevistas.
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A percepc¢ao do informante acerca do projeto que realmente interessava aos
objetivos da pesquisa — o caso ocorrido hd mais de quatro anos, foi valida. Mas a
mesma poderia ter sido ainda melhor explorada se as informacdes estivessem mais
“frescas” na memoéria do entrevistado, como ele mesmo comentou durante a
entrevista. De qualquer forma, alguns pontos relevantes ja puderam ser identificados
na percepc¢ao do informante, que seréo ilustrados a seguir.

O fato de o designer, na ocasiao contratado, ter apresentado trés opcdes de
segmento do produto para os gestores, e ndo apenas uma, e ter abordado vérias
outras questdes adicionais além do solicitado — como a embalagem e o nimero de
funcionarios envolvidos para a fabricagdo da peca, foi valorizado pela empresa. Ao
ser questionado sobre a etapa projetual que julgava mais relevante, o entrevistado
mencionou a importancia da apresentacéo final e o quanto esta foi determinante
para a aprovacado da proposicao apresentada pelo designer contratado, conforme
demonstra a seguinte resposta:

“[...] A apresentacao final, com certeza... E como ela é feita, sabe? Tem
gue saber ilustrar bem, assim... no caso, era um estribo... ele ilustrou (o
designer) nas camionetes, sabe? Ele ilustrou, colocou o0s processos
industriais bem elaborados, colocou quantos funcionarios eram
necessarios na linha para fazer a montagem, a embalagem do produto,
ele mostrou tudo assim, até coisas que ele ndo deveria ter feito, sabe?
Mas, na apresentacdo final, € ali que se ganha ou ndo o cliente.”
(ENTREVISTADO).

Durante a entrevista, também foi possivel perceber o quanto as
caracteristicas técnicas e de fabricacdo de um produto sdo importantes para a
empresa, e, no caso mencionado, também foram essenciais para a aprovagdo da
proposicdo. Neste sentido, o conhecimento do profissional em questdo e o0s
desenhos técnicos apresentados por ele, também, foram muito bem avaliados.

O perfil do profissional contratado também demonstrou ter alguma influéncia
no processo de validacdo, pois, segundo 0 entrevistado, o designer ja tinha
familiaridade com a é&rea automotiva, bem como conhecimento técnico sobre a

mesma.
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas as informacgfes decorrentes da pesquisa
de campo realizada. Ap0s a transcricdo das entrevistas, os dados foram analisados
por meio da Analise de Conteudo, seguindo-se 0s passos descritos no capitulo do
Método, propostos por Moraes (1999). O objetivo geral do trabalho — “compreender
a perspectiva do cliente sobre o processo de validagdo em Design, no segmento
moveleiro”, bem como os objetivos especificos, nortearam a criacdo das categorias e
subcategorias. A criacdo das subcategorias foi feita por inducdo das unidades de
analise a temas relacionados aos objetivos. Em seguida, essas subcategorias foram
agrupadas por semelhanca para a formagdo das categorias. A seguir, seréo
descritas as categorias e subcategorias, juntamente com transcricdo das principais

falas dos participantes.
6.1 DESCRIQAO DAS CATEGORIAS

A Figura 4 ilustra um esquema que apresenta todas as categorias e
subcategorias identificadas nas transcricbes das entrevistas. Foram identificadas
quatro categorias relacionadas aos objetivos da pesquisa, sendo elas: 1) Evidéncias
de validagdo relacionadas a proposicdo apresentada; 2) Evidéncias de validacdo
relacionadas ao designer contratado; 3) Caracteristicas do processo projetual
relevantes para a validacdo; e 4) Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre

o designer a ser contratado.



46

Figura 4 — Relacéo de categorias e subcategorias identificadas na pesquisa

CATEGORIAS

1. EVIDENCIAS DE VALIDACAOD
RELACIONADAS A
PREPOSICAQ APRESENTADA

2. EVIDENCIAS DE VALIDACAD
RELACIONADAS AQ DESIGNER
CONTRATADD

3. CARACTERISTICAS DO
PROCESSO PROJETUAL

RELEWVANTES PARA A VALIDAGAD

4. FATORES QUE INFLUENCIAM A
ESCOLHA DO CLIENTE SOBRE O
DESIGNER A SER CONTRATADO

SUBCATEGORIAS

1.1. Qualidade do design de produtos desenvolvidos

1.2. Adequagdo das proposigdes com a estratégia da
empresa

1.3. Adequacdo das proposigdes com a capacidade técnica/
produtiva da empresa

14. Qualidade do Conceito

1.5. Inovagéo na Proposicéo

1.6. Proposigdes que "encantam”, conguistam o cliente

2_1. Experiéncia da empresa com o designer

2.2. Contrato entre empresa e designer

2.3. Conhecimento especifico do designer sobre o tipo/
area de projeto

2.4. Admiragio/ confianga no trabalho do designer

3.1. Presenca de grupos heterogéneos para avaliagio das
proposicdes

3.2. Validago ocorme ao longo de todo o processo de
desenvolvimento e em diferentes etapas

3.3. Validago independe da Linearidade do processo proietual}la__, 3.4.1 Briefing e Pesquiza
3.4. Estagio (s) projetual (ais) em gue ocome a validagdo -::f.
T 342 Apresentagio
4.1. Parceiros e Concomentes
4.2 Proximidade geogréfica do designer com empresa
4.3. ldentificagiol sintonia da empresa com o designer e seu
portiolio
4.4 Especificidade do projeto X conhecimento do designer
45 Amizadel provimidade de proprietarios da empresa

4 6. Nome em ascensiao ou reconhecido no mercado

Fonte: Elaborado pela autora.

Na descricdo das categorias e subcategorias, as falas dos participantes

transcritas no trabalho foram referenciadas, conforme mostra a Figura 5:
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Figura 5 — Informantes da pesquisa e nomenclatura utilizada nas referenciacdes

Informacgodes dos Participantes
Informante Local da empresa
A - Ane Bento Gongalves - RS
B - Sergio Bento Gongalves - RS
C - Grasiela Séao Marcos - RS
D - Sara Farroupilha - RS
E - Luciane Caxias do Sul - RS

C,175-183

. / S :
informante linhas 175 a 183 da
(Grasiela) transcricao da entrevista

Fonte: Elaborado pela autora.

Os participantes das entrevistas realizadas sdo 0s sujeitos que se ocupam
das avaliagcbes das novas proposicdes apresentadas nas empresas eleitas,
representando o “cliente” nesta pesquisa. Para desempenhar esse papel decisorio,
os informantes possuem autoridade dentro das organizagdes selecionadas, tanto
devido aos cargos que exercem — de geréncia ou coordenacdo -, como também
devido a sua experiéncia ou tempo de trabalho junto a empresa. Quase todos os
participantes apresentam uma trajetéria relativamente longa e crescente nas
organizacfes, sendo que a pessoa que atua h4 menos tempo, estad contratada ha
trés anos e a pessoa com mais tempo de empresa esta contratada ha 18 anos. O
Quadro 1 apresenta essas informagdes dos participantes da pesquisa.
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Quadro 1 — Informacdes dos Participantes da Pesquisa

INFORMACOES DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA
TEMPO DE ~
~ CARGO E RESPONSABILIDADE LOCALIZACAO DA
INFORMANTE ATUACAO NA
EMPRESA SETOR DO SETOR EMPRESA
Coordenadora do Desenvolvimento e
e S Design Especificagéo de Produto EEID EUEENTES = (RS
Pesquisa e
. Gerente do P&D e Desenvolvimento de
B - Sergio 18 anos Nucleo de projetos Produto e Projeto de Bento Gongalves - RS
Showroom
Desenvolvimento de
C - Grasiela 10 anos Gerente do “Studio” Produto e Projeto de Sé&o Marcos - RS
showroom
Gerente da Area Pesquisa de produto e
D - Sara 3 anos Comercial e mercado, defini¢ao de Farroupilha - RS
. demandas para
Marketing :
desenvolvimento
Pesquisa e
E - Luciane 13 anos Gerente do “Studio” Desenvolvimento de Caxias do Sul - RS
Produto

Fonte: Elaborado pela autora.

Quase todos os participantes atuam no setor de design, o qual recebe
diferentes nomenclaturas nas empresas, como: studio, nucleo de projetos e P&D
(pesquisa e desenvolvimento). Apenas uma entrevistada ndo esta alocada em um
setor de design, pois este ndo existe na empresa. Apesar dessa participante ser
responsavel pela area comercial e marketing, ainda assim se envolve diretamente
com o desenvolvimento de novos produtos.

Das cinco empresas pesquisadas, quatro delas contratam ou ja contrataram
designers ou arquitetos (que atuam como designers) para desenvolvimento de seus
artefatos. Apenas uma delas costuma contratar estilistas e ndo designers, para o
desenvolvimento de superficies no mobiliario. Como os estilistas, que também sé&o
chamados de designers de moda, realizam o desenvolvimento e criagdo de
determinados elementos, esta empresa também preencheu os requisitos que a
pesquisa buscava atender.

A sequir, a descricdo das categorias e subcategorias identificadas.

1. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas a proposicao
apresentada
A categoria Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada

refere-se aos aspectos que motivaram a validacdo do cliente e que estdo
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relacionados a certas caracteristicas da proposi¢cao apresentada ou da negociacao
entre cliente e designer sobre a proposi¢cédo. Nesta categoria, foram identificadas seis
subcategorias: 1.1 Qualidade do Design de produtos desenvolvidos; 1.2 Adequacéo
das proposicfes com as estratégias da empresa; 1.3 Adequacdo das proposicdes
com a capacidade técnica/produtiva da empresa; 1.4 Qualidade do conceito; 1.5

Inovagao na proposicéo; e 1.6 Proposi¢coes que “encantam”/conquistam o cliente.

1.1 Qualidade do Design de produtos desenvolvidos

Trata-se da propriedade e criatividade que o designer tem para projetar o
artefato, que resulta em uma qualidade no design de tais artefatos. Quando
questionada sobre os motivos da aprovacdo de um determinado projeto, a

informante “E” comenta:

“Entdo, enfim, é a forma como vocé tem pra se apropriar dos elementos
pra aquela criacdo. Eu acho que € a criatividade e a inteligéncia que ta
envolvida no momento da criagao”. (E, 299-300).

Tabela 1 — Subcategoria 1.1 Qualidade do Design de produtos desenvolvidos

1. Categoria: Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada

1.1 Subcategoria: Qualidade do Design de produtos d  esenvolvidos

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

B,178 - 181 |(...) Eu acho que com alguns produtos, sim! Alguns produtos que séo... alguns itens que a gente
V&, tipo, mais iconicos da linha, né? Como tem o armario Theca, que é aquela cristaleira toda em
aluminio e vidro. Entéo, alguns produtos que realmente nos surpreenderam, né? (...).

E, 299 - 300 |(...) Entdo, enfim, é a forma como vocé tem pra se apropriar dos elementos pra aquela criagao.
Eu acho que é a criatividade e a inteligéncia que ta envolvida no momento da criagéo. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

1.2 Adequacao das proposi¢cdes com as estratégias daemp  resa

Alguns informantes falam sobre a importancia das proposi¢coes apresentadas
estarem coerentes com a(s) estratégia(s) da empresa, a qual inclui decisdes ligadas
ao produto e ao portfélio, a identidade da marca, ao perfil do cliente, aos
objetivos/metas da empresa. Falas como a da informante “A” demonstram o quanto
esses fatores sédo levados em conta durante a avaliagdo sobre um determinado

projeto:
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“(...) Hoje sempre que a gente analisa um projeto, a gente sempre faz
algumas perguntas basicas e dependendo da resposta, € o que define se
ele é ou se ele ndo é... Bom, desde a questdo, o quanto isso vai entregar
para a minha marca, 0 quanto iSso vai posicionar a minha marca, o
quanto isso vai trazer de faturamento pra minha marca, o quanto isso vai
impactar na minha fabrica. (...)". (A, 334-340).

Tabela 2 — Subcategoria 1.2 Adequacéao das proposicdes com as estratégias da
empresa

1. Categoria: Evidéncias de validag&o relacionadas a proposicao apresentada

1.2 Subcategoria: Adequacéo das proposi¢cdes com as estratégias da empresa

Inf. / Linha Transcrigdo da fala (unidades de andlise)

E, 418 - 419 |(...) Tu percebe que o produto tem a cara da marca, tem tudo a ver com a marca e a partir dali
ja saiu daqui com contrato assinado, sabe? (...).

B, 417 - 422 |(...) Na realidade, é que assim, que a gente vé como bem importante, é que a realidade daquilo
que eles estao nos propondo, é que tenha muito a ver com a identidade da empresa, identidade
do produto, identidade marca (...). Porque ndo adianta eles apresentarem o projeto sem
conhecer a empresa a fundo ou aonde a gente pode chegar, porque néo vai ter sintonia, né?
(...)-

A, 334 - 340 |(...) Hoje sempre que a gente analisa um projeto, a gente sempre faz algumas perguntas
basicas e, dependendo da resposta, € o que define se ele é ou se ele ndo é... Bom, desde a
questdo, 0 quanto isso vai entregar para a minha marca, o quanto isso vai posicionar a minha
marca, 0 quanto isso vai trazer de faturamento pra minha marca, o quanto isso vai impactar na
minha fabrica. Entdo, sdo coisas que a gente se pergunta, pra entender se... pra fazer o
primeiro filtro do briefing. Posicionou? Esta coerente com o posicionamento da marca? E um
diferencial comercialmente?(...).

C,59-62 (...) Outra coisa é a questdo do conceito. Nem sempre o escritério conhece o conceito da
empresa, o publico da empresa. Até chegar nesse nivel, vocé percorreu um longo tempo, fez
uma série de propostas, e ndo chega no resultado. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

1.3 Adequacéo das proposi¢cdes com a capacidade téc  nica/produtiva da
empresa
De acordo com alguns informantes, € de extrema importancia que as
proposicoes apresentadas pelos designers sejam coerentes com a capacidade fabril
da empresa, que estas sejam passiveis de serem produzidas nas suas condi¢cdes
existentes e em escala industrial. Alguns designers, segundo os entrevistados,

conseguem “enxergar” essa capacidade fabril, como exprime a seguinte fala:

“(...) eu até comentei que foi crucial, realmente foi a questdo do ‘designer
X', né? Do ‘designer X’ entender muito a producdo ne, entdo, ao visitar a
empresa, ele conseguiu enxergar o potencial que a minha producgéao tinha
de fazer, mais as dificuldades, e quando apresentou o produto, ele
apresentou certinho dentro daquilo que tinha possibilidade... (...)". (D, 628
— 639).
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Tabela 3 — Subcategoria 1.3 Adequacéo das proposicoes com a capacidade

técnica/produtiva da empresa

1. Categoria: Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada
1.3 Subcategoria: Adequacéo das propos i¢cdes com a capacidade técnica/ produtiva da

empresa
Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)
A, 183 -189 |(...) O que é crucial para nos, é a questdo de ser ou ndo ser produtivo. “Eu posso ou ndo posso

D, 628 - 639

produzir?”, isso define o meu projeto. Se ndo tem como produzir num modelo fabril adequado, a
gente ja descarta, porque enfim, eu ndo posso entregar para o mercado... que € muito lindo,
conta lindas histérias, mas que é impossivel ser produzido, eu vou produzir apenas para a
Daniele e ndo vou produzir pra mais ninguém. (...).

(...) eu até comentei que foi crucial, realmente foi a questao do “designer x”, né? Do “designer x"
entender muito a produgdo né, entédo, ao visitar a empresa, ele conseguiu enxergar o potencial
que a minha producéo tinha de fazer, mais as dificuldades, e quando apresentou o produto, ele
apresentou certinho dentro daquilo que tinha possibilidade... (...) Que tinha capacidade produtiva
pra época, porque a gente tem... algo que a gente tem que pensar também na questdo de
produtos é... eu tenho um produto que o desenho € lindo, eu amei/adorei, mas eu ndo tenho a
capacidade tecnoldgica ou a minha producéo néo ta preparada pra executar esse produto (...).

1.4

Fonte: Elaborado pela autora.

Qualidade do conceito

Esta subcategoria refere-se a propriedade que o designer tem em apresentar

um conceito consistente de projeto. Segundo os informantes, o projeto precisa “fazer

sentido” ou “contar historias” criativas. Apresentar um projeto cujo conceito

apresenta

gualidade pode influenciar a validacdo de uma proposicdo, como

exemplifica a fala da informante “C”:

“(...) Eu acho que quando eles conseguiram apresentar uma proposta que
teve um conceito. (...) Ai a gente conseguiu realmente, né... sabe?
Quando eles conseguiram contextualizar, envolver e trabalhar uma
tematica. (...)". (C, 73-76).
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Tabela 4 — Subcategoria 1.4 Qualidade do conceito

. Categoria: Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada

1.4 Subcategoria: Qualidade do conceito

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

C,73-76

B, 289 - 295

A, 102 - 107

(...) Eu acho que quando eles conseguiram apresentar uma proposta que teve um conceito. (...)
Al a gente conseguiu realmente, né, sabe? Quando eles conseguiram contextualizar, envolver e
trabalhar uma tematica. (...).

(...) Eu acho que foi até na apresentacéo inicial da ideia do produto assim, do, que nem a ultima
colecdo que ela trabalhou, ela trabalhou a ideia do desenvolvimento dela foi algumas... (...) ela se
baseou muito em algumas culturas né, regionais, entao, por exemplo, tem um desenho que ela
se inspirou na bombacha do gaucho, aquela faixa lateral e ela ampliou aquele desenho... (...).

(...) porque eles vinculam muito a histérias. O Gltimo, por exemplo, o “designer Y”, ele quis fazer...
a ideia dele era desenvolver uma madeira moderna. Se tu olhar o desenho do “designer Y”, tu
ndo vai vincular a uma madeira, tu vai vincular a um tecido. A ideia dele era resgatar os anos 60,
que o homem foi a Lua. A ideia dele era desenvolver a madeira do futuro. Entdo eles conseguem
vender histérias muito boas! (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

1.5 Inovacao na proposicao

A capacidade de apresentar uma proposta inovadora no contexto ou segmento

do projeto € citada como uma evidéncia para a validacdo de uma proposi¢cdo. Uma

proposta inovadora, normalmente, gera novos conceitos, valores e possibilidades

para a empresa. A informante “E”, por exemplo, fala sobre o novo conceito (in

shade) trazido pelo designer com a proposicao:

“(...) Eu acho que o in-shade é uma das coisas que foi o designer que
trouxe, no0s levamos o0 conceito a debate interno e se entendeu que
realmente era uma coisa inovadora e passamos a apostar nessa
proposta, né? (...)". (E, 208-210).

Tabela 5 — Subcategoria 1.5 Inovagéo na proposicao

1. Categoria: Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada

1.5 Subcategoria: Inovagéo na proposicao

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

E, 323 - 325

E, 313-318

E, 208 - 210

(...) Entdo mudou o conceito de sofa dentro da linha da “empresa E”. Acho que isso foi um
determinante para o sucesso dele. (...)

(...) Sim, o polo foi uma inovagédo dentro da linha de estofados da “empresa E”. Tanto em termos
de estética, eu diria, inclusive de materiais. Entdo, como eu te falei, pluma de ganso era um
material que a gente ndo utilizava, o couro a gente ja utilizava, mas de uma forma diferente: ndo
da forma como eles aplicaram no polo. Entdo existem alguns elementos ali que, que eu acho que
determinaram o sucesso do produto. (...).

(...) Eu acho que o in-shade é uma das coisas que foi o designer que trouxe, nés levamos o
conceito a debate interno e se entendeu que realmente era uma coisa inovadora e passamos a
apostar nessa proposta, né? (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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1.6 Proposi¢des que “encantam”/conquistam o cliente
Quando uma proposicéo de design “encanta” ou conquista o cliente, existe uma
aceitacdo por motivos emocionais, dificeis de serem mensurados. A informante “D”,
por exemplo, menciona que, além do encantamento, € necessario o desejo de
compra do artefato — por parte das pessoas que avaliam -, para que este seja

validado:

“(...) Entdo eu digo para o ‘designer X: se quando ficar pronto esse
produto, a gente olhar e se encantar, e dizer assim, eu compraria, a gente
coloca em linha. (...) Se a gente ndo chegar nesse ponto, nao ficar
convencido, entdo deixa ele la... (...)". (D, 507 — 512).

Tabela 6 — Subcategoria 1.6 Proposi¢cdes que “encantam”/conquistam o cliente

1. Categoria: Evidéncias de validacao relacionadas a proposicao apresentada

1.6 Subcategoria: Proposi¢cfes que “encantam”/conqui stam o cliente

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

D, 507 - 512 |(...) Entédo eu digo para o “designer X": se quando ficar pronto esse produto, a gente olhar e se
encantar, e dizer assim, eu compraria, a gente coloca em linha. (...) Se a gente ndo chegar nesse
ponto, nao ficar convencido, entédo deixa ele la... (...).

D, 518 - 519 |(...) Eu acho que é a primeira etapa, né. Se ndo conquistar a gente, a gente ndo vai dizer assim
6: “adooorei”, teria na minha casa, hoje a gente néo lanca, né? (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer
contratado

A categoria Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer contratado
refere-se as situacfes em que a validacdo de uma proposicédo tem relacdo com o
profissional contratado, seja por seu perfil ou pela relacdo entre este profissional e a
empresa-cliente. A categoria foi dividida nas seguintes subcategorias: 2.1
Experiéncia da empresa com o designer; 2.2 Contrato entre a empresa e o designer;
2.3 Conhecimento especifico do designer sobre o tipo/area de projeto; e 2.4

Admirag&o/confianga no trabalho do designer.

2.1 Experiéncia da empresa com o designer
A experiéncia que o designer adquire em uma empresa, pelo tempo de

trabalho ou ndmero de projetos desenvolvidos, por exemplo, influencia
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positivamente na validacdo de uma proposi¢cdo. Segundo a fala da informante “E”,
existe uma facilidade com os designers que trabalham h& mais tempo na empresa:

“(...) Existe uma facilidade com os profissionais que tém mais tempo de
casa (...) isso tudo sao experiéncias que o profissional vai adquirindo que
vao resultar num trabalho mais acertado. (...)". (E, 115-120).

Tabela 7 — Subcategoria 2.1 Experiéncia da empresa com o designer

2. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer contratado

2.1 Subcategoria: Experiéncia da empresa com o desi  gner

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidades de analise)

E, 115-120 (...) Existe uma facilidade com os profissionais que tém mais tempo de casa. Entdo posso citar a
“designer X” e o “designer Y” que estdo ha mais tempo que o “designer Z". Mas tem outros que
tém menos tempo que o “designer Z”, mas que também ja tem um conhecimento grande, tanto
do processo fabril, do processo como a marca atua, do produto, aonde que o produto vai ta,
guem é o nosso cliente, entdo... isso tudo sdo experiéncias que o profissional vai adquirindo que
vao resultar num trabalho mais acertado. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2.2 Contrato entre a empresa e o designer
O contrato firmado entre a empresa e o0 designer parece influenciar na

validacédo de uma proposicdo, conforme mostra a fala do informante “E”:

“(...) desde o comeco, quando a gente fez o contato e decidiu por
desenvolver uma linha, a gente ja assinou um contrato anual com eles pra
desenvolvimento, né, entdo... (...) Foi uma decisdo muito antes do que
eles nos apresentarem um produto em si ou uma ideia, né! (...)". (B, 184 —
189).

A fala exprime a ideia de que o contrato anual com o escritério conduz a um

posicionamento favoravel com relacdo aquilo que € apresentado.

Tabela 8 — Subcategoria 2.2 Contrato entre a empresa e o designer

2. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer contratado
2.2 Subcategoria: Contrato entre a empresa e o desi  gner

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

B, 184 - 189 (...) desde o comeco, quando a gente fez o contato e decidiu por desenvolver uma linha, a gente
ja assinou um contrato anual com eles pra desenvolvimento, né, entdo... (...) Foi uma deciséo
muito antes do que eles nos apresentarem um produto em si ou uma ideia, né! (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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2.3 Conhecimento especifico do designer sobre o tip o/ area de projeto

As falas de alguns informantes demonstram que a validacéo é influenciada
pelo conhecimento que o profissional apresenta sobre o tipo de projeto ou segmento
para o qual € requisitado. Se um profissional possui expertise sobre a area de
projeto na qual estd atuando, existe uma facilidade em conduzir o processo, como

exemplifica a seguinte fala:

“(...) E, entdo aquela questdo que nem a gente comentou do ‘designer X’
né: ‘Oh, aqui quem sabe a gente bota uma espuma assim, a gente coloca
uma percinta tal, a gente coloca uma manta tal pra dar um fofo’. Entdo ele
ja ta falando a linguagem do pessoal técnico. (...)". (D, 422-425).

Tabela 9 — Subcategoria 2.3 Conhecimento especifico do designer sobre o tipo/area
de projeto

2. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer contratado

2.3 Subcategoria: Conhecimento especifico do design  er sobre o tipo/ area de projeto

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidades de analise)

C,37-44 (...) Mas como um escritério que também ndo tem um foco s6 de mobiliario, entdo nos
percebemos que houve algumas dificuldades, o processo foi bem longo, a gente teve que
interromper por diversos momentos e pedir outras coisas. Entdo, foi bem complicado...Tanto
que assim, essa linha ainda nao foi colocada no mercado, porque justamente tem varios ajustes
e a gente acabou pegando outras pessoas, outros profissionais, outras pessoas que trabalham
com isso ou os proprios fornecedores de alguns elementos, de algumas coisas que também
tinham um pouco mais de conhecimento do que esse préprio escritério que criou... (...).

D, 422 - 425 (...) E, entdo aquela questdio que nem a gente comentou do “designer X" né: “Oh, aqui quem
sabe a gente bota uma espuma assim, a gente coloca uma percinta tal, a gente coloca uma
manta tal pra dar um fofo”. Entdo ele ja ta falando a linguagem do pessoal técnico. (...).

D, 383 - 388 (...) Exatamente! Né, entfo, o estofado pra ela, era relativamente novo. E claro, toda pessoa
precisa da experiéncia pra chegar la na frente né, € uma coisa natural, seja em qualquer area
né... Mas o processo fica diferente, entdo vocé acaba nédo ficando tdo tranquila... (...) O
processo fica demorado também. (...).

A, 258 - 261 (...) Exato! E as vezes nem ele, porque ele ndo tem essa mesma visdo que nds temos no
moveleiro. Entdo ele tem uma visdo vinculada a moda, que as vezes quando tu vai transferir
essa ideia para o papel, tu ndo vai ter exatamente o que ele estava imaginando. E ai sdo os
pontos de... ndo digo de conflito, séo os pontos de “vai e volta” (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2.4 Admiracéao/confianca no trabalho do designer
Algumas falas de informantes demonstram que os sentimentos de admiracao
e/ou confianca que o cliente tem no designer influenciam positivamente na validacéo

de uma proposi¢ao, conforme mostra a fala do informante “B”:

“(...) a gente tava apostando no projeto que a gente tava fazendo com
ela, mas diante do que nds pesquisamos e conhecemos sobre o trabalho
dela, a gente néo teve inseguranca nao (...)". (B, 274-276)
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Tabela 10 — Subcategoria 2.4 Admiragao/ confianga no trabalho do designer

2. Categoria: Evidéncias de validacdo relacionadas ao designer contratado

2.4 Subcategoria: Admiracdo/confianca no trabalhod o designer

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

T
B, 274 - 276 (...) a gente tava apostando no projeto que a gente tava fazendo com ela, mas diante do que
nds pesquisamos e conhecemos sobre o trabalho dela, a gente néo teve insegurancga néo (...).

B, 146 - 148 (...) no momento que teve essa aproximagao, a gente comecou a pesquisar mais e, assim, e
depois a gente comegou a se interessar e admirar o trabalho deles (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3. Categoria: Caracteristicas do processo projetual relevantes para a
validacéo

A categoria Caracteristicas do processo projetual relevantes a validacao trata
de alguns aspectos observados no processo de desenvolvimento de novos produtos
que sdo pertinentes ao estudo da validacdo de uma proposicdo. Esta categoria
divide-se nas seguintes subcategorias: 3.1 Presenca de grupos heterogéneos para a
avaliacdo das proposi¢oes; 3.2 Validacado ocorre ao longo de todo o processo de
desenvolvimento e em diferentes etapas; 3.3 Validacdo independe da linearidade do
processo projetual; e 3.4 Estagio (s) Projetual (ais) em que ocorre (m) a Validacao.
Essa ultima subcategoria divide-se em: 3.4.1 Briefing e Pesquisa; e 3.4.2
Apresentagéao.

3.1 Presenca de grupos heterogéneos para a avaliagd o das proposi¢coes

De acordo com algumas falas, percebe-se que o processo de validagao nas
empresas tem a participacdo e contribuicdo de diferentes setores e profissionais,
além do design, que na maioria das vezes, formam grupos para analise das
proposicdes. Cada profissional contribui com a sua expertise para a qualificacdo das
propostas. A informante “D” comenta sobre um dos comités formado para avaliagao

dos estéagios finais do projeto:

“(...) Esse ultimo é o “fulano”, que é o designer, ai eu que sou do mercado
né, € o diretor industrial né, pra ver se tem que fazer os ultimos acertos, 0
qué que gera na producao e o diretor da empresa, por estar mais ciente,
por ja ter aquela coisa do conhecimento do mercado, né, entdo, a gente
analisa tudo bem direitinho (...)". (D, 561 -564).



57

Tabela 11 — Subcategoria 3.1 Presenca de grupos heterogéneos para a avaliacao

das proposicoes

3. Categoria: Caracteristicas do processo projetual relevantes para a validacéo

3.1 Subcategoria: Presenca de grupos heterogéneos p  ara a avaliacao das proposicdes

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

C,175-184

D, 561 - 564

E,31-38

A, 23-27

B, 330 - 336

A, 301 - 306

(...) N6s temos o comité de produtos (..). Eu dou a opinido... “Ah né&o... esse é legal
esteticamente e vai ficar bonito”, entdo eu participo com essa opinido. A pessoa da engenharia
participa da questdo...” Ah ndo, funciona realmente, vai funcionar” O Marketing: “Ah E legal
trabalhar esse produto porque ele ta realmente linkado com o conceito da marca, onde ele vai
estar posicionado no mercado” E o diretor € quem vai dar... a palavra final também, né? (...).

(...) Esse ultimo é o “fulano”, que é o designer, ai eu que sou do mercado né, é o diretor
industrial né, pra ver se tem que fazer os ultimos acertos, o qué que gera na producéo e o diretor
da empresa, por estar mais ciente, por ja ter aquela coisa do conhecimento do mercado, né,
entdo, a gente analisa tudo bem direitinho (...).

(...) A aprovacgédo, como ela funciona hoje, ta: ndo € uma pessoa, Unica, que define, que aprova
uma criagcdo, que aprova uma demanda. Entdo, as demandas saem, claro, os levantamentos
todos dessa éarea, que é o Studio, mas eles passam, obviamente, por uma avaliacdo... da
direcdo de mercado que é a dire¢do que coordena o Studio também. E uma troca com algumas
opinies de lojistas, ta. Entdo a gente tem um comité formatado com representantes de algumas
lojas e a gente consegue trocar esse tipo de informagé&o no intuito de acertar cada vez mais um
langamento. (...).

(...) A equipe de Design estrutura todo o projeto, junto depois com a area de engenharia, que faz
prototipagem do produto, afirma que aquela ideia tem consisténcia. A gente como Design leva
isto para uma reunido de diretoria ou entdo os gestores envolvidos e os diretores envolvidos e o
nosso diretor executivo, aonde é tomada a deciséo se o projeto vai ou ndo vai acontecer. (...).

(...) Na verdade, assim, a gente tem dentro do P & D assim no desenvolvimento, a gente tem
tipo um comité de desenvolvimento que a gente chama. Desse comité faz parte entdo, o
responsavel pela area comercial, o responsavel por marketing, todas as pessoas do P & D, uma
pessoa do nucleo de projetos, no caso o “arquiteto X" ai né, e a direcdo também né. Entdo a
gente sempre, quando chega numa andlise critica do projeto, alguma coisa assim, a gente reline
esse comité entdo pra aprovacgédo, pra dar andamento no projeto e tal. (...).

(...) Todas as areas que tem envolvimento direto com o projeto, que comeg¢a com O
desenvolvimento de produto, colaboracdo na area de marketing, entdo projetos mais simples
nao, projetos mais complexos nés temos a area de marketing, a area de engenharia, que é
responsavel por toda a parte de cadastro, roteiro de produgéo e prototipagem, a etapa de CPL,
gue é o0 nosso controle de producdo. Entdo analisar todos os impactos fabris que esse projeto
vai ter. Custos e compras (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 Validacao ocorre ao longo de todo o processo de desenvolvimento e

em diferentes etapas

Esta subcategoria diz respeito a ideia de que a validagéo de proposi¢cdes nas

empresas ocorre ao longo do processo de desenvolvimento de produto e em

momentos distintos: desde a contratacdo do profissional, por exemplo, até o

momento em que o produto chega as lojas. A informante “A” explica que um projeto

passa por um sistema de documentacdo, bem como uma série de filtros antes de

chegar ao mercado:
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“(...) A aprovacao ocorre no decorrer do projeto. Entéo toda ela, ela passa
por sistema de documentacdo, que tem etapas. Todos esses filtros que
eu te comentei sdo documentados e sdo assinados, entdo ele s6 passa
para a proxima etapa se foi aprovado no filtro anterior. (...)". (A, 292 —
297).

Tabela 12 — Subcategoria 3.2 Validagéo ocorre ao longo de todo o processo de

desenvolvimento e em diferentes etapas

3. Categoria: Caracteristicas do processo projetual relevantes para a validacéo
3.2 Subc ategoria: Validacdo ocorre ao longo de todo o proce  sso de desenvolvimento e em

diferentes etapas

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

A, 292 - 297

E, 157 - 160

E, 331-333

E, 194 -197

(...) A aprovacdo ocorre no decorrer do projeto. Entdo toda ela, ela passa por sistema de
documentacgdo, que tem etapas. Todos esses filtros que eu te comentei sdo documentados e
sdo assinados, entdo ele s6 passa para a proxima etapa se foi aprovado no filtro anterior.
Entdo quando eu entreguei ela, o produto para o mercado, foram feitas todas as analises e
todos os filtros necessarios pra entregar o produto coerente para o mercado. (...).

(...) Vamos supor que a gente tivesse apresentado a Capaddcia para o comité e o comité
encontrou uma série de dificuldades e de problemas. A gente iria avaliar essas questdes
citadas, daqui a pouco ia reconfigurar o produto. Entdo é uma validagdo que ela vai
acontecendo ao longo do processo. (...).

(...) Entdo o protétipo € uma validagdo daquela proposta. Seja ela técnica, de detalhes...
porque detalhes tu ndo avalia na criacao. (...).

(...) Eu te diria que ndo é um momento especifico, td? Mas... tem alguns pontos que eles sdo
fundamentais, ta? E o envolvimento com todas as areas, guando a gente fala da avaliagdo, até
do comité, enfim, existe um envolvimento com o processo. Entdo existe uma... uma
determinada importancia que se da pra esse... pra esse envolvimento também. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3 Validacao independe da linearidade do processo projetual

Segundo as falas de alguns informantes, a validagdo de uma proposicao

parece nao estar associada a um processo projetual sequencial, com etapas

distintas e previsiveis. A validacdo pode ocorrer de forma espontanea,

independentemente da metodologia do processo projetual. A fala da informante “E”

relata um caso em que o designer apresentou a ideia de um produto, antes mesmo

de ter tratado sobre o briefing com a empresa:

“(...) Nao foi passado um briefing e ele veio com o produto.” (...) E ele
apresentou o produto e eu disse... ‘faz esse produto porque eu acho
gue...” e aconteceu porque realmente a poltrona, enfim, estampou
campanha institucional, ta nas midias sociais, assim, € um sucesso.(...)".
(E, 422-429).
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Tabela 13 — Subcategoria 3.3 Validacdo independe da linearidade do processo
projetual

3.Categoria: Caracteristicas do processo projetual relevantes para a validacdo

3.3 Subcategoria: Validac&o independe da linearidad e do processo projetual

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

A, 99-101 (...) E sim, tem momentos que ele viaja mais, quando ele ta no mundo dele. E ai do nada,
parece que ele olha e enxerga “encontrei a solu¢cdo dos problemas” (...).

A, 125-129 (...) “Briefa”, cria e entrega, ndo é esse fluxo perfeito. Tanto que o projeto do “designer X", ele
comegou com uma ideia, que nos vendeu também, porque ele fez um vinculo direto ao que
estava ocorrendo na moda, o0 que ele iria levar para as passarelas. Entdo ele nos vendeu uma
ideia, a gente trabalhou sobre uma ideia por uns 2 ou 3 meses. E quando o projeto estava
prestes a ser entregue, ele mudou a ideia, ele mudou totalmente a ideia. E foi quando ele nos
trouxe essa (...) E ai a gente voltou todo o projeto pra trds, em tempo recorde, e a gente
desenvolveu tudo de novo, em cima de outra superficie, outro desenho de superficie. (...).

E, 422 - 429 (...) Nao foi passado um briefing e ele veio com o produto. Ali foi, por isso que eu te disse que
foi muito engragado. Porque ele veio pra uma conversa, pra gente se conhecer, saber como é
que era o0 processo de trabalho dele, enfim, né? (...) E ele apresentou o produto e eu disse...
"faz esse produto porque eu acho que...” e aconteceu porque realmente a poltrona, enfim,
estampou campanha institucional, tA nas midias sociais, assim, € um sucesso. (...).

E, 431 (...) Foi muito espontéaneo, foi algo que ndo seguiu processo nenhum (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 Estagio(s) Projetual(ais) em que ocorre(m)  a validacdo

A subcategoria Estagio(s) Projetual(ais) em que ocorre(m) a validagéo trata-
se de estagios do processo projetual de design, identificados nas falas, e que séo
relevantes para a validacdo de proposi¢cdes, podendo ser estagios aos quais o
cliente da maior importancia ou que afetam o resultado do projeto. Nesta
subcategoria, foram identificados dois outros grupos: 3.4.1 Briefing e Pesquisa e

3.4.2 Apresentacao.

3.4.1 Briefing e Pesquisa

Compbem a fase inicial e de analise de uma nova proposi¢cdo, onde séo
definidas as demandas, contexto, escopo, publico e demais detalhes que envolvem
0 projeto. Segundo os informantes, € uma fase de extrema importancia para que o
projeto seja validado posteriormente. Alguns informantes falam apenas do briefing e

outros, falam do briefing e da pesquisa juntos, como exprime a seguinte fala:

“(...) Acho que em primeiro lugar € o briefing, né? Tu ter realmente bem
certinho o que tu deseja, o que tu quer fazer, ter esse foco de qual a
proposta desse produto. E, depois disso, com certeza € a pesquisa, fazer
uma boa pesquisa... o inicio! Se vocé conseguir fazer um inicio bem feito,
tendo o conhecimento adequado, sabendo direitinho qual a proposta,
acredito que tem muito mais chance. (...)". (C, 193 — 197).
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Tabela 14 — Subcategoria 3.4.1 Briefing e Pesquisa

3.Categoria: Caracteristicas do processo projetual relevantes para a validacdo

3.4 Subcategoria: Estagio(s) Projetual(ais) em que ocorre(m) a valida ¢é&o

3.4.1 Subcategoria: Briefing e Pesquisa

Inf. / Linha

Transcrigdo da fala (unidades de andlise)

'B, 167 - 172

E, 180 - 187

C,193-197

(...) Ah, eu acho que foi desde o comeco, sabe? Porque no momento em que noés passamos 0
briefing, que nés queriamos desenvolver com eles um produto (...) eu acho que desde o
momento que a gente passou esse briefing eles entenderam bem o conceito do que nds
queriamos, e também as particularidades da empresa. E tudo que eles nos apresentaram, nés
fomos de acordo assim, sempre gostando (...).

(...) Acho que é o atendimento ao briefing. E... Hoje, 0 que que acontece: independente de tu
ter o profissional que tu contrata, que tem o foco para esse mercado, que ja conhece teu
cliente, que ja conhece o processo da tua empresa, que conhece como o produto vai ser
exposto, o comité das lojas que ta la na ponta, todo o dia com o cliente, independente disso,
guem é soberano na definicdo e nas demandas é a marca. (...) Entdo, a demanda, ela nasce
aqui. Eu acho que soberano é quem define (...).

(...) Acho que em primeiro lugar é o briefing, né? Tu ter realmente bem certinho o que tu
deseja, 0 que tu quer fazer, ter esse foco de qual a proposta desse produto. E depois disso
com certeza € a pesquisa, fazer uma boa pesquisa... 0 inicio! Se vocé conseguir fazer um
inicio bem feito, tendo o conhecimento adequado, sabendo direitinho qual a proposta, acredito
gue tem muito mais chance. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4.2 Apresentacao

Quando o designer apresenta suas ideias ao cliente, normalmente o projeto

encontra-se na fase de sintese. A apresentacdo € o momento que o designer tem de

mostrar 0s materiais fisicos e virtuais ja elaborados e também é o momento que ele

tem para argumentar e convencer 0s atores envolvidos sobre suas ideias. Esta

subcategoria € composta por unidades de analise relacionadas a elementos técnicos

e outras ligadas a dinamicas sociais da apresentagao.

Os elementos técnicos sdo os elementos fisicos e virtuais utilizados na

apresentacdao, bem como as técnicas de representacdo de projeto utilizadas pelo

designer, os quais sédo citados como importantes para a validacdo de uma

proposicdo. As dinamicas sociais sao 0s movimentos de ordem social que ocorrem

durante a apresentacdo do projeto, e que sao percebidos pelo cliente.
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Tabela 15 — Subcategoria 3.4.2 Apresentacao

3.Categoria: Caracteristicas d o processo projetual relevantes para a validagao
3.4 Subcategoria: Estagio(s) Projetual(ais) em que ocor  re(m) a validagéo

3.4.2 Subcategoria: Apresentacdo

Inf. / Linha

Transcricao da fala (unidades de analise)

'C,128-132

B, 194 - 197

E, 262 - 269

E, 285 - 287

C,87-90

C, 117 -119

E, 246 - 256

(...) Fica alguma falha, fica alguma falha... Aham! Porque um nao tem muita... Eu acho que o
“designer X" sei l4, falta alguma... Pro “designer X", mesmo, falta alguma coisa na apresentacéo,
realmente ele se atrapalha na apresentagdo. E o “designer Y”, ele ndo conhece a esséncia... faz
a parte comercial de vender a empresa. Nao vender o projeto que ele criou, entendeu? (...).

(...) Na verdade, eles faziam uma apresentacdo, um caderno de apresentacdo. Eles
apresentavam através desse caderno, e 0 mesmo material em uma imagem, em uma tela né,
passando, explicando o conceito do produto, a questdo ergonémica, do desenho, do design,
tudo, as cores. (...).

(...) Uma coisa que é importante citar também e que tinha nessa apresentagéo da “designer X" e
do “designer Y” (...) mas o que foi bacana da “designer X"e do “designer Y” é que, nesse produto
em especifico, eles apresentaram o estilo de vida de quem usa aquele produto. Entdo eles
inseriram esse produto dentro de um life-style que é o life-style do nosso cliente. Entédo isso nos
ajuda a enxergar possibilidades. (...).

(...) Quando é um outdoor é muito mais facil de vocé representar. Quando é indoor é muito mais
dificil e a “designer X" e o “designer Y” conseguiram traduzir isso nesse produto, ta? (...).

(...) Eles apresentaram uma apresentacdo em Power Point com imagens, com imagens em 3D
dos puxadores bem bacanas também, sempre linkando com essa questdo do conceito, fizeram
também impressos... também, algumas imagens impressas dos modelos dos puxadores. Entao
mais ou menos isso. (...).

(...) Entdo... a apresentacdo s6 foi boa porque a pessoa que fez apresentou, no caso dos
puxadores, a pessoa que fez o projeto apresentou pra nos, que era o “designer X"Acho que é...

(..

(...) E 0 que determinam a validag&o do projeto. (...). Entdo eu entendo que essa apresentacio
da criacdo é um ponto crucial, sim. Porque é o ponto de convencimento que o profissional tem
para com o cliente dele, que € 0 mesmo que a gente tem no momento vai vender esse produto
para o nosso cliente depois. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o

designer a ser contratado

A categoria Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a

ser contratado refere-se aos diferentes aspectos que motivam o cliente a contratar

um designer em especial, ou seja: o que faz com que um designer seja contratado?

Aqui, foram identificadas seis subcategorias: 4.1 Parceiros e concorrentes; 4.2

Proximidade geografica do designer com a empresa; 4.3 Identificacao/sintonia da

empresa com o designer e seu portfolio; 4.4 Especificidade do projeto X

conhecimento do designer; 4.5 Amizade/proximidade de proprietarios da empresa; e

4.6 Nome em ascensao ou reconhecido no mercado.
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4.1 Parceiros e concorrentes

A escolha do designer pelo cliente é influenciada pelos parceiros e/ou
concorrentes da empresa, que ja trabalharam ou apenas indicaram este profissional.
O informante “B”, por exemplo, relata ter contratado a designer, através da indicacéo

de amigos, parceiros e fornecedores, como mostra a fala:

“(...) E dai n6s chegamos ao nome da ‘designer X', né, através de
algumas indicacbes que ndés tivemos (...). Entdo, devido a algumas
indicagOes de alguns amigos, alguns parceiros, fornecedores e tal. (...)".
(B, 230 — 233).

Tabela 16 — Subcategoria 4.1 Parceiros e concorrentes

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolhado cli  ente sobre o designer a ser
contratado

4.1 Subcategoria: Parceiros e concorrentes

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

T

B, 230 - 233 (...) E dai nés chegamos ao nome da “designer X", né, através de algumas indicacGes que nos
tivemos (...). Entdo, devido a algumas indicagBes de alguns amigos, alguns parceiros,
fornecedores e tal. (...).
C, 66 | (...) Porque outra empresa concorrente havia contratado eles anteriormente. (...).
B, 104 - 108 (...) N6s conhecemos “o escritério Y”, através da “empresa X" na época, porque ja prestavam
assessoria pra eles na parte de desenvolvimento de produtos. Fomos apresentados por eles,
pelo “empresario X" que é um dos sécios la com o “empresario Y” (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 Proximidade geografica do designer com a empres  a
Neste caso, a escolha do profissional pelo cliente leva em conta a
proximidade do escritério do designer com a sede da empresa, a fim de facilitar o

processo, COmo ocorreu na situagao citada pela informante “D”:

“(...) Eu ndo sei se era a ‘empresa X', tinha uma empresa da regido que
estava fazendo uns projetos com ela e a gente achou que seria bacana
ter alguém daqui, para o processo ficar mais facil. (...)". (D, 401-403).
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Tabela 17 — Subcategoria 4.2 Proximidade geografica do designer com a empresa

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado

4.2 Subcategoria: Proximidade geografica do designe  r com a empresa

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

D, 401 - 403

(...) Eu ndo sei se era a “empresa X", tinha uma empresa da regido que estava fazendo uns
projetos com ela e a gente achou que seria bacana ter alguém daqui, para o processo ficar mais
facil. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Identificacdo/sintonia da empresa com o designe  r e seu portfolio

As falas de alguns informantes indicam que a escolha do designer é

influenciada pela identificacao/sintonia que ocorre entre a empresa e o profissional,

ou seja, a empresa contrata um profissional cujo perfil ou portfélio apresentam

similaridades com a identidade de sua propria marca e portfolio, por exemplo. Ao ser

questionada sobre o perfil dos profissionais contratados pela empresa, a informante

“A” explica:

“(...) que tem um posicionamento equivalente com o que a “empresa A”
trabalha, que é uma marca mais sobria, trabalha cores mais escuras,

entdo pode olhar, no DNA dos estilistas que trabalhamos até entdo, nos
nao temos nenhuma marca que seja muito colorida, que seja muito
popular, sdo todas marcas requintadas, mais sobrias.(...)". (A, 57-61).

Tabela 18 — Subcategoria 4.3 Identificacdo/sintonia da empresa com o designer e

seu portfélio

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado

4.3 Subcategoria: Identificacdo/sintonia da empresa com o designer e seu portfélio

Inf. / Linha

Transcricdo da fala (unidades de analise)

B, 148 - 151

D, 152 - 157

A, 57 -61

(...) E hoje o “escritorio X", assim, no mobiliario, ele é reconhecido mundialmente pelas outras
empresas que ele trabalha. Entdo hoje, por exemplo, na Itélia, eles trabalham com a Poliform,
com a Porro, com a Varenna, com a Molteni, entdo sdo empresas que a gente tem como
inspiracéo... (...).

(...) O “designer X" trabalhou com o gestor anterior que fazia essa parte de desenvolvimento
né... Entdo, ele tem cursos na ltalia, e acho que o perfil dele casou com o perfil da empresa né,
que é importante também casar né, (...) E quando eu entrei na empresa nés também... tive uma
afinidade no nosso modo de trabalhar e ai ele permaneceu, entdo esta ai ha 10 anos né ja...
(-.)-

(...) que tem um posicionamento equivalente com o que a “empresa A” trabalha, que é uma
marca mais sobria, trabalha cores mais escuras, entdo pode olhar, no DNA dos estilistas que
trabalhamos até entéo, nds ndo temos nenhuma marca que seja muito colorida, que seja muito
popular, sdo todas marcas requintadas, mais sébrias. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4 Especificidade do projeto X conhecimento do des igner

As falas desta subcategoria revelam que a escolha do designer pelo cliente é
influenciada pelo tipo de projeto a ser desenvolvido. Se a empresa precisa
desenvolver um projeto na area de design de superficie, por exemplo, o designer a
ser contratado deve ter conhecimento especifico sobre esta area. A fala do
informante “B” demonstra que a empresa buscou uma profissional especialista para
desenvolver uma linha de produtos que exigia esse tipo de conhecimento, em

especial:

“(...) Entdo, com isso, a gente falou entdo ‘vamos atras de uma pessoa
que é especialista em design de superficie pra desenvolver essa linha pra
nés, né’ (...) Dizem que ela foi quem trouxe o design de superficie para o
Brasil, né. (...)". (B, 228 — 232).

Tabela 19 — Subcategoria 4.4 Especificidade do projeto X conhecimento do designer

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado

4.4 Subcategoria: Especificidade do projeto X conhe  cimento do designer

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidades de analise)

B, 228 - 232 (...) Entdo, com isso, a gente falou entdo “vamos atras de uma pessoa que é especialista em
design de superficie pra desenvolver essa linha pra nés, né” (...) Dizem que ela foi quem trouxe
o design de superficie para o Brasil, né. (...).

D, 283 - 286 (...) Isso, no nosso segmento ele ja é conhecido e tem uma facilidade muito grande pra
desenhar estofados, porque o sofa, vamos colocar dessa forma, ele ndo é que nem uma mesa
que vocé desenha e ela é rigida... o sofa, além da roupagem, tem toda uma questdo de
conceito... (...).

E, 121 -123 (...) A gente conduziu pelo “designer X" porque ele tem uma caracteristica melhor para criagéo
desse tipo de produto. (...).

C,31-36 (...) o escritorio foi contratado para desenvolver uma linha de escritérios. Entdo, como, também,
nés nado tinhamos expertise, nem conhecimento tdo aprofundado. Porque, embora seja
mobiliario, tu precisa ter um conhecimento um pouco mais especifico. Porque é um publico
diferente, € uma maneira de comercializar diferente, enfim... Entdo nés achamos que seria
interessante contratar esse escritorio para que trabalhasse realmente essa linha (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.5 Amizade/proximidade de proprietarios da empresa
Um determinado designer pode ser contratado devido a sua amizade ou
proximidade com os proprietarios da empresa, conforme justificou a informante “C”

na seguinte fala:
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“(...) E também era uma empresa (escritorio de design) conhecida dos
donos da ‘empresa C’, entdo nés acabamos acreditando que eles fariam
um projeto legal (...)". (C, 67-68).

Tabela 20 — Subcategoria 4.5 Amizade/proximidade de proprietarios da empresa

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado

4.5 Subcategoria: Amizade/proximidade de proprietar  ios da empresa

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidades de analise)

C,67-68 (...) E também era uma empresa conhecida dos donos da “empresa C”, entdo nés acabamos
acreditando que eles fariam um projeto legal (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.6 Nome em ascensédo ou reconhecido no mercado

A Escolha do cliente sobre o designer a ser contratado é influenciada pelo
nome/fama do designer no mercado. Neste caso, os informantes falam tanto sobre
designers, cujo nome esta em ascensao no mercado, como também sobre outros,
cujos nomes ja sao reconhecidos e consolidados nesse meio. A informante “A” fala
sobre o processo de escolha de estilistas (Que aqui se entende como designers de

moda) na empresa:

“(...) Entao é feita uma selecdo de estilistas que estdo com nome forte no
mercado, que vém desempenhando um papel legal (...)". (A, 56 — 57).

Tabela 21 — Subcategoria 4.6 Nome em ascenséo ou reconhecido no mercado

4. Categoria: Fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado
4.6 Subcategoria: Nome em ascensdo ou reconhecidon o mercado

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidades de analise)

D, 280 - 281 (...) Nao, o “designer X” ja € mais assim, a questédo de que ele ja é conhecido no mercado né...
(..

A, 56 - 57 (...) Entdo é feita uma selecdo de estilistas que estdo com nome forte no mercado, que vém
desempenhando um papel legal (...).

E, 379 - 387 (...) o Studio, ele tem... a... que na verdade antever algumas coisas que estdo acontecendo. (...).
Mas a gente tem que se renovar no sentido de profissionais mais novos. Como é uma marca
gue investe muito em design, nds temos, enfim, ha mais de 30 anos a “empresa E” desenha
seus produtos. Entdo quem comecgou com isso foi a “designer X" e o “designer Y”, ndés estamos
sempre buscando profissionais que estdo despontando, que estdo aparecendo no mercado. E o
“designer Z” foi um desses profissionais. Hoje o “designer Z” tem uma expressdo nacional e
internacional. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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Como se pode perceber, as entrevistas realizadas possibilitaram a obtencao
de uma série de achados sobre o processo de validagcdo, que originaram as
categorias listadas neste capitulo. As informacdes presentes em cada uma destas
categorias sdo de grande importancia para os objetivos da pesquisa, portanto seréo

discutidas, através dos topicos no proximo capitulo.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, os resultados obtidos através da coleta de dados serdo
discutidos e comentados, com o intuito de responder aos objetivos da pesquisa. A
fundamentacdo tedrica ja apresentada nos primeiros capitulos auxilia no
embasamento da discusséo.

A andlise dos dados coletados permitiu a identificacdo de cinco grandes
topicos de discussdo, que serdo explanados a seguir: 1) Presenca de grupos
heterogéneos para avaliacdo das proposicdes; 2) a validacdo ocorre ao longo do
processo de desenvolvimento e em diferentes etapas; 3) a relacdo do cliente com o
designer e 0s aspectos sociais da contratagdo; 4) a validacdo independe da
linearidade do processo projetual; e 5) o processo de validacdo ocorre por meio

da coalescéncia de seus componentes.

6.1 PRESENCA DE GRUPOS HETEROGENEOS PARA AVALIACAO DAS
PROPOSICOES

Em todas as entrevistas, os informantes mencionaram que profissionais de
outros setores, além do design, costumam participar das avaliacbes e decisdes
sobre novos produtos. Na maioria dos casos, existe um comité especifico para a
avaliacdo das novas proposicdes, onde, geralmente, participam: a direcdo de
mercado ou marketing, o responsavel pela engenharia e o responsavel pela area
comercial. Em alguns casos, sao realizadas consultas com profissionais do
departamento de compras/custos e também da producéao.

Conforme demonstra o seguinte trecho, o responsavel de cada setor contribui

com a sua perspectiva relacionada a area em que atua:

“(...) N6s temos o comité de produtos [...] Eu dou a opinido... ‘Ah ndo...
esse é legal esteticamente e vai ficar bonito’, entdo eu participo com essa
opinido. A pessoa da engenharia participa da questédo... 'Ah nao, funciona
realmente, vai funcionar’ O Marketing: 'Ah E legal trabalhar esse produto
porque ele ta realmente “linkado” com o conceito da marca, onde ele vai
estar posicionado no mercado’ (...)". (C, 175 — 183).

Uma das informantes, cuja marca de mobiliario possui uma rede de lojas,

mencionou que existe também uma consulta aos lojistas, representados por outro
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comité. A participante explica que os lojistas contribuem para a validagdo de uma

proposicao:

“(...) Entdo a gente tem um comité formatado com representantes de
algumas lojas e a gente consegue trocar esse tipo de informagao no
intuito de acertar cada vez mais um lancamento. (...)". (E, 35 — 38).

A informante acredita que a validagdo também acontece no mercado, ou seja,
se 0 produto tem aceitacdo pelos consumidores ou ndo —, sendo este um dos
motivos pelos quais os lojistas sdo consultados.

A participacdo de diferentes atores, com suas respectivas visbes e
backgrounds, nas decisGes sobre o projeto, reforca a ideia ja exposta no capitulo 4,
onde o projeto evolui através de uma negociacdo colaborativa, onde, conforme
explica Mc Donnell (2009), cada participante contribui com informagcdes do seu
proprio territorio. Esse tipo de negociacédo também reafirma o pensamento de Cross
(2011, p. 20, tradugdo nossa), que acredita que o design ndo é apenas um processo
pessoal e cognitivo, mas “Um processo social de interacdo e negociacdo entre
diferentes participantes onde cada um busca defender seu préprio mundo objeto.”

No método da pesquisa, sugeriu-se identificar apenas um sujeito, que seria
responsavel pelas avaliacdes e decisdes das proposi¢cées de design. Na pratica,
entretanto, foram identificados varios sujeitos envolvidos nesse processo, sugerindo
gue as decisbes sdo mais coletivas do que individuais. Mesmo assim, o
departamento de design € quem costuma estruturar e conduzir esse processo,

conforme exprime a fala da informante “A”:

“(...) A equipe de Design estrutura todo o projeto, junto depois com a area
de engenharia, que faz prototipagem do produto, afirma que aquela ideia
tem consisténcia. A gente como Design leva isto para uma reunido de
diretoria. (...)". (A, 23 - 27).

O envolvimento desses diversos profissionais — atuantes tanto interna quanto
externamente a empresa —, nas decisfées projetuais, reiteram o que foi mencionado
no capitulo 4 (MEYER, 2010), sobre a existéncia da rede, onde diversos agentes
participam e desempenham importancia no processo. Para Meyer (2011), o design-
rede comporta um “Processo de design que somente efetiva-se pela solidez das

mediacbes promovidas em sua rede”. O autor (2011) explica também que, no

18 Do original em inglés : “a social process of interaction and negotiation between the participants
who each bring to bear their own object world”.
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design-rede, ndo se pode conceber o designer como um agente individual,
responsavel pela construcdo de um artefato e tampouco conceber o processo
projetual como um processo realizado em equipe. Deve-se, sim, entender o design-
rede como um processo que se desenvolve nas tramas de uma rede, pois “Um
artefato é tdo bem sucedido, e tdo estavel, quanto maior for o nimero de aliados”.
(MEYER, 2011, p. 9).

Nas empresas analisadas, percebe-se que mesmo que as propostas sejam
efetivamente desenvolvidas por designers externos, existe uma participacdo de
Varios outros atores, que contribuem com o seu proprio conhecimento e experiéncia,

afetando muitas vezes os rumos do projeto, conforme mostra o seguinte trecho:

“(...) Entdo o comité também avalia a criagdo. Vamos supor que a gente
tivesse apresentado a Capaddcia para o comité e o comité encontrou uma
série de dificuldades e de problemas. A gente iria avaliar essas questbes
citadas, daqui a pouco ia reconfigurar o produto (...)". (E, 157 — 160).

Outro ponto que se pode defender aqui € a ideia da interdisciplinaridade
presente no processo, onde conhecimentos de diferentes disciplinas sdo arranjados
na busca de uma solucdo de design ideal. Nesse sentido, Friedman (2003)
caracteriza a natureza do design como integrativa e interdisciplinar, no momento em
gue envolve — em diferentes aspectos e propor¢cdes —, 0s seguintes dominios gerais:
ciéencias naturais, humanidades e artes humanitarias e liberais, ciéncias
comportamentais e sociais, profissbes humanas e servicos, artes aplicadas e
criativas, tecnologia e engenharia.

Por integrar diferentes contetdos, Meyer e Damazio (2010, p. 2), consideram
o designer um bricoleur, que “Trabalha através de meios e mecanismos que ndo se
utiizam de materiais pré-determinados que pertencam a um campo proprio.”
Segundo os autores, o designer, ao desempenhar uma tarefa, busca materiais
diversos e fragmentos de outras areas, que somente passam a fazer sentido ao
projeto, quando combinados e alocados juntos. Da mesma forma, nas empresas
pesquisadas, informacdes de diversas areas e setores parecem “enriquecer’ as
novas propostas, com o intuito de qualificar o projeto do artefato e valida-lo também
no proprio mercado, junto aos consumidores.

A discussdo desse topico possibilitou que se chegasse a algumas
consideracdes importantes sobre o processo de validacdo: as decisdes de design

nas organizagbes costumam ter a participacdo de comités, ou seja, grupos
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heterogéneos, formados por integrantes de diferentes areas, tanto internas quanto
externas a empresa (grupos de lojistas). Isto traz, para o0 processo projetual,
perspectivas diversas e busca, fora do campo do design, outros materiais — 0 que
qualifica o resultado do projeto e caracteriza a atividade como interdisciplinar. Por

fim, entende-se que o designer ndo é o Unico responsavel pela construcdo do

artefato, j& que o projeto se efetiva pelas media¢des ocorridas em sua rede.

6.2 A VALIDACAO OCORRE AO LONGO DO PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO E EM DIFERENTES ETAPAS

Algumas consideracgdes dos entrevistados levaram a crer que sao diversos 0s
momentos e estagios em que ocorre a validacdo de uma preposi¢cdo. Em ultima
analise, entendeu-se que o somatério desses momentos, desde o principio, € o que
efetiva a validacéo do projeto.

Ao questionar os entrevistados sobre a etapa projetual em que ocorria a
aceitacdo de uma dada proposicdo de design, alguns mencionaram que a
apresentacdo costuma ser um momento importante para o convencimento dos

profissionais envolvidos, conforme mostra o seguinte trecho:

“(...) E o que determina a validacdo do projeto (a apresentacéo) (...).
Entdo, eu entendo que essa apresentacdo da criagdo € um ponto crucial,
sim. Porque € o ponto de convencimento que o profissional tem para com
o cliente dele, que € o mesmo que a gente tem no momento vai vender
esse produto para o nosso cliente depois. (...)". (E, 246 — 256).

Ao negociar com o designer, conforme a fala da informante denota, o cliente
também age como um intermediario, um representante do cliente final ou usuario,
defendendo seus interesses. Dessa forma, é durante a apresentacdo que o cliente-
empresa parece buscar as melhores solu¢des para o cliente final, avaliando diversas
caracteristicas da proposta.

A apresentacdo € o momento em que o designer expde suas criagcdes aos
atores envolvidos, geralmente apés um periodo de trabalho e de geracao de ideias.
Costuma ser o momento em que o designer traz ao cliente informacdes e
representagcfes, modelos bidimensionais ou tridimensionais, fisicos ou virtuais, ou o
que quer que ele julgue conveniente para expressar suas intencdes projetuais. A

apresentacdo também costuma ser o momento em que discursos e argumentos sao
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utilizados, para justificar e apoiar ideias, além de convencer os atores envolvidos
acerca da validade da proposta. Sendo assim, as apresentacdes geralmente sao
momentos de interacdo sobre o processo projetual, onde o designer busca, de forma
mais consciente, validar as suas proposicdes e receber um feedback, pois nestas
situacdes, geralmente, estdo presentes os atores interessados na avaliacdo de tais
ideias.

Além de ser um momento importante para essa argumentacdo acerca do
projeto, € na apresentacdo que a criatividade do designer no desenvolvimento da
proposicdo, bem como a qualidade na representagdo grafica, sdo expostas ao

cliente, como explica a informante “D” no trecho:

“(...) A questdo do detalhe, a questdo da costura né. Entdo quem tem
mais tempo no segmento que nem o ‘designer X', ele ja traz com um
desenho diferente né, quase que manual, o detalhe da costura né. E um
outro perfil, entdo vocé acaba aprovando mais rapido... (...)” (D, 338 —
341).

Como demonstra a fala da informante, a habilidade do designer em
representar graficamente determinada proposicéo influencia na percepg¢ao do cliente
e, consequentemente, na sua validacdo. Uma proposicdo bem desenhada, com alta
qualidade gréfica auxilia, de certa forma, no convencimento do cliente, no momento
em que torna facil a compreensdo da mesma, bem como, demonstra uma habilidade
do profissional e/ou sua equipe.

Relacionando a apresentacdo do projeto com 0s estagios projetuais descritos
no capitulo 3, entende-se que a proposi¢cao apresentada nas reuniées com o cliente,
refere-se a sintese da “resolucédo do problema” e que ao submeté-la a apreciacao
dos sujeitos envolvidos, também existe uma avaliacdo. A partir desta avaliacédo, €
possivel que, conforme descreve Dubberly (2004), a proposta necessite retornar
para as fases de analise novamente, implementando observacfes mencionadas
pelo cliente, num processo que pode ser ciclico.

Outras etapas projetuais que possuem importancia no processo, segundo
alguns informantes, sdo o briefing e a pesquisa. Conforme algumas falas, os clientes
entendem que é fundamental que o designer saiba qual o desejo do cliente e qual o
foco da proposta. Paralelo a isto, acreditam que uma pesquisa bem desenvolvida,
somada ao conhecimento do designer, também serdo cruciais para que o0 projeto

possa ser validado:
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“(...) Acho que em primeiro lugar € o briefing, né? Tu ter realmente bem
certinho o que tu deseja, 0 que tu quer fazer, ter esse foco de qual a
proposta desse produto. E depois disso com certeza € a pesquisa, fazer
uma boa pesquisa... 0 inicio! Se vocé conseguir fazer um inicio bem feito,
tendo o conhecimento adequado, sabendo direitinho qual a proposta,
acredito que tem muito mais chance. (...)". (C, 193 — 197).

Essas etapas — pesquisa e briefing — apresentam consideravel importancia
tanto para o cliente quanto para o designer, pois servem de referéncia para as
apresentacoes futuras do designer e, por isso, também influenciam na validacédo do
projeto. Tais etapas integrariam a fase de analise, pois sdo momentos em que,
segundo Koberg e Bagnall (1972, apud DUBBERLY, 2004), quebra-se o problema
em partes para exame e que diversas informacdes séo levantadas. Este é o estagio
em que o problema e seu contexto sdo analisados, antes de convergirem para a
geracéo ideias.

A compreensdo adequada do briefing e do contexto da empresa parecem
transmitir seguranca ao cliente, pois, de certa forma, isto faz com que o designer
apresente propostas mais coerentes com a realidade, bem como com os valores e
objetivos dessa empresa. Segundo algumas falas da pesquisa de campo, 0s
informantes acreditam que a compreensdo do briefing, bem como o seu
atendimento, resultam em um projeto mais acertado. Assim, mesmo que durante
essa fase de andlise ndo exista um momento especifico de avaliacdo e julgamento
por parte do cliente, ela se mostra crucial para a posterior validacdo das
proposicoes.

Conforme mencionado no capitulo 3, alguns problemas da pratica
profissional, sdo de natureza subdeterminada ou indeterminada, segundo Dorst
(2003), apresentando lacunas e imprecisdes. Isto, consequentemente, resulta em
briefings mal resolvidos ou abertos o que pode afetar ou impedir uma validacao de
projeto posteriormente. Nesses casos, acredita-se que a postura do designer em
relacdo aos problemas que se apresentam é um fator de grande importancia. Ao
realizar a exploracdo do espaco do problema, o designer pode repensa-lo
estrategicamente, valendo-se do chamado contrabriefing (SCALETSKY; PARODE,
2008), que se trata de um reposicionamento do briefing. Através do contrabriefing,
os problemas sao questionados, no intuito de melhor compreendé-los, direcionando

0 projeto para o caminho mais adequado.



73

Apesar da importancia particular das etapas acima descritas — apresentacgao,
pesquisa e briefing, destacadas pelos entrevistados, diversas evidéncias
demonstraram que a validacdo tende a ocorrer ao longo de todo o processo de
desenvolvimento do produto e em diferentes etapas e ndo € determinada em apenas
um ou outro momento. Tais eventos podem ser tomados individualmente, mas
apenas em conjunto sao significativos para a validacao. Alguns trechos demonstram,
inclusive, que a aprovacao de uma proposicao depende do envolvimento do projeto

com as diversas areas. A seguinte unidade de analise exemplifica isso:

“(...) Eu te diria que ndo € um momento especifico, t&? Mas... tem alguns
pontos que eles sdo fundamentais, t&? E o envolvimento com todas as
areas, quando a gente fala da avaliagdo, até do comité, enfim, existe um
envolvimento com o processo. Entdo existe uma... uma determinada
importancia que se da pra esse... pra esse envolvimento também. (...)".
(E, 194 — 197).

A pluralidade de momentos importantes para a aprovagao de uma proposi¢cao
apenas reforca o que foi mencionado, que a validagcdo ocorre ao longo de todo o
processo, desde a contratacdo do profissional até a comercializacdo do produto no
mercado. Isto porque, de nada valeria, por exemplo, que o designer convecesse 0
cliente sobre uma proposta durante a apresentacdo, se a producao deste artefato,
no parque fabril, fosse avaliada como extramamente complexa ou de elevados
custos.

As entrevistas demonstraram que o designer e suas proposi¢cdes passam por
constantes avaliacfes por parte do cliente. Isto pode ser justificado pelo fato de que
um processo completo de desenvolvimento de produto pode durar um longo periodo
de tempo e dessa forma, o profissional contratado estaria em contato com a
empresa em diversos momentos. O designer, ao longo do periodo em que o produto
€ desenvolvido, tem diversas interfaces com a empresa, enfrenta diversos
condicionantes, transita por diversos estagios projetuais, sempre com o intuito de
validar a sua proposi¢éo e ver o artefato nascer.

A discussdo desse topico demonstrou que alguns estagios parecem ser
relevantes para o processo de validacdo, como a apresentacao - que € um momento
de convencimento e interagdo com o cliente sobre a proposta; e a pesquisa e 0
briefing — que sdo momentos em que o campo de abrangéncia do projeto é
explorado, para que, posteriormente, proposi¢coes coerentes e satisfatorias sejam

apresentadas. Apesar disso, a pesquisa de campo indicou que diversos estagios
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podem ser relavantes ao mesmo tempo, ou com a mesma intensidade, para o
cliente e para a validacdo das proposi¢cOes. Estas, por sua vez, s&o avaliadas
constantemente, de forma que varios requisitos sejam atendidos, ao longo de todo o

periodo em que o projeto se desenvolve.

6.3 A RELACAO DO CLIENTE COM O DESIGNER E OS ASPECTOS SOCIAIS DA
CONTRATACAO

Os dados encontrados na pesquisa de campo sugerem que aspectos da
contratacao do designer pelo cliente e a relacédo entre cliente e designer também séo
significativos para a validacdo das proposi¢cdes e influenciam nas negociagbes a
respeito do projeto, conforme demonstram as categorias da tabela de andlise de
conteudo “Evidéncias de Validacéo relacionadas ao designer contratado” e “Fatores
que influenciam a escolha do cliente sobre o designer a ser contratado”.

Alguns dos fatores que influenciam a escolha do cliente sobre o designer
parecem ja ser um critério preliminar de validacdo, como se pode verificar em
algumas subcategorias, como por exemplo “ldentificacdo/sintonia da empresa com o
designer a ser contratado”. Ao analisar as unidades dessa subcategoria, entende-se
gue ao contratar um profissional com o qual o cliente se identifica, muitas vezes pelo
seu portfélio, existe uma grande probabilidade do trabalho ser validado. A fala

seguinte demonstra o interesse do cliente pelo portfélio do escritoério:

“(...) E hoje o ‘escritério X', assim, no mobiliario, ele é reconhecido
mundialmente pelas outras empresas que ele trabalha. Entdo hoje, por
exemplo, na lItalia, eles trabalham com a Poliform, com a Porro, com a
Varenna, com a Molteni, entdo sdo empresas que a gente tem como
inspiracédo... (...)” (B, 148 — 151).

Quando existem identificagbes dessa ordem - antes mesmo que haja a
contratacdo do profissional -, sera muito provavel que as proposi¢cdes apresentadas
estejam em sintonia com o perfil da marca ou com o que o cliente espera. Isto pode
ocorrer porgue nesses casos 0 cliente visualiza no designer e seus trabalhos
desenvolvidos algumas caracteristicas similares ao portfélio de sua propria empresa
ou caracteristicas que deseja e vislumbra para o0s proximos projetos a serem

desenvolvidos. O portfolio do profissional fornece uma prévia do que ele pode
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apresentar ao cliente e no momento de andlise deste portfélio ja pode haver uma
sintonia entre cliente e designer.

Situacao similar ocorre quando o cliente recebe indicacdo ou € apresentado
para um designer através de um parceiro de trabalho ou fornecedor. Ou ainda,
guando o cliente conhece o designer através de um concorrente de seu segmento,
por trabalhos ja realizados para este. Nesses casos, também existe um
conhecimento prévio sobre o perfil do designer, ou uma referéncia positiva,
motivando a sua contratacdo. Isto indica, por exemplo, que se o designer ja
desenvolveu trabalhos bons para terceiros, provavelmente fard algo similar para o
cliente que o contratou.

Os motivos para a contratacdo dos designers citados acima, relacionados a
indicacdes de terceiros e a identificacdo da empresa com o designer contribuem
positivamente para a validagéo, pois podem desencadear, ao longo das negociagdes
sobre o projeto, uma relagédo de confianca e admiracdo, como mostra 0 seguinte

trecho, do mesmo informante citado acima:

“(...) no momento que teve essa aproximacao, a gente comecou a
pesquisar mais, e assim, e depois a gente comecou a se interessar e
admirar o trabalho deles (...)". (B, 146 — 148).

O informante B revela, no decorrer da entrevista, que as proposicoes
apresentadas pelo escritorio contratado eram aceitas na empresa com facilidade,
motivadas pela admiracdo que haviam adquirido pelos designers. Tais motivos,
muitas vezes, sobrepdem-se a fatores técnicos do projeto, o que implica dizer que
0s projetos podem nem ser tdo bons, mas séo validados, devido ao escritdrio que o
fez. Nesse caso citado, a identificagdo da empresa com o designer influenciava a
validacéo das proposicfes apresentadas pelo escritorio.

Outro motivo que influencia a contracdo do designer pelo cliente, bem como a
posterior validagdo da proposicdo, é o conhecimento que o profissional apresenta
sobre determinado tipo de projeto, ou seja, busca-se um designer especialista em
uma area cujo escopo do projeto necessita. Mesmo definindo apenas o segmento
moveleiro para a realizacdo da presente pesquisa, alguns informantes mencionaram
projetos com necessidades especificas dentro desta area, como: design de
superficies, design de mobiliario coorporativo e design de estofados.

Alguns casos citados pelos entrevistados demonstraram que, quando nao

existe a especialidade ou conhecimento mais aprofundado do designer sobre
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determinada area, o processo torna-se mais dificil e lento, gerando inseguranca por

parte do cliente, como exprime a fala:

“(...) Exatamente! Né, entdo, o estofado pra ela, era relativamente novo. E
claro, toda pessoa precisa da experiéncia pra chegar la na frente né, é
uma coisa natural, seja em qualquer area, né... Mas o processo fica
diferente, entdo vocé acaba néo ficando tao tranquila... (...) O processo
fica demorado também. (...)" (D, 383 — 388).

Esse tipo de inseguranca parece dificultar a validagdo de uma proposigéo,
pois quando o proprio designer contratado ndo apresenta o conhecimento
necessario para o projeto, passa a nao dominar algumas questdes relacionadas ao
desenvolvimento do produto, e dessa forma, ndo transmite seguranca ao proprio
cliente.

Os informantes justificam que o designer, que possui o conhecimento
especifico sobre o tipo de projeto do qual a empresa necessita, apresenta mais
dominio nas representacbes graficas também, como, também, o conhecimento

técnico necessario para a producédo do artefato. A seguinte fala exemplifica isto:

“(...) E, entdo aquela questdo que nem a gente comentou do ‘designer X’
né: ‘Oh, aqui quem sabe a gente bota uma espuma assim, a gente coloca
uma percinta tal, a gente coloca uma manta tal pra dar um fofo’. Entao ele
ja ta falando a linguagem do pessoal técnico. (...)". (D, 422 — 425).

Esse conhecimento do profissional sobre a area de projeto na qual atua
parece propiciar confianga e seguranga ao cliente e, por isso, repercute em uma
avaliacdo positiva das proposicoes, favorecendo, por consequéncia, 0 processo de
validacdo. Trata-se de um dominio do campo no qual o designer esta transitando,
uma experiéncia prévia sobre o mesmo, além de conhecimentos de diversos
elementos daquele meio.

Na literatura, Cardoso (2013, p. 252) acredita que “O aprofundamento e o
estudo atribuem ao trabalho uma densidade que o diferencia do comum”. O autor
(2013, p. 251) defende a ideia da erudicdo como “Fator determinante da atuacao
profissional do designer” e esclarece que o termo, neste contexto, ndo se refere a
algo de carater elitista ou excludente, mas a “Um amplo conhecimento geral e algum
aprofundamento maior em areas especificas”, ambos motivados pela curiosidade
intelectual genuina. (CARDOSO, 2013, p. 252).
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O autor explica que no Brasil, infelizmente, a pretensdo da maioria das
faculdades parece ser a da profissionalizagdo réapida, produzindo “Trabalhadores
qualificados rapidamente e em série”, enquanto a verdadeira tarefa do ensino
superior deveria ser a de formar uma classe de trabalhadores capaz de pensar com
autonomia sobre o trabalho que exerce. Como isto dificilmente acontece no ensino
superior, sugere-se que o aluno busque desenvolver essas habilidades e valores em
outras instancias, fora do ensino curricular. Segundo o autor, “Os melhores
designers sdo os que sabem incutir aos seus projetos um nivel de erudicdo maior do
que seria exigido apenas para cumprir minimamente o briefing proposto”.
(CARDOSO, 2013, p. 251). Em outras palavras, o autor acredita que os melhores
profissionais sdo aqueles que vao além do que foi exigido pelo cliente, nao
limitando-se a atuar apenas com o que foi fornecido ou solicitado.

Outro aspecto que parece favorecer a validacdo € o tempo de contrato entre o
cliente e o designer, onde a experiéncia e conhecimento do profissional sobre a
marca, produto e perfil de usuario, por exemplo, também alimentam um tipo de

confianca no cliente, como exemplifica a seguinte fala:

“(...) Existe uma facilidade com os profissionais que tém mais tempo de

casa. Entdo posso citar a ‘designer X’ e o ‘designer Y’ que estdo ha mais

tempo que o ‘designer Z'. (...) isso tudo sdo experiéncias que o

profissional vai adquirindo que vao resultar num trabalho mais acertado.

(...)". (E, 115 - 120).

Este relato demonstra que um tempo maior de experiéncia da empresa
com o designer, ou seja, um contrato mais longo entre ambos, facilita as
negociacdes sobre o projeto, ja que nestes casos, 0 designer possui uma maior
familiaridade com a empresa e a sua forma de atuar. Ao possuir essa bagagem
prévia, o designer tende a apresentar proposi¢cdes mais acertadas, transmitindo uma

seguranca maior ao cliente, e portanto, suas ideias serdo mais facilmente aceitas.
6.4 A VALIDACAO INDEPENDE DA LINEARIDADE DO PROCESSO PROJETUAL

Conforme descrito na revisdo tedrica, algumas metodologias de design
descrevem o0 processo de design como uma sequéncia de atividades ou etapas.
(PASCHOALIN, 2012). A pesquisa de campo demonstrou, entretanto, que esse tipo

de metodologia linear ndo influencia na validacdo de uma proposicao, ou seja, para
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gue um projeto seja aprovado, o designer ndo necessita seguir etapas sequenciais,
prescritas por meétodos projetuais. Alguns informantes acreditam que a validacao
pode ocorrer de forma espontadnea sem relacdo com 0 processo projetual, como

afirma a informante:

“(...) Foi muito espontaneo, foi algo que ndo seguiu processo nenhum
(...)". (E, 431).

Nesses casos em que o projeto é validado independente de etapas projetuais
sequenciais, interrompendo o fluxo normalmente esperado, acredita-se que
aspectos ligados ao proprio designer e sua capacidade se sobressaem em relacéo
aos demais fatores. Durante uma das entrevistas, a informante relatou um caso em
gue o designer veio até a empresa para conhecé-la e, antes de firmar o contrato ou

de ter recebido algum briefing, ele ja apresentou o desenho de um artefato:

“(...) Nao foi passado um briefing e ele veio com o produto. Ali foi, por isso
que eu te disse que foi muito engracado. Porque ele veio pra uma
conversa, pra gente se conhecer, saber como é que era o processo de
trabalho dele, enfim, né? (...) E ele apresentou o produto e eu disse... ‘faz
esse produto porque eu acho que...’ e aconteceu, porque realmente a
poltrona, enfim, estampou campanha institucional, t& nas midias sociais,
assim, é um sucesso. (...)". (E, 422 — 429).

No caso acima, ndo se seguiu a ordem das atividades de um processo
projetual tradicional, onde a sintese, ou seja, fase de criacdo da proposi¢céo ocorreria
apos a fase de analise — etapa em que os dados séao levantados e o briefing é
estudado. Aparentemente, o fato do projeto néo ter seguido a ordem esperada das
etapas ndo afetou a sua validacéo pelo cliente, dado o fato de que o resultado do
trabalho, segundo a informante, foi um sucesso. Acredita-se que, aqui, fatores
relacionados ao perfil do profissional estiveram em jogo, fazendo com que o produto
tivesse sido aprovado desta forma.

Outra participante também menciona o quanto a proposta pode ser reavaliada

pelo proprio designer, independente da linearidade do processo, como mostra a fala:

“(...) ‘Briefa’, cria e entrega, nao é esse fluxo perfeito. Tanto que o projeto
do ‘designer X’, ele comecou com uma ideia, que nos vendeu também
(...). Entéo ele nos vendeu uma ideia, a gente trabalhou sobre uma ideia
por uns 2 ou 3 meses. E quando o projeto estava prestes a ser entregue,
ele mudou a ideia, ele mudou totalmente a ideia. (...)". (A, 122 — 130).
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Neste caso, ap0s a etapa de criacdo, o designer retornou a fase de avaliacao
e analise, para entdo gerar novas ideias e modificar o préprio projeto - o que
provavelmente qualificaria a proposta e facilitaria a sua aprovacao junto aos demais
interessados.

Os exemplos citados tratam de processos projetuais que se aproximam a
visao de Dorst (2003) - que acredita no design como um processo de refinamento da
formulacdo de um problema, juntamente com as ideias para a solucdo —, e a visédo
de Schon (2000) - que acredita na conversacao reflexiva durante o processo
projetual, onde o préprio projeto fornece respostas para o designer. Essas
abordagens, que costumam ser as mais amplamente utilizadas, ndo apresentam
estagios projetuais com limites bem definidos, conforme os casos exemplificados, ja
gue sao constantes as analises, sinteses e avaliacfes por parte do designer e, no

caso da pesquisa, também por parte do cliente.

6.5 O PROCESSO DE VALIDACAO OCORRE POR MEIO DA COALESCENCIA DE
SEUS COMPONENTES

A pesquisa de campo apontou diversas evidéncias através das quais 0s
clientes validam proposicoes de design. Todas elas desempenham importancia
neste processo de negociacao, em que participam o cliente e o designer. De acordo
com o momento do processo projetual, diferentes aspectos podem ser avaliados.
Por exemplo: os critérios de escolha de um determinado designer para o projeto
podem ser tdo importantes para a sua validacdo quanto a forma como as
proposicoes sao apresentada na empresa. As evidéncias alcancadas servem de
apoio as decisdes do cliente, quando este avalia o trabalho do designer, motivando-
0 a aceitar uma determinada proposi¢cao ou nao.

Algumas evidéncias estdo relacionadas ao processo projetual, como a
gualidade do conceito e do design, em si, do artefato; outras sao ligadas a questdes
estritamente técnicas, como a adequacdo da proposicdo a capacidade fabril da
empresa; outras ainda sdo de ordem emocional, como a capacidade de provocar
“encantamento” no cliente e, por fim, algumas sdo de ordem estratégica, como a

capacidade da proposta de inovar e de se adequar as estratégias da empresa.
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A evidéncia que diz respeito a adequacdo da proposicado as estratégias da
empresa envolve aspectos que deveriam ser considerados pelo designer em
praticamente todos o0s seus projetos. Tais aspectos referem-se a identidade do
produto, da marca, e a prépria estratégia da empresa, por exemplo, conforme o

informante “B” salienta:

“(...) Na realidade, € que assim, que a gente vé como bem importante, é
que a realidade daquilo que eles estao nos propondo, € que tenha muito a
ver com a identidade da empresa, identidade do produto, identidade
marca (...) Porque ndo adianta eles apresentarem o projeto sem conhecer
a empresa a fundo ou aonde a gente pode chegar, porque nao vai ter
sintonia né. (...)" (B-416-422).

Pode-se entender que o cliente, conforme demonstra a fala, avalia a
coeréncia do projeto com a realidade presente e futura da empresa. Ele avalia a
proposta em relacdo a um contexto, e ndo apenas isoladamente. Por exemplo: uma
empresa que tem como objetivo contribuir para a sustentabilidade do planeta nos
préximos anos ndo estaria interessada em desenvolver produtos que atendam
apenas a requisitos técnicos e estéticos. As proposi¢cdes apresentadas precisam
posicionar-se juntamente com 0s objetivos da empresa, precisam traduzir essas
questdes em suas caracetristicas fisicas e na propria forma de producdo dos
artefatos. Acredita-se que esta sintonia ou coeréncia pode estar relacionada a uma
pesquisa bem feita junto a empresa e a um briefing claramente compreendido e
assimilado pelo designer. Além do informante mencionado anteriormente, outros
também destacaram a importancia da adequacdo da proposicado as estratégias da
empresa, o que implica dizer que as organizacdes estdo, cada vez mais, trazendo o
design para o ambito estratégico.

Nesse sentido, Zurlo (2010) afirma que ajudar a definir a identidade e explicitar
o0 modelo organizacional é ambito do design estratégico. O modelo, segundo o autor,
corresponde a filosofia, & imagem organizacional, ajudando a indicar uma direcéo. E
a identidade, por sua vez, é “a soma das identidades de seus fundadores e de seus
membros, assim como de um sistema complexo de atores que se configuram como
partes interessadas por aquilo que a organizacdo é capaz de realizar.” (ZURLO,
2010, p. 3). De forma geral, portanto, o design estratégico, ocupa-se de projetos que
sdo desenvolvidos considerando esses aspectos — filososfia, imagem e identidade
organizacional, os quais sdo considerados relavantes para a validacdo do projeto

pelos informantes.
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Além das evidéncias citadas - ligadas a proposi¢do de design -, que motivam
o cliente a validar o projeto, apresentam-se ainda fatores ligados ao designer, que
também contribuem para a validacdo, como a admiracéo e confianca que o cliente
tem no profissional, a experiéncia e contrato firmado entre esses atores, além do
conhecimento especifico do designer sobre o tipo ou area de projeto, conforme ja
citados no topico 7.4.

Como foi visto na reviséo bibliogréfica, a literatura pouco explora a validacao
na area do design. Os estudos de design exploram o termo mais no sentido de
verificacdo e avaliacdo de caracteristicas fisicas e propriedades técnicas de
produtos. Os achados da pesquisa, entretanto, sdo suficientes para demonstrar que
0 processo de validagdo de novos projetos envolve muitos outros aspectos, que vao
além disso, incluindo fatores de ordem social.

Dada a variedade de evidéncias sobre o processo de validacdo, alcancadas
através da pesquisa de campo, chega-se ao que é chamado de coalescéncia - onde
aspectos isolados formam um todo. Segundo o Dicionario Merriam-Webster (2015,
traducdo nossa), a palavra coalescéncia refere-se a “a) unir em um todo; b) unir para
um fim comum™?, “surgir a partir da combinagédo de elementos distintos™®. Nesse
sentido, constata-se que uma espécie de coalescéncia dos componentes
observados nos resultados da pesquisa de campo oferecem um entendimento
razoavel sobre como ocorre a validacdo no design.

Salienta-se, também, que ndo se pode considerar um motivo de validacao
mais importante que outro. Isoladamente, essas evidéncias ndo significam muito
para a validagdo. Em alguns momentos, o cliente se atém a alguns aspectos, em
outros, ele se preocupa com outros, em propor¢cdes e medidas variadas. Os motivos
para a contratacdo do designer X ou Y pelo cliente sdo importantes, mas também a
relacdo que estes desenvolvem durante o projeto também o €. A qualidade do
design do artefato e do conceito da proposta, a inovagdo e adequacao as questdes
técnicas da empresa sao relevantes para o cliente. Mas, também, a forma como o
designer compreende o briefing e apresenta a proposta o sdo. O processo de
validacdo de uma proposicdo, se tomado desde a contratacdo do profissional,
compreende um somatério de evidéncias, que seria quase impossivel privilegiar uma

em detrimento de outra.

19Do original em inglés: “a) to unite into a whole; b) to unite for a common end”.
20 Do original em inglés : “to arise from the combination of distinct elements”.
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Dessa forma, a presente pesquisa, procurou ampliar este processo, pouco
abordado nos estudos de design, trazendo os aspectos de diferentes naturezas que

se mostraram relevantes ao olhar do cliente no desenvolvimento de um projeto.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se, com a presente pesquisa, explorar o tema da validagédo na area
do design, através da Otica do cliente, e, para tanto, alguns procedimentos foram
realizados.

Primeiramente, foi feita uma investigacdo sobre o tema da validagédo. Esta
medida foi importante para entender que o termo € utilizado em diferentes contextos
e que o sentido pode se modificar bastante. No design, o assunto costuma ser
tratado no sentido de verificacdo e avaliacdo de caracteristicas fisicas e
desempenho dos artefatos. Krippendorff (2006), entretanto, explica que, como o
projeto ndo é um futuro observavel, como ocorre em outras &reas, o designer
precisa argumentar e convencer os atores envolvidos sobre o potencial de suas
ideias para, entao, fazer com que estes validem suas proposi¢des. O tema, portanto,
foi explorado nesse sentido durante a pesquisa.

Posteriormente, abordou-se 0 processo projetual através de dois vieses
diferentes: primeiro compreendendo os estagios metodologicos que normalmente
compde o0 projeto e, posteriormente, investigando as dinamicas sociais que 0
envolvem. Tais dindmicas se revelam na negociagdo entre o cliente e o designer
para se chegar a um resultado projetual favoravel para ambos, mas, em particular,
ao cliente, que é aquele gue investe seus recursos financeiros para que o artefato
venha a existir. Por esse motivo, também foi abordada a questdo da empatia, a qual
o designer costuma incorporar ao lidar com necessidades e demandas alheias.
Essas medidas foram relevantes, pois possibilitaram um conhecimento mais
aprofundado sobre o universo do projeto, no que diz respeito as atividades do
designer durante a projetacdo e também no que tange ao tipo de interacdo que
ocorre entre ele e o cliente na discussao sobre um projeto.

Ao realizar a pesquisa de campo, as entrevistas trouxeram uma grande
variedade de tipos de validacdo e uma série de consideracdes significativas sobre o
tema na area do design. Tais evidéncias sdo apresentadas com mais clareza na
secdo de discussdo dos resultados, mas serdo brevemente comentadas,
considerando os objetivos almejados na pesquisa:

1. Observou-se a formagdo de comités heterogéneos nas organizacoes
para avaliagdo das proposi¢cdes, 0s quais sdo constituidos por participantes de

diferentes areas. Tais grupos contribuem consideravelmente para este processo, no
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momento em que agregam diferentes visdes sobre um mesmo artefato. Esta
interdisciplinaridade e multiplicidade de visbes, presentes no processo de validacao
substitui a ideia da centralidade nas decisfes organizacionais. Acredita-se que 0
somatorio de opinides e olhares resulta em proposi¢cdes cada vez mais acertadas.
Segundo Meyer (2011, p. 9), “Um artefato é tdo bem sucedido, e tdo estavel, quanto
maior for o nimero de aliados”. Sendo assim, a perspectiva do cliente ndo se
constitui na visdo de um sO individuo, mas, sim, no somatorio de diferentes
perspectivas, onde sujeitos com diversos backgrounds estdo envolvidos.

2. A pesquisa demonstrou que ndo existe um momento ou estagio unico do
processo projetual em que ocorre a validagdo. Ao contrario, ficou evidente que ela
se desdobra ao longo de todo o processo de desenvolvimento e em diferentes
etapas, desde a contratacdo do profissional. A etapa da apresentacdo se mostrou
crucial para a validagéo, por exemplo, pois € um momento de convencimento sobre
as ideias, onde as dinamicas sociais com o cliente ocorrem. Mas outros momentos
também se mostraram relevantes para o processo — como a pesquisa e o briefing, ja
que estes influenciam na futura validacdo do projeto. Concluiu-se, portanto, que néo
€ apenas a apresentacdo, o briefing ou a pesquisa que sdo determinantes para a
validacdo, mas todo o curso do processo se mostrou importante, bem como o
envolvimento do projeto com as diferentes areas da empresa.

3. Aspectos da relacdo do cliente com o designer e da propria contratacao
do designer apresentaram grande influéncia sobre o processo de validacdo de uma
proposicdo. A pesquisa demonstrou que a experiéncia de trabalho do designer com
a empresa, bem como a confianca e admiracdo pelo profissional, por exemplo,
facilitam as negociacfes sobre o projeto, influenciando positivamente a validacao de
uma proposicdo. Os motivos pelos quais os designers sdo contratados, que sao de
diferentes ordens, também sado significativos para o processo. A indicacdo do
profissional por um parceiro de trabalho ou fornecedor do cliente sdo casos que,
geralmente, transmitem confianca e seguranca para a empresa, como relataram
alguns entrevistados. Da mesma forma, a contratacdo de um designer que é
especialista ou reconhecido por atuar em determinado meio, também, faz com que o
cliente se sinta mais seguro, facilitando a validacdo das proposi¢cdes. Em alguns
casos, aspectos da contratacdo podem até mesmo superar outros do processo
projetual, como acontece com designers cujos nomes ja sdo reconhecidos no

mercado ou que tém portfélios atraentes.
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4. A validacdo de uma proposicdo demonstrou nao ter relagdo com um
processo projetual sequencial, linear, e com etapas bem definidas. Esta
consideracdo vem ao encontro de pressupostos mais contemporaneos sobre a
atividade de design, tais como: a evolucéo do problema de projeto juntamente com a
sua solucdo, em constantes analises, sinteses e avaliacdes por parte do designer
(DORST, 2003); e o processo projetual como uma atividade exploratoria e reflexiva,
onde o proprio projeto fornece algumas respostas que o designer busca. (SCHON,
2000). Nesse sentido, alguns relatos dos entrevistados sobre o processo dos
designers, comprovam, na pratica, que boas solu¢des de design ndo dependem de
um processo projetual sequencial e que a auséncia da linearidade no processo nao
influencia e nem impede a validacéo.

5. A coalescéncia, ou seja, a combinacdo dos diferentes componentes,
alcancados na pesquisa, oferece um entendimento razoavel sobre como ocorre a
validacédo no design. Como a discusséo dos resultados apresentou, evidéncias de
diversas naturezas motivam o cliente a aceitar uma proposi¢cdo, assim como
aspectos da contratacdo do designer e da sua relagdo com o cliente, também o
influenciam nessa aceitacdo. Sendo assim, ndo se pode privilegiar um motivo em
detrimento do outro, pois, na validacdo de uma mesma proposicdo, o cliente pode
considerar diversos aspectos juntos. Ou ainda, o cliente pode, em alguns momentos,
validar um projeto por apresentar uma inovacao, ou um conceito interessante, por
exemplo, e, em outros momentos, aceitd-lo em funcéo da adequacéo do projeto a
sua estrutura fabril, facilitando o processo de producgéo dos artefatos.

A pesquisa demonstrou estar em consonancia com 0s conceitos de design
estratégico, no momento em que a pesquisadora se inseriu nas organizacdes para
compreender o que estava em jogo na validacdo de projetos de design. Nesse
sentido se revelou que a pluralidade de atores e fatores envolvidos nessas decisdes
posiciona o design como elemento estratégico e de grande importancia em tais
organizacdes. O envolvimento de diferentes areas e perspectivas nas decisdes
projetuais, conforme a pesquisa apresentou, se constitui em uma capacidade do
design estratégico: a possibilidade de poder aceitar todos os pontos de vista,
conseguindo passar de um ponto de vista a outro. (ZURLO, 2010).

Acredita-se que, como limitacbes da pesquisa, poderiam ter sido
entrevistados também os designers, no intuito de compreender o que eles entendem

que é mais relevante para o cliente sobre o processo de validag&o. Isto, porque as
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experiéncias anteriores dos designers, de projetos ja rejeitados ou validados, podem
resultar em uma leitura bastante interessante sobre o que o cliente se atém.

Mais entrevistas com o cliente, também seriam interessantes para a pesquisa
e fortaleceriam o argumento. Contudo, mesmo que um grande numero de
entrevistas fosse tomado para a pesquisa, nem assim seria suficiente para acessar
todos o0s aspectos e motivos possiveis que fazem um cliente validar um projeto.
Trata-se de pessoas diferentes, com diferentes backgrounds e experiéncias —, o que
torna cada processo muito particular. Aléem disso, qualquer modificacdo de contexto,
de tempo ou tipo de projeto, provocaria, possivelmente, mudancas na perspectiva do
cliente.

O que se alcancou com a pesquisa, portanto, foi uma aproximacdo dos
motivos que fazem o cliente validar uma proposicdo de design. Explorar essa
perspectiva, compreendendo o0s aspectos relevantes para o cliente durante as
negociacdes sobre o projeto, trouxe contribuigcdes tedricas e praticas para tema da

validacdo em design.
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APENDICE A — GUIA PARA PESQUISA DE CAMPO

Guia para Entrevista em Profundidade

Aplicacao da técnica de coleta de dados qualitativos — tdpicos para entrevista

Objetivo Geral

Compreender a perspectiva do cliente sobre o processo de validagao em Design, no
segmento moveleiro

Objetivos Especificos

1. Identificar as principais evidéncias aos quais os clientes se atém na validacao de
uma proposicao de design;

2. Relacionar os aspectos presentes no processo de validacdo aos estagios de
projeto;

3. Avaliar de que forma a validacdo de uma proposicdo em design esta relacionada
com aspectos do perfil do profissional contratado (ex: experiéncia,

reconhecimento no mercado, premiacdes recebidas, etc.).

Condicdes Gerais

As entrevistas fazem parte da pesquisa de campo sobre a perspectiva do cliente
sobre o processo de validacao e serdo feitas pela propria pesquisadora. Havera dois
tipos de informantes: clientes e designers, portanto, para cada tipo de informante,
um guia diferente serd utilizado nas entrevistas, contendo os tOpicos a serem
abordados. Sera feito o0 registro em audio. As entrevistas ocorreréo,

preferencialmente, no proprio edificio da organizacéo/escritério dos entrevistados.

Introducao

Agradecimentos
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Apesar dos efeitos desta circunstancia incomum, espera-se sua livre expressao:
interessa-me saber da forma mais legitima possivel a sua percepc¢ao. Vocé pode
falar o quanto quiser. Se tiveres comentarios adicionais, sinta-se livre para me

interromper.

A entrevista deve levar em torno de uma hora é totalmente confidencial e de

natureza académica.

TOPICOS PARA ENTREVISTA

Informantes: Clientes

Perfil do Informante
Apresente-se.

(1) Fale do seu papel na empresa e
(2) ha quanto tempo trabalha aqui.

(3) Além de vocé, outras pessoas participam das decisfes sobre novos projetos na

empresa? Quem?

Relac&o da validagdo em design com o perfil do prof  issional contratado
(1) Cite alguns dos ultimos projetos desenvolvidos por designers na empresa.

(2) Quem fez?
(3) Ja conheciam estes profissionais?
(4) Por que estes profissionais foram contratados?

(5) Ficastes satisfeito com os resultados?

Relacéo da validagcdo em design com os demais estagi  0s projetuais.
(1) Pensando nesses ultimos projetos aqui desenvolvidos, houve algum momento
em que Vvocé se sentiu mais convencido, persuadido acerca da proposta

apresentada? Comente.
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(2) Qual etapa, ou quais etapas, projetuais considerastes mais importante(s) para a

aprovacgao/aceitagcéo dos projetos mencionados?

(3) Faca uma avaliacdo critica desse momento. (Caso necessario, explicar

brevemente as principais etapas projetuais).

Evidéncias a que os clientes se atém no processo de validacdo em design.
(1) Vocé se lembra de algo nos projetos mencionados, que tenha sido crucial para a
sua aprovacao ou rejeicdo? Algo especifico? Algo do designer? Em que momento

isto ocorreu?

(2) Como costumam ocorrer 0s outros projetos de contexto de design na empresa?

Comente sobre casos de sucesso e fracasso.
(3) Que materiais 0 designer usava nas reunioes?

(4) Vocé acredita que houve algum recurso utilizado pelo designer que o influenciou

a aprovar a proposta?

(5) Existe algum procedimento-padrao utilizado para avaliagdo dos projetos de

design na empresa?

Finalizando

Gostaria de falar mais algum ponto pendente? H& mais alguma colocacédo a ser
feita?

Gostaria de agradecé-lo pela atencdo e por dispor tempo a esta entrevista.
Obrigada.



