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Resumo

A presente pesquisa tem como objetivo refletir criticamente sobre o papel de
um novo designer, em um cendrio norteado pelo avanco tecnoldgico, onde os
limites de atuacdo do consumidor sédo tdo abrangentes, que os tornam cada
vez mais vez mais atuantes no processo de projeto, e assim o consumidor
anseia em ser o proprio designer.
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Abstract

The present research aims to analize the role of a new designer, guided by technology, in which
the limits of limits of the consumer are so embracing, that make them increasingly more active
in the design process, and so the consumer wants to be the designer himself.
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INTRODUCAO

Inovacéao é hoje parte fundamental do planejamento estratégico das
empresas, Richard Normann e Rafael Ramirez assinalam que ‘estratégia é a
arte de criar valor ' (NORMANN;RAMIREZ, 1993, p.65). Inovar é permitir que o
consumidor tenha um papel ativo na criagdo de valor e ndo atue apenas de
maneira passiva na percepcao do valor. Este consumidor atuante, criador de
valor, anseia também por participar na criacdo do produto, e com o0 avango
tecnologico esta é hoje uma realidade completamente viavel, onde o
consumidor € capaz de colocar em prética suas criacdes. Este desejo
participativo na criacdo de produtos ja foi percebido por diferentes empresas,
gue hoje permitem a customizacao e a personalizacdo de seus produtos. Por
conseguinte, se este limiar tecnoldgico, se ampliar de tal maneira que a busca
pela diferenciagéao e a exclusividade for tanta, que os limites entre criagéo e
customizacdo possam perder-se, qual sera, entdo o papel do designer, em um
cenario prospectado por novas tecnologias e pela autonomia do consumidor? A
presente pesquisa visa identificar a atuacdo do meta designer, como um novo
designer, permeado pelo cenério tecnoldgico e em constante busca pela
qguebra de barreiras entre as diferentes partes: o criador, o fabricante e o
usuario; e consequentemente, os beneficios gerados em se ter um consumidor
participativo.

Outrossim, tendo industria da moda como objeto de estudo, vé-se a
participacdo do consumidor no design participativo de forma mais atuante e
dissipada que em outras areas, como a industria fonografica, por exemplo,
onde as leis de direitos autorias sdo muito mais abrangentes e especificas.
Outra razéo, é que na moda, existe a constante inspiracao e reinterpretacéo
em designs ja criados anteriormente, sejam eles propriamente da industria da
moda, ou de outros meios como da arte e arquitetura. Assim, renomadas
marcas ao notarem este anseio do consumidor em desempenhar um papel
participativo aderiram ao design participativo, permitindo aos consumidores a

colaboracédo na criacéo de seus produtos, como Adidas e Nike que
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disponibilizam em seus e-commerces a customizacéo de seus produtos, com
diferentes opgdes para a escolha de cores, estampas e materiais. Por outro
lado, j& no ponto de venda, Melissa e Havaianas disponibilizam diferentes

acessorios, que possibilitam ao consumidor a personalizacdo do produto.

O novo design

A customizacado ou a personalizacao de um detalhe, todavia, néo é o
papel participativo que o consumidor deseja desempenhar, e 0 que encoraja-o;
desta forma, qualquer produto de moda, pode ser facilmente modificado, criado
e produzido, por qualquer individuo, que ndo necessita ser necessariamente
um especialista. Assim, tal comportamento € influenciado pelo sucesso das
midias sociais, que permitem que o usuario compartilhe seus feitos, e
dependendo da repercussao, pode ser retratados como profissionais, exemplo
disso, o Instagram que popularizou a fotografia e o Youtube com seus
incontaveis videos produzidos de forma profissional ou amadora, e
compartilhados por dezenas ou, até mesmo, milhares de usuarios. A facilidade
em criar um blog e a super valorizagédo das blogueiras de moda no mundo todo,
onde a maioria delas sdo pessoas comuns e nao profissionais da area, porém
sdo retratadas como tais. Além disso, com o advento da tecnologia ha maior
facilidade de acesso a cursos e workshops, valorizando cada vez mais o faca
VOCé mesmo; assim, permitindo que qualquer pessoa que deseje criar algo,
possa realmente fazé-lo. O acesso a novas formas de inovagao, como as
impressoras 3D, ja estédo disponiveis ao consumidor por meio de websites
como o http://www.shapeways.com/, e também em aplicativos como o D.dress,
que permite, facilmente, desenhar um vestido, logo apos, o desenho &
transformado em um modelo 3D com diversos recortes triangulares,
necessarios para a sua montagem. O corte e a montagem a laser possibilitam
a qualquer pessoa criar e confeccionar o seu vestido, mesmo sem nunca ter
manuseado uma agulha de costura; outrossim, o desenvolvimento de novos
materiais, como a criagdo de um néo — tecido, fruto da parceria do estilista

Manuel Torres com o Department of Chemical Engineering Imperial College
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London, consiste em uma suspensao liquida pulverizada através de um spray
em aerosol, aderindo a qualquer tipo de superficie, que através do cross-linking
das fibras gera um néo-tecido flexivel e resistente, como pode ser visto no
website http://www.fabricanltd.com/index.php . Sendo assim, todos esses
avancos tecnoldgicos ajudam a tornar cada vez mais real e acessivel a
concretizacao do projeto de um nao designer.

Assim a primeira percepc¢éo que se tem € que o designer acaba por
ceder seu papel para o consumidor, e que nao se faz mais necessario seu
trabalho de criador. Porém, o objetivo geral desta pesquisa, € demonstrar que é
neste momento especifico que o profissional do design se faz mais necessario,
visto que, somente ele é especializado, e capaz de criar novas possibilidades
para o consumidor. O profissional de design € o responsavel pela busca e
criacado do novo e do Unico, pois mesmo que o consumidor anseie por criar
seus proprios objetos, ele, também, vai querer estar sempre em busca do novo.
O objetivo do metadesign é estratégico, sendo capaz de criar ferramentas,
plataformas e produtos com multiplas escolhas de design para o usuéario, ja
para os consumidores com maior vontade participativa, € ele quem auxilia o
processo criativo de um nao designer, ao assumir o papel de facilitador. Assim
sendo, o metadesign faz com que a moda transcenda o visual, e passe a gerar
um profundo e continuo interesse dos usudérios em conceito de moda,
tornando-os pesquisadores e criadores, ao invés de apenas consumidores.

De acordo com o fisico alemao, Albert Einstein, ‘ndo podemos resolver
problemas usando a mesma linguagem que os criaram’, 0s meta designers
devem tentar ‘trocar a linguagem’ dos novos conceitos e, assim, criar
possibilidades que vao além do que ja foi previamente criado e pensado. O
novo consumidor ao desempenhar um papel atuante no processo criativo e
produtivo, devido o metadesign, é capaz de mudar sua forma de pensar e de
agir. Essa mudanca assume grande importancia para o design, visto que se
comeca a ter um consumidor com maior senso de responsabilidade - devido a

interagcdo antes inexistente.
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Fundamentacédo Teodrica

Com base nos objetivos do trabalho, viu —se a necessidade de realizar
pesquisa bibliografica, referente aos seguintes assuntos: constelagéo de valor,
design estratégico, co-design e metadesign. O termo cadeia de valor foi
difundido por Porter, em 1985, ‘toda empresa é uma reunido de atividades que
sao executadas para projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar seu
produto. Todas estas atividades podem ser representadas, fazendo-se 0 uso
de uma cadeia de valores’ (PORTER, 1989, p.34). Esse € um modelo ja
extremamente difundido no meio académico e empresarial, principalmente para
subsidiar analises de competitividade. Segundo McKenna (1993, p.184 ) um
produto sé tem valor do ponto de vista do usuario ou consumidor que ira utiliza-
lo para solugéo de seus problemas e, finalmente, podera interferir em
satisfacdes de valor. Assim, valor potencial do produto criado pelo fornecedor
se transformara em valor real quando consolidado no uso do produto pelo
consumidor. Sendo assim, esse é o ponto inicial para o projeto, a inclusdo do
consumidor na andlise de criacao de valor.

A co-producéo de valores é abordada por Normann e Ramirez para
descrever ‘as relagfes reciprocas entre atores, que caracterizam a economia
de servicos’ (NORMANN;RAMIREZ, 1993, p.66), ainda de acordo com seus
estudos, as empresas concorrem no mercado com ofertas, e ndo produtos;
assim, o valor de uma oferta é resultado da visualiza¢do dos servi¢cos que
possam beneficiar os clientes. Os processos, portanto, de co-producéo de valor
sao muito mais complexos, multi-direcionais e simultdneos. Deve-se, entao,
buscar uma abordagem que, mais do que focalizar uma empresa, permita
identificar e avaliar o sistema no qual ela esta contida. O foco, assim, da
analise estratégica ndo € a empresa mas o proprio sistema de criagdo de valor.
O conceito de ‘constelagao de valor’ foi introduzido pelos autores, e esta
baseado na concepcéao de oferta como territorio no qual os atores interagem
para produzir valor. Nas constelagdes, ‘o valor € co-produzido por atores que

se inter-relacionam e que distribuem, a si mesmo e aos outros, explicitamente
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ou implicitamente, no tempo e no espaco, as tarefas que a criacao de valor
comporta’ (NORMANN;RAMIREZ, 1993, p.74).

Dessa forma, para que os diversos atores que atuam na constelacao de
valor, desempenhem seus papéis com exceléncia é necessario que o
relacionamento entre eles seja eficaz, sendo esta uma das diversas funcdes
ligadas ao design estratégico. Segundo Zurlo, o design estratégico € um
fendbmeno complexo que ao tentar interpreta-lo significa ndo ceder a intencdes
simplificadoras. O objetivo que se coloca portanto, ndo € tanto aquele de
procurar uma chave de leitura Gnica, mas de se acolher, através da
fenomenologia, a riqueza de expressdes e, para 0s nossos fins, alguns
aspectos recorrentes, entre estes sua dimenséo situada - dependente da
operacionalidade dos objetivos e das circunstancias de acdo; a capacidade de
habilitar, com as proprias capacidades, um processo de dialogo entre varios
atores; a exigéncia em satisfazer necessidades diferentes obtendo resultados
(reconhecidos) de valor. Ainda segundo o autor, estes aspectos recorrentes
sdo, por outro lado, os ingredientes principais da estratégia e do fazer do
design. O design estratégico opera em ambitos coletivos, suporta a acao
estratégica gracas as proprias capacidades, e finaliza a propria
operacionalidade na geracao de um efeito de sentido - que é a dimensao de
valor para alguém, concretizando este resultado em sistemas de oferta, mais
do que em solu¢des pontuais, em produto-servico mais do que um simples
produto, que € a representacao visivel da estratégia.

Por conseguinte, toda esta coletividade presente na constelacao de
valor, abre espaco para a entrada do consumidor no processo criativo, porém
este consumidor precisa de meios para desempenhar seu papel com
satisfagdo. ‘Ferramentas de convivio permitem que 0s usudrios a invistam no
mundo com o seu significado, para enriquecer o ambiente com os frutos de sua
Visdo e usa-los para a realizacdo de um objetivo que eles escolheram’ lllich
et.al.1 (1973 apud FISCHER, 2002, v. 7, n. 12). Além disso, Brown e Duguid
afirmam que ‘ferramentas de convivio incentivam os usuarios a participar
ativamente na geracao de extensdes criativas para os artefatos, dando a eles o

potencial para quebrar as rigidas barreiras contraproducentes entre
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consumidores e designer” Brown e Duguid et.al.2 (2000 apud FISCHER, 2002,
v. 7, n. 12). Segundo Rittel, ‘As pessoas estdo mais propensas a gostar de uma
solucéo se elas estiveram envolvidas em sua geracéo, embora possa nao fazer
sentido contrario’ Rittel et.al. 3 (1984 apud FISCHER, 2002, v. 7, n. 12).
Outrossim, C. K. Prahalad e Venkat Ramaswamy séo 0s responsaveis por
darem crédito a co-criacao para dentro da comunidade empresarial. Em seu

livro, publicado em 2004, eles propdem que:

O significado da valorizacdo e o processo da valorizacdo da criacéo
estdo mudando rapidamente, a partir de uma visdo do produto e
empresa centrada em experiéncias de consumo personalizados.
Informados, com muitos contatos, com poderes, 0os consumidores
estdo cada vez mais ativos na co-criacao de valores com as
empresas. (PRAHALAD;RAMASWAMY, 2004, p.10)

Conforme Elizabeth Sanders e Pieter Stappers o futuro apresentara
novos desafios para os designers, principalmente devido a entrada do mundo
virtual no dia-a-dia das pessoas. Todas as tecnologias ao alcance da
populacdo desperta, como ja falado, um desejo de criar e ver concreta a sua
criagao.

No futuro, estaremos projetando em dominios virtuais e hibridos.
Estamos caminhando para um mundo, no qual a experiéncia, muitas
vezes, supera a realidade. Pode-se ver isso, na rapida proliferacao de
dominios experienciais virtuais na internet. O panorama da
investigacdo centrada no ser humano vai se tornar um reino virtual,
crescendo e mudando, em resposta ao zeitgeist. Ele acabara por
tornar-se evidente que a comunidade de pesquisa em design ndo
precisard se preocupar com a posse dos espagos na paisagem. As
novas paisagens de design e pesquisa serd infinito no espaco e no
tempo, e estar4 em constante mudanca (SANDERS; STAPPERS,
2006, p. 14).

O designer ndo precisara mais pensar em criar um produto em si, mas
meios e plataformas para a criacdo deste. O metadesigner vai criar deixando
opcOes de escolhas de design para o consumidor. Gerhard Fischer afirma que
a experiéncia de ter participado na elaboracao e solugcdo de um problema ou na
criacao de um artefato faz a diferenca para aqueles que sdo afetados pela
solugdo. ‘Um desafio fundamental para a proxima geragédo de midia
computacional e as novas tecnologias néo sera fornecer informacdes pré-

digeridas para os individuos, mas também oferecer a oportunidade e recursos
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para debate social, discussao e design colaborativo’ (FISCHER, 2002). Além

disso, Postma e Stappers afirmam que:

Além de trazer as pessoas para o0 processo de design nas formas
mais propicias a sua capacidade de participar, pesquisadores irdo
precisar trazer teorias de dominio aplicaveis, de uma forma que pode
ser tratada pela equipe de co-design. O psicélogo social que se torna
um pesquisador de design, por exemplo, ndo bastara trazer técnicas
de entrevista, etc, mas também podera trazer o conhecimento de
fundo e literatura sobre as teorias, sobre as interacfes sociais,
indicando padrées e fatores que podem orientar e/ ou inspirar o
design. Postma e Stappers et. al. 1 (2006 apud SANDERS;
STAPPERS, 2008, p.11)

O metadesigner abre mao do papel autoral, para ser facilitador, porém o
papel do designer jamais deixara de existir. Existe a necessidade de uma
mudanca, principalmente em prol de uma vida mais sustentavel, e esta pode vir

a ser a maior criagcao do designer no futuro.

Na verdade, o paradigma co-criativo esta sendo defendido por
aqueles que querem explorar a intersec¢éo da ciéncia e da
espiritualidade como um dos principais meios para a transformacao
da visdo de mundo dominante, que esta ocorrendo hoje. Esta
transformacéo é a partir de uma forma de vida insustentavel em que a
ciéncia e a espiritualidade reconfiguram nossas compreensdes mais
bésicas da consciéncia humana e de como viver harmoniosamente
em um ambiente saudavel e sustentavel. Institute of Noetic Sciences
(2007 apud SANDERS; STAPPERS, 2008, p.5)

Consideracdes Finais

A presente pesquisa foi realizada com o objetivo de melhor entender a
intervencdo do usuario em projetos de desenvolvimento de produtos de moda,
para alcancar os objetivos propostos realizou-se uma revisdo bibliogréfica
sobre 0s conceitos que permeiam o tema.

Percebe-se que vivemos hoje o paradigma da complexidade, e neste
cenario afirma-se cada vez mais a necessidade de metadesigners, os quais
sdo capazes de lidar com a complexidade, intermediando relacdes e
desenvolvendo projetos que ndo resultam apenas em um produto, mas sim
possibilitam uma critica social ao modo como vivemos. Este cenario
multidisciplinar permite o co-design, na qual a participacdo do consumidor &

fundamental no processo criativo. Esta forma de projetar é capaz de gerar
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novos consumidores, mais engajados e responsaveis, 0 que resulta também

em vantagem competitiva para as empresas.
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