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RESUMO

O design pode ser caracterizado como uma atividade que trabalha com processos
que visam a construcdo de projetos. Ao longo dos tempos, os designers vém
utilizando ferramentas a fim de auxiliar na resolucao desses projetos, fornecendo
respostas para problemas de design. Dentro de uma perspectiva estratégica, esses
processos muitas vezes sao representados em uma etapa denominada Metaprojeto,
que pretende refletir sobre o problema de design. Nesse contexto, o presente
trabalho apresenta a investigacao realizada sobre dois momentos da etapa
metaprojetual, dentro de um Workshop de design: o briefing e o contrabriefing. Esse
trabalho partiu dos seguintes questionamentos: De que modo o briefing € construido
em um processo de projeto de design? Como se da esse processo, € quem sao
seus atores? Como representar um briefing? Assim, a pesquisa tem como objetivo
compreender o0 processo de construcdo e apresentacdo do briefing, e o
contrabriefing como 0 espago para um eventual reposicionamento do problema,
dentro do Workshop de design. Para atender ao objetivo adotou-se o estudo de caso
como metodologia de pesquisa. O estudo constitui na articulagao entre o referencial
tedrico e o trabalho de campo. O referencial teérico abordou como itens: Um novo
olhar sobre o design (Design Estratégico); Problema de design; Informagé&o; Briefing.
Os estudos de caso foram construidos por meio da observagcdo de quatro
Workshops realizados na Escola de Design Unisinos e seus documentos, além de
entrevistas com os coordenadores dos mesmos. Os resultados obtidos permitem
avaliar a importancia que a construgcdo e apresentacdo do briefing tém sobre o
processo de projeto e, principalmente, sobre o resultado projetual.
E possivel compreender, da mesma maneira, em que tempo e de que modo
o contrabriefing pode ser apresentado como uma forma de reposicionar o problema
de design. Além disso, evidencia-se a articulagcdo entre teorias comunicacionais e o
Design Estratégico a fim de abrir um espaco para reflexdes sobre o problema de
design. Estabelece-se dessa forma, a importancia do Metaprojeto como uma etapa
construtiva e reflexiva no processo de projeto de design.

Palavras-chave: Design Estratégico; Processo de projeto; Problema de design;
Informacao; Briefing; Contrabriefing.



ABSTRACT

We can characterize design as an activity that works with processes aimed at
constructing projects. Over time, designers have used tools that help them
accomplish such projects, while providing answers to design problems. From a
strategic outlook, such processes are oftentimes represented in a stage called Meta-
project, meant to ponder about the given design problem. In this context, this paper
presents the investigation carried out with respect to two points during the meta-
project stage in a design Workshop: the briefing and the counter-briefing. This paper
started from the following questions: how is the briefing constructed in a design
project process? How does that process take place, and who are its players? How do
we represent a briefing? Hence, the purpose of this study is to understand the
process of putting together and presenting the briefing and the counter-briefing as the
space where the problem may be occasionally repositioned in the design Workshop.
To meet our goal, case studies were adopted as research method. The study makes
use of both the theoretical reference and field work. The items addressed by the
theoretical reference are: A new outlook on design (Strategic Design); Design
problem; Information; Briefing. Case studies were put together by means of attending
four Workshops held at the Unisinos Design School and going over their papers, in
addition to interviews with the Workshop coordinators. The results obtained allow us
to assess how important putting together the briefing and presenting it are for the
project process and, particularly, for the project results. Likewise, we are able to
understand when and how the counter-briefing can be presented as a way to
reposition the design problem. Furthermore, we show the interrelation between
communication theories and Strategic Design so that we can make room for
discussing the design problem. The importance of the Meta-project is thus
established as a constructive, pondering stage in the design project process.

Key words: Strategic Design; Project process; Design problem; Information; Briefing;
Counter-briefing.
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INTRODUCAO

O design pode ser considerado como uma atividade que se caracteriza por
trabalhar com processos, criando artefatos para suprir determinadas necessidades
na sociedade. Diversos autores entendem de forma semelhante o conceito de
design. Para Flaviano Celaschi (apud MORAES, 2010), o design pode ser
considerado verbo e um substantivo. Um verbo quando se identifica o design como
uma agao, um processo que esta em desenvolvimento. Ja o substantivo, pode ser
aplicado quando se compreende e enxerga o design como um produto final. Ou seja,
o design pode ser tanto um processo — uma agéo responsavel pela criagdo de um
produto — como o proprio produto.

Hoje, diversos conceitos para design coexistem, e um desses conceitos
passou a entender o design como uma atividade que rompe, de certa forma, com a
linearidade e a racionalidade do modelo moderno (MORAES, 2010). Conceito esse
que nao visa somente o desenvolvimento de produtos baseados na necessidade
identificada na sociedade, mas procura também compreender de que modo o design
pode contribuir para os processos projetuais dentro das organizacoes.

Nessa dissertagao trabalha-se com conceito especifico de Design, o conceito
de Design Estratégico. Essencial a esse conceito € o rompimento da ideia em que o
designer esta ligado somente as fungdes praticas e operacionais. Esse conceito
permite que o designer possa fazer parte das acdes estratégicas organizacionais,
fortalecendo assim o seu papel no processo de projeto dentro do meio em que esta
inserido.

Katja Tschimmel (2011, p.14), pesquisadora sobre o fenédmeno da criatividade
como forma de inovacgao aplicada ao design, entende que existem duas diferentes
possibilidades para sistemas criativos: a natureza — como organismo vivo, meio-
ambiente — e o individuo (ou grupo de pessoas). A pesquisadora entende que a
metodologia de trabalho e a forma de entender e resolver os problemas relativos ao
design, de um individuo, criam uma nova dindmica no grupo. Essa nova dindmica
criada, influencia diretamente no processo criativo, consequentemente no resultado
final do projeto. Ou seja, um individuo — designer com um pensamento ndo linear —
tem a capacidade de gerar maior interacéo, e envolvimento, entre os individuos de

uma organizacao. Esse maior envolvimento se da na busca de solugdes fora da

12



rotina dos processos de projeto, culminando num processo de mudanca de modelo
mental, gerando inovacgao.

Na apresentacdo do conceito de Design Estratégico, Celaschi e Deserti
(2007), propbem a divisdo do processo de projeto em duas etapas: a etapa
metaprojetual e a projetual. A etapa metaprojetual se caracteriza por ser um
momento de reflexdo critica e reflexao preliminar sobre o proprio projeto Uma etapa
que prima pela constante validagcdo e questionamento sobre o problema, a partir de
pesquisas contextuais e pesquisas de tendéncias. Esses dois tipos de pesquisa
serdo abordados no capitulo de Design Estratégico.

Através desses dois tipos de pesquisas o designer busca informacgbes e
referéncias para a criagdo de cenarios, que para Moraes (2010) significa “um espago
para a representacdo de uma historia constituida de varios elementos e atores”
(2010, p.3).

Somente apds a analise dessas pesquisas o designer partiria para a etapa
projetual, tradicional, entendendo que assim estaria apto e munido de informacdes
para criar. Com base na etapa metaprojetual, pretende-se afastar a visdo de que o
designer € apenas um solucionador de problemas, e crer que o papel do designer
pode estar também no reposicionamento do problema visando a sua mais adequada
aplicacao, ocupando assim um lugar estratégico nas organizacoes.

Entende-se que para a construcdo de algum produto, ou um servigo, se passa
por etapas, onde existe um objetivo a ser alcangado, ou seja, um problema a ser
resolvido. Segundo Munari (1998), o problema de design serve para a definicdo dos
limites do projeto que conduzem a construgéo de artefatos. Esses limites podem ser
entendidos como indica¢des de possiveis caminhos. Esses caminhos sao escolhas.

Segundo Nigel Cross (1999), o problema de design caracteriza-se por ser mal
estruturado, aberto e mal definido. Com isso pode-se afirmar que é necessario o
conhecimento do processo, a fim de encontrar solugbes de acordo com a
problematica do projeto. Essas propriedades do problema, que poderiam ser
considerado um aspecto negativo para o processo, representam um espago onde o
designer pode interferir diretamente nas estratégias organizacionais,
problematizando os projetos, reposicionando-os caso necessario, responsabilizando-

se e propondo técnicas que auxiliam na identificagcdo (finding), caracterizacdo

13



(setting) e resolugdo do problema de design (solving), como sugere Flaviano
Celaschi (CELASCHI; DESERTI, 2007).

Uma boa constru¢do do problema sugere uma reducdo das incertezas e
definicdo dos limites para o projeto. Essa redugdo ocorre na medida em que o
projeto progride, e as informagbes das etapas anteriores acabam servindo de
instrumento reflexivo para os proximos passos, como ocorre na etapa metaprojetual.

Para administrar e dar continuidade na busca por solugdes, o designer pode
se fazer valer de algumas ferramentas e processos que o auxiliam nessa acéo. A
elaboracdo e a apresentagao de um briefing estruturado, que tem o objetivo de
captar e validar informagbes para a melhor compreensdo do problema, € um dos
meios para formalizar e captar as necessidades ou aspiragdes que devem ser
transpostas no projeto. O briefing pode ser considerado uma ferramenta que serve
para auxiliar na transmissdo e organizagcdo da informagdo em um processo de
projeto, visando a fluidez e a integridade da informagédo na resolu¢cao do problema.
Segundo Bruce (1999), o briefing € um documento, escrito para um projeto de
design, desenvolvido em conjunto por pessoas ligadas a necessidade do negécio e
ao designer, com o intuito de detalhar as necessidades e orientar o processo de
criacao.

Phillips (2008) compreende que o briefing € um instrumento de gestdo. Uma
ferramenta que auxilia na reflexao sobre o conceito do problema de design servindo
de estimulo para o processo criativo. O autor ressalta que a construgdo de um bom
briefing ndo é garantia de éxito no resultado, pois mudangas podem ocorrer ao longo
do processo. Contudo, uma construcédo bem definida é a certeza que o trabalho
estara bem estruturado e tera o seu inicio de uma forma sélida, contribuindo com a
abreviacao do tempo de conclusao do projeto.

Mesmo o briefing sendo uma parte importante dentro da etapa metaprojetual,
€ necessario destacar que sera tratado aqui como um processo. Esse processo no
conceito de Design Estratégico, deve estar preparado para sofrer altera¢des, devido
ao rompimento do pensamento enrijecido. O Metaprojeto busca o redirecionamento
das percepcdes, novos olhares sobre o mesmo contexto do problema.
Principalmente por ndo considerar somente as necessidades primarias num projeto
(MOARES, 2010), aborda necessidades derivadas e subjetivas — como a emogéo —

buscando referéncias em constante mutacado para a problematizagdo do problema.
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Esse espaco para o reposicionamento do problema é definido como contrabriefing,
considerado como uma parte importante do Metaprojeto.

Esta pesquisa parte de algumas questdbes como: como € construido o
briefing? Existem perdas de informac¢des durante esse processo? Quais sdo 0s
principais atores envolvidos nesse processo? Quais os limites do briefing? Como
representa-lo?

Nesse sentido, essa pesquisa tem como objetivo, através de um estudo de
caso, observar e analisar de que forma o briefing é construido e apresentado, e
analisar o contrabriefing como um espago para o reposicionamento do problema,
dentro do Workshop de Design, a luz do Design Estratégico.

Esse trabalho pretende contribuir com os profissionais e pesquisadores do
Design com algumas respostas, novos questionamentos e possiveis caminhos para
a resolugéo de problemas de design. Questionamentos que motivam os profissionais
a buscar novas ferramentas, encontrar novas técnicas e registra-las, para que outros
profissionais possam identificar a forma ideal no tempo certo para o cumprimento
dos seus processos de projeto.

Serdo abordadas nesse presente trabalho; de que forma a literatura define o
briefing? O briefing é um instrumento ou é um processo identificado? O
contrabriefing s6 se faz presente na ultima etapa do Metaprojeto ou coexiste desde a
apresentacao do briefing?

Buscando responder esses e outros questionamentos, esse trabalho
encontra-se organizado em 4 (quatro) capitulos. A introducdo apresenta o contexto
geral da pesquisa, anuncia os principais conceitos que foram trabalhados e as
questbes que pretende responder. O primeiro capitulo apresenta o problema
investigado nessa pesquisa, abordando o objetivo geral e os objetivos especificos. O
segundo capitulo dividido em 4 (quatro) eixos de discussbes, € apresentado o
referencial tedrico que da suporte para essa pesquisa: Um novo olhar sobre o
design; Problema de design; Informacé&o e Briefing. No primeiro momento, Um novo
olhar sobre o design, € apresentado o design e seus diferentes conceitos. Em um
segundo momento, Problema de design, sao abordados conceitos, modos de
construcéo, e reflexbes sobre a resolugdo do problema de design. No terceiro,
Informagéo, teorias comunicacionais e suas relagbes com o design. E, no quarto

momento, Briefing, além de conceitos e processos de construgéo e apresentacao, é
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explorado o contrabriefing, como um espaco de reflexdo e reposicionamento do
problema. O terceiro capitulo apresenta a base metodoldgica adotada para essa
pesquisa. Esse capitulo tem um carater fundamental para a total compreenséo do
quarto capitulo, onde estédo descritas e ilustradas as analises dos dados coletados. A
analise esta dividida em 4 (quatro) critérios: Delimitagdo do problema; Constru¢do do

briefing; Apresentacéo do briefing e Contrabriefing. Por fim, as conclusdes.
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1. OBJETIVOS

1.1 Geral

O objetivo dessa pesquisa € analisar o processo de construgdo e a
apresentacao do briefing, e da sua reelaboracdo por meio do contrabriefing — como
uma parte da etapa metaprojetual — visto como espago para um possivel
reposicionamento do problema, dentro de um Workshop de design, a luz do Design
Estratégico. Observa-se que existe uma lacuna te6rica em relagdo aos processos de
construgdo e apresentacdo do briefing (e contrabriefing). Esse trabalho visa

contribuir para a melhor compreenséao dessa questao.

1.2 Especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa séo:

a) identificar quais sao atores envolvidos, e como se da a constru¢ao do briefing
em um Workshop de design.

b) identificar de que forma o contrabriefing € representado visando o
reposicionamento do problema, ou se o briefing € retrabalhado durante o
processo, visando a constru¢cao de um projeto de design.

c) sugerir formas mais seguras de armazenamento e transmissao da informagao

no momento da construgao e apresentacao do briefing.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Procurando estabelecer uma relagcdo entre o problema de design e a
construgcéo e representacéo do briefing, e da mesma forma compreender de que
modo o contrabriefing esta inserido nos processos de projeto, dentro de um
ambiente de Workshop, a fundamentagdo teorica foi dividida em 4 (quatro)
momentos: Um novo olhar sobre o design; Problema de design; Informacéo e
Briefing.

No primeiro momento, Um novo olhar sobre o design, é contextualizado o
design e sua diferengca com a area artistica, com os pensamentos de Forty (2008).
Sao abordados o tema da gestdo do design, com pensamentos de Mozota (2003;
2010. O conceito de Design Estratégico, a partir de uma concepg¢ao adotada pela
Escola de Design Unisinos, tendo como aportes teéricos fundamentais Celaschi e
Deserti (2007), e o Metaprojeto, segundo Moares (2010).

Em um segundo momento, sdo trabalhadas as questdes relativas ao
Problema de design. Apresenta-se as ideias de Celaschi e Deserti (2007), na
procura, caracterizagao e solucéo do problema. Apresenta-se também o conceito de
Schén (2000), caracterizado como a “pratica-reflexiva”, assim como os conceitos de
Melo (2005) e Munari (2008). Discute-se algumas caracteristica do problema, como
a mal definicao e sua falta de clareza, conforme as ideias de Cross (1999), Straub e
Castilho (2010). Da mesma maneira, formas de mudar a modo de pensar o
problema, baseado em Tschimmel (2003), sdo exploradas. Procura-se aqui,
encontrar subsidios para compreender o processo de problematizacdo do projeto,
visando a construcéo do briefing.

No terceiro momento, Informagdo, apresenta-se algumas das teorias
comunicacionais de Shannon e Wiener (GOMES, 2004), fazendo as devidas
relacbes com a construcao e representacao do briefing, assim como o proprio modo
de refletir do Design Estratégico.

E no quarto e ultimo momento, procura-se apresentar o conceito de briefing,
baseados nos pensamentos de Phillips (2008), Mozota (2010), Melo (2005), Bruce
(1999), Celaschi e Deserti (2007). Busca-se compreender os processos de
construgdo e apresentacao do briefing, e a aplicagdo do contrabriefing, como um

espago para reflexdo e reposicionamento do problema. Ainda nesse mesmo
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momento, apresenta-se alguns conceitos de Workshop, a fim de contextualizar onde

essa pesquisa foi aplicada.

2.1 Um novo olhar sobre o design

Da origem do Design em meados do século XIX quando a industria substitui
processos artesanais de producdo, muitas transformac¢des ocorreram. Diversos
conceitos de design surgiram. Um desses conceitos passou a ver o design como
uma atividade estratégica, onde profissionais comegcaram a desenvolver seus
produtos ndo somente de acordo com as necessidades identificadas na sociedade,
mas procurando entender de que modo o design poderia contribuir para as

definicdes de posicionamento das organizagdes.

(...) o design torna-se necessario como uma atividade separada da
produgéo assim que um unico artifice deixa de ser responsavel por todos os
estagios da manufatura, da concepgéo a venda. (FORTY, 2008, p.43)

Segundo Magalhdes (1997), a abertura do mercado mundial criou uma
competitividade entres os produtores, e esse fato foi o impulsionador para que
houvesse discussdo sobre a aplicabilidade estratégica do design. Com esse
pensamento pode-se acreditar que o design passa por um novo momento, no
sentido de que anteriormente suas metas eram restritas ao ato de projetar artefatos,
e agora, pensando estrategicamente, o design assume novos desafios indo ao

encontro de outros setores presentes na linha produtiva.

O Design Estratégico atua como um espago de agregacdo de valor, com
vistas ao aumento de competitividade das organizagdes (dimensdo
estratégica). (REYES; BORBA, 2007, p. 4)

Segundo Brand (2002, apud TEIXEIRA, 2005), ao falar do papel estratégico
do design, o designer acaba por considerar contextos culturais e pessoais dos

usuarios no momento de suas criagdes. No entender do autor, isso faz com que as
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atividades do designer participem cada vez mais de um processo interdisciplinar, e
sejam somadas ao trabalho de observadores de tendéncias culturais.

Conforme Waltson (2000, apud TEIXEIRA, 2005), o design € uma atividade
que compde gerenciamento organizacional, a medida que integra desde atividades
de pesquisa, passando por desenvolvimento de produto, até a producgéo. Existem
conceitos que se aproximam ao do Design Estratégico, e igualmente entendem que
o design pode atuar na intervencdo das estratégias da empresa. A Gestdao do
Design é uma delas. Como entende Teixeira (2005), a Gestdo de Design é
concebida na empresa pode identificar tendéncias, acompanhar mudangas
tecnoldgicas ou até mesmo pode buscar novos mercados para uma atuagéo futura.

Brigitte Mozota (2010), entende que a Gestdo do Design passa por uma
cultura da organizagdo em ter o design como um programa formal a longo prazo no
seu processo de atividades, gerindo e coordenando todos os recursos dispostos em
prol dos seus objetivos. A autora complementa dizendo que “a Gestdo do Design é
uma ‘gestdo de ativos’ que agrega valor, bem como uma ‘gestdo de atitudes’ que
apoia a revisdo dos modelos mentais da empresa.” (2010, p.94)

A Gestao do Design esta diretamente ligada a reformulagcdo de um modelo de
administracao taylorista (MOZOTA, 2010) — um modelo hierarquico, que objetiva o
aumento da eficiéncia operacional dos seus trabalhadores através de uma
remuneragao por producdo (TAYLOR, 1966) — para “um modelo organizacional
plano e flexivel, que incentiva a iniciativa individual, a independéncia e a tomada de
riscos” (MOZOTA, 2010, p.91). A autora afirma que essa mudanga n&o deve ser
tratada como apenas um processo a fim de promog¢ao organizacional efémera, mas
um mudanga que traga um novo comportamento para a organizagdo. Dessa forma,
os designers devem assumir esse papel estratégico com consisténcia, assumindo as
responsabilidades inerentes a nova fungéo. Assim, o designer alcancara o respeito
dentro da organizagéo, e incorporara maior valor ao seu trabalho.

Dentro dessas novas responsabilidades que devem ser assumidas pelo
designer, Blaich e Blaich (1993, apud Mozota, 2003), afirmam que é papel do gestor
de design a construgdo de uma rede interdisciplinar de trabalho, contendo
informacgdes e ideias para o gerenciamento dos recursos disponiveis. Para Donald E.
Paterson (apud Mozota, 2003), a Gestao do Design é uma atividade especifica do

designer. Os autores entendem que:
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A Unica pessoa que é capaz de produzir um brief preciso para a equipe é
um gerente de design experiente ou um diretor e sua interpretacao diaria
das diretrizes do design. (MOZOTA, 2003, p.71)1

Com o pensamento de fortalecer o papel do designer no processo produtivo,
afastando a ideia que o designer é somente ligado as fungdes estéticas ou
funcionais do projeto, e assim assumindo o design como uma atividade estratégica
dentro da empresa, Celaschi e Deserti (2007) sugerem uma etapa onde é exaltada a
reflexdo, como uma caracteristica estratégica, antes do ato de projetar: a etapa
Metaprojetual.

Ao analisar a etimologia das palavras que formam Metaprojeto, se pode ter
uma ideia mais consistente do entendimento do conceito dessa etapa, e a sua
importancia para o processo de projeto de design nos tempos atuais. Para Moraes

(2010), o prefixo “meta™

significa “além”, “posterioridade”, “transcendéncia’,
“reflexado critica sobre”, ou seja, um olhar a frente do que esta sendo proposto em
um projeto atual. O autor busca exemplificar, trazendo uma relagédo com a etimologia
das palavras do vocabulario italiano, progettare e metaprogettare. Segundo ele o
prefixo pro significa “avante”, e gettare, “lancar’. A soma das palavras nos remete
algo como “lancar adiante”, “conceber algo”, “antecipar”, “propor”. No momento em
que essa mesma palavra progettare recebe o prefixo meta, o seu sentido muda,
propondo algo que vai “além da escolha por simples intuicao” (Idem, p.29). O prefixo
meta significa “refletir’. Refere-se a refletir antes de langar algo adiante, ou mesmo
refletir avaliando riscos, éxitos, possiveis efeitos que essa projetacéo podera causar,
e, até mesmo suas implicagdes na sociedade.

Os designers sempre refletiram sobre seus projetos, pensando e
eventualmente reposicionando-os de acordo com o problema. A inovagdo do novo
conceito proposto, no entanto, é algo que vai além do ato de projetar. Moraes
(2010) entende que na etapa metaprojetual o designer transcende o projeto,
buscando assim uma reflex&o critica e reflexiva sobre o proprio projeto. Assim se
pode afirmar que o Metaprojeto € uma etapa de constru¢des de futuros possiveis e
prospeccao de cenarios existentes. O autor considera os seguintes toépicos em um

Metaprojeto: aspectos mercadolégicos; de sistema produto/design; ambientais;

7

' Livre traducdo (“The only person who can make the brief clear to the staff is a senior design
2 As palavras aqui estdo entre aspas para ter um destaque diferente em relagdo ao texto, dando a
ideia de significado, uma explicag&o sobre.
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socioculturais; tipologico-formais; ergonémicos e tecnologia produtiva e materiais. A
analise desses topicos é feita através de pesquisas, criticas e reflexdes realizadas
com dados previamente recolhidos, como complementa o autor (Idem, p.28).

A etapa metaprojetual, como mostra a figura 1, é dividida em dois tipos de
pesquisa: pesquisa contextual e pesquisa de tendéncias. As pesquisas contextuais
buscam compreender e analisar o ambiente onde o problema de projeto esta
inserido. Com informagbes do mercado — pesquisas de comportamento e
concorréncia, por exemplo — e analises do publico a qual esta sendo proposto o
projeto, pretende-se dar subsidios factuais ao designer, delimitando assim suas
abrangéncias de atuac&o. Ja as pesquisas de tendéncia, sdo pesquisas que nao
precisam necessariamente estar ligadas diretamente ao contexto do problema, como

a pesquisa Blue Sky, por exemplo.

A pesquisa Blue Sky busca exemplos e estimulos (nos mais variados
formatos) a fim de, por transferéncias através de raciocinios analégicos,
obter-se indicativos do que poderdo ser cenarios para a construgdo de
respostas a um problema de design. (PARODE; SCALETSKY, 2008, p.1)

Essa etapa reflete a ideia do Design Estratégico, quando fala-se numa busca
além das solugdes tradicionais para os problemas de design, e assim procura-se
uma interacdo, e uma expansao, para o mercado por intermédio de uma sistematica
configurada como Empresa / Design / Sistema / Produto / Consumidor, conforme as
ideias de Deserti e Celaschi (2007).
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Pesquisa contextual

1

Briefing

empresa

g

Pesquisa Blue-Sky

Dossié
empresa-mercado

descreve a empresa e 0
quadro do contexto, ou seja,
o sistema dos vinculos que
assumiremos no
desenvolvimento da
atividade do projeto

Brief

fornece indicagdes objetivas
aos objetivos do projeto,
resultado do confronto com a
empresa e a analise dos
dados da pesquisa de
contexto

Dossié
cenarios de inovagao

fornece um repertério de
sugestdes, estimulos,
tendéncias e trajetorias de
inovagdes para orientar a
atividade de projeto

Figura 01: Processo Metaprojetual

Fonte: Desenvolvido pelo autor, adaptado de Celaschi e Deserti (2007)
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De acordo com essa sistematica, a empresa — no papel do contratante — tem
um problema a ser solucionado, um projeto a ser desenvolvido. Com base nessa
necessidade, a primeira vista, & proposto um briefing’, um ponto de partida. O
briefing nessa etapa é visto como um instrumento fundamental de coleta e
organizagado de informacdes. A partir dessas informacdes, se da o andamento das
pesquisas contextuais, que estdo objetivadas em um sistema de analises, com o
foco no problema de projeto apresentado no briefing. Dessa forma possibilita um
direcionamento de escolhas ao designer na fase projetual (Deserti, 2006).

Apobs a realizagdo das pesquisas contextuais e suas analises, o Metaprojeto
propbe uma etapa que pode-se chamar de espago para um possivel
reposicionamento do problema, o contrabriefing. Esse € um momento em que o
designer confronta as informag¢des geradas nas pesquisas contextuais, com o
problema proposto no briefing. Essas informag¢des confrontadas com o problema
proposto, permitem ao designer utilizar esse espago para propor uma nova
problematizagdo, ou um ajuste no problema, embasando suas diretrizes nas
pesquisas contextuais. Dessa forma, o projeto toma uma nova direcdo, mais
assertiva do que a proposta original.

Tendo em vista a etapa Metaprojetual, o designer pode assumir um papel de
articulacédo entre as organizacdes e seus consumidores, colocando-se como agente
produtor de novos significados, e nao s6 como projetistas de produtos finais. Dessa
forma, as organizagdes tém a possibilidade de estreitar os lagos com esses atores,
aperfeicoando os processos de projeto e de novos produtos, agregando valor a toda
cadeia de produtos e servigos, desde sua concepgao até a sua entrega. Segundo

Reyes e Borba,

o elemento gerador dessa competitividade é a inovagao vista ndo somente
do ponto de vista do produto mas, acima de tudo, desse produto elaborado
a partir de uma cadeia de valor que considera as diferentes etapas, quais
sejam, concepgao, producao, comunicagao distribuicao.

A expressdo ‘sistema-produto’ agrega a expansdo do conceito ao aliar os
servicos e a experiéncia ao processo de sua utilizagdo. O sistema é
potencializado pela visdo estratégica que considera variaveis internas e
externas a organizagdo e ao seu contexto na viabilizagdo da atividade do
design. (2007, p.4)

*0 briefing sera tratado integralmente no item 2.4, por se tratar do tema central dessa pesquisa.
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Pode-se entender que o Design Estratégico oferece novos caminhos,
diretrizes criativas e técnicas que visam abrir horizontes em busca de solugdes de
forma diferenciada em relagdo aos modelos conhecidos anteriormente. O Design
Estratégico busca a ampliagcdo dos processos de design, para atingir um maior
reconhecimento, estruturando e valorizando o profissional juntamente com a sua
atividade, através de uma rede de inovagéo, em busca de uma producgéo de valor na
entrega do produto final.

Como abordado anteriormente, o conceito de Metaprojeto tem como um de
seus fundamentos a possibilidade de reposicionamento do proprio problema de
design, dessa forma se faz necessario entender de que forma o problema é
construido e quais suas definicdes e caracteristicas. O tema problema de design

sera aprofundado no préximo item.

2.2 Problema de design

O design, seguidamente foi caracterizado como uma atividade criativa, onde
as solugdes sdo geradas por meio de insights® de seus profissionais. Porém ao
mesmo tempo, sempre existiu uma grande dificuldade de gerar solugdes que
saissem das formas tradicionais. Assim, o0s problemas sdo muitas vezes
solucionados de acordo com as necessidades impostas, e suas solugdes nao
superam expectativas, apenas cumprem com seus deveres. (STRAUB; CASTILHO,
2010)

Com o surgimento de novas tecnologias e culturas, o pensamento sobre o
problema de design — e suas solu¢des — foi exigindo mais interacéo e reflexdo dos
profissionais envolvidos. A auséncia de clareza na definicdo desse problema de
design, uma das caracteristicas apontadas por autores como Cross (1999), Straub e
Castilho (2010) entre outros, é o retrato da complexidade que o designer enfrenta
do inicio a finalizagdo de seus projetos. O designer esta inserido em um grande

mundo de possibilidades, onde algumas caracteristicas devem ser tratadas como

4 Insight pode ser considerado um “lampejo criativo®, a solugdo para algo que o designer estava
projetando, que supra todas as necessidades levantadas anteriormente.
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partes importantes no auxilio de solugbes cabiveis para os problemas determinados,

segundo Katja Tschimmel. Sao elas:

(...) caracteristicas pessoais e os estilos cognitivos do individuo, as
condi¢cdes biossociais (estruturas de trabalho, estilos de comunicagao,
gestdo de conflitos, hierarquias) e ambientais (cores e formas do espacgo
interior, temperatura, luz, ruidos, etc.). (2003, p.3)

Muito se atribui a habilidade do designer — no modo de usar a sua
criatividade® ou suas ferramentas — em resolver os problemas de design. Tschimmel
(2003, p.6) entende que o pensamento criativo tem sua base na andlise e no
raciocinio logico devido a uma tradigao ocidental. Mesmo mantendo essa tradigcéo, a
autora propde o estabelecimento de novas relagbes entre artefatos e situagdes, ou
seja, diferentes formas de compreender e resolver os problemas de design. Ela
entende que uma ‘“recombinagcdo do conhecimento disponivel”, tendo uma atitude
livre e aberta, com o maior numero de informagdes possiveis — gerando o maior
numero de escolhas possiveis — sdo as chaves para a criagdo de produtos
inovadores.

A fim de exemplificar a maneira que as pessoas, na sua generalidade, se
comportam frente a um problema aparentemente simples, Tschimmel (2003) utiliza
como exemplo o ‘jogo dos nove pontos™. Segundo a autora, o jogo evidencia a
tendéncia natural do ser humano em tentar exemplificar as sua agbes, mantendo

sempre 0 mesmo padrao de comportamento.

O jogo funciona da seguinte forma: o participante deve unir os nove pontos

com somente quatro linhas retas, sem tirar o lapis do papel. Na figura 02, 0 numero

® “Compreende-se por criatividade a capacidade de um sistema vivo (individuo, grupo, organiza¢go)
produzir novas combinagbes, dar respostas inesperadas, originais, uUteis e satisfatorias, dirigidas a
uma determinada comunidade.” (TSCHIMMEL, 2003, p. 2)

® Esse exercicio, segundo a autora, € utilizado por diversos pensadores como Edward De Bono. De
Bono é um pensador conhecido por sua teoria do “pensamento lateral’ (1994), desenvolvida nos anos
de 1970, a fim de mostrar uma diferente forma de pensamento criativo, que tem como o objetivo a
busca pela inovacado. “Pensamento lateral” € um forma de pensar que procura a ndo racionalizagéo
ou engessamento da maneira de como pode-se resolver um problema. Se trata de um pensamento
que busca novas formas de resolugdo do problema, mesmo que as informacdes para tal resolugéo
nao estejam diretamente ligadas, ou pouco tem a ver, com o préprio problema.
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(1) mostra o problema como foi apresentado. E o numero (2) apresenta a solugao

para o problema proposto.

00
0 e
0 e

Figura 02: Jogo dos nove pontos
Fonte: Desenvolvido pelo autor, adaptado de Tschimmel (2003).

Esse jogo expde o raciocinio do ser humano. O designer leva a sua atividade
caracteristicas especificas, enquanto um ser analitico. Examina e decompde o todo
em partes para tirar as suas conclusdes antecipadamente de qualquer ato
(TSCHIMMEL, 2003, p. 5). Mesmo inconscientemente, o profissional acaba levando
essa caracteristica para o processo criativo. Tschimmel (2003) acredita que o
processo do designer funciona como na natureza, onde primeiro ha uma analise
para desfragmentacdo da situacdo atual, consequentemente cria-se um ‘“estado
cadtico”, e, apés uma “primeira sintese” — concep¢ao de uma nova organizagao das
informagbes — ha uma segunda andlise, onde ocorre um processo selecdo das
informacgdes que o designer julga relevante para determinado projeto. Ou seja, como
na natureza, o designer desconstréi com a finalidade de criar algo que seja util as
necessidades impostas por um problema.

O problema de design pode ser considerado o questionamento que envolve o
projeto, seja na concepgao de algo que ainda nao existe ou na reformulagéo de algo
que esta obsoleto, onde se procura obter ou aprofundar o conhecimento sobre o
campo no qual se esta inserido. Esses conhecimentos sado a base para a solugéo
dessas questdes, na busca da reducgdo das incertezas que determinardo o sucesso

ou nao do projeto.
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Segundo Chico Homem de Melo (2005, p. 64), o trabalho do designer é
‘resolver uma determinada esfera de problemas” gerados pela sociedade. O
designer soluciona esses problemas identificando-os, conhecendo-os e propondo
intervengdes no cotidiano das pessoas cujo objetivo é facilitar suas vidas,
complementa. O autor aponta a importancia do conhecimento do designer como
fator influenciador para o sucesso do projeto. O designer como conhecedor profundo
do seu trabalho, tanto da parte histérica do design quanto das ferramentas e
técnicas de producéo que se enquadram de forma mais adequada para determinado
projeto. Ele entende que o problema nasce do “embate entre o problema concreto a
ser resolvido e o conhecimento sobre design”, devidamente filtrado e repensado pela
otica particular do profissional habilitado para o projeto (Ildem, 2005, p. 64).
Conhecer o universo onde o trabalho estara inserido € um ponto de partida
fundamental para o inicio do projeto.

Mike Baxter (1998) afirma que produtos que obtiveram sucesso foram aqueles
que, por parte de seus fabricantes, tiveram uma orientagcao especial em relagcdo ao
mercado no qual estariam objetivados. Com pesquisas, de viabilidade técnica e
econdmica, e até mesmo a capacitagdo de setores internos da empresa voltados
para a venda e suporte aos novos produtos, Baxter (1998) se refere a importancia
que o problema de design tem nos projetos e o quanto ele pode interferir nos
processos de construgao dos projetos.

Munari, porém, (1998), aponta que alguns designers, no inicio de um projeto,
buscam encontrar solu¢des imediatas com intuito de abreviagdo do tempo do
projeto, sem antes mesmo ter conhecimento pleno de seu obijetivo, tendo assim a
sensacgao que estéo resolvendo o problema. O autor alerta que uma vez definido o
problema, pode até parecer simples, mas n&o basta ter somente uma boa ideia e se
dar por concluido o projeto, é necessario ir mais além. Murari sugere que ap6s uma
identificacédo e a definicdo do problema, o designer faga uma decomposi¢ao de seus
componentes. Decomposicdo em seus componentes € uma operacao que facilita o
encontro “de pequenos problemas isolados que se ocultam nos subproblemas”
(MUNARI, 1998, p. 36). Isso significa um desmembramento do problema em
minimas partes, visando encontrar elementos que possam ocasionar futuros

problemas na conclusao no projeto.
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(...) o designer aprende somente através da busca incessante por solugdes,
cada movimento levando a uma nova possibilidade e a reavaliagdo dos
dados de entrada, briefing ou escopo. (STRAUB; CASTILHO, 2009, p. 16)

Celaschi (CELASCHI; DESERTI, 2007) entende que o processo de projeto
nao pode ser enxergado somente com o propdsito de resolver problemas (problem
solving), correndo o risco de ficar na superficialidade e n&o entender a real
problematica no qual o projeto esta inserido. Celaschi propde algumas etapas antes
de encontrar uma solugdo aparentemente definitiva. Para melhor entendimento do
processo de construcdo do problema, o autor primeiramente sugere identificar o
problema (problem finding). Nessa etapa o designer deve buscar subsidios
suficientes para uma identificacdo e possivel corregdo de rumo, caso projeto nao
esteja de acordo com o briefing, ou até mesmo a identificacédo de uma necessidade
anteriormente ndo apontada. Depois de identificar o problema, Celaschi propde que
o problema seja caracterizado (problem setting). Uma etapa onde é observando as
peculiaridades complexas do ambiente onde o projeto esta inserido. Nessa etapa
ocorre o direcionamento para seus devidos caminhos e a procura de uma solugao
coerente com os objetivos do projeto.

Donald Schén (2000), aborda a resolugdo do problema através teoria
caracterizada como “pratica reflexiva”. O autor entende que durante o exercicio de
sua funcdo o designer encontra problemas, e com a sua habilidade ele consegue
resolvé-los sem a interrup¢cao do projeto. O designer identifica um problema, no
mesmo momento ele ja reflete sobre ele e resolve. Esse ato ele chamou de
‘reflexdo-na-agdo”. O autor entende que a experiéncia e a vivéncia do designer no
desenvolvimento de projetos é necessaria, e por isso ele desenvolve uma habilidade
unica para a resolucdo de problemas que ocorrem durante o processo, sem a
necessidade de interrompé-lo. Ou seja, o designer seguira sua producéo projetual
mesmo que possa ocorrer qualquer mudanca dentro do norte estabelecido no
comecgo do processo, usando assim sua habilidade de refletir-na-agcdo para a
continuidade do processo. Pode-se afirmar que ndo existe uma maneira uUnica e
exclusiva para a resolugao de problemas de design, porém a diferenca das solugdes
escolhidas esta na experiéncia, ou inexperiéncia, do profissional, aponta Dorst
(2003).
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Essas solucdes podem estar ligadas diretamente com as necessidades da
sociedade, e cabe ao designer propor e até antecipar esses anseios. “O problema
de design resulta de uma necessidade” (ARCHER apud MUNARI, 1998, p.29).
Munari (1998) acredita que no mundo em que vivemos, as pessoas tem necessidade
de posse dos bens materiais. Tendo isso em vista, nasce uma oportunidade para o
designer projetar algo que satisfaga aqueles anseios identificados nas pessoas,
gquem sabe antecipar ou até mesmo “inventar falsas necessidades para poder
produzir e vender novos produtos” (MUNARI, 1998, p.30). Sem entrarmos na
discussao ética sobre o conceito de inventar "falsas necessidades" cabe afirmar que
essas necessidades identificadas podem gerar um problema de design, cabendo ao
designer saber apontar, constituir e definir esse problema, para depois passar aos
processos que conduzam a sua solugao.

Um problema pode ter diversas solugdes, por isso, a identificagdo de qual
solugéo se deseja atingir € muito importante. E necessario decidir qual opgdo se

enquadra de forma mais adequada a pergunta inicial do problema.

O problema ndo se resolve por si s6; no entanto, contém ja todos os
elementos para a sua solugdo. E necessario conhecé-los e utiliza-los no
projeto de solugdo. (MUNARI, 1998, p.31)

Pode parecer um momento simples ou até mesmo conclusivo, mas se torna
um momento-chave para o inicio do trabalho quando o problema é explicitado, o
cenario onde esta inserido é apresentado e alguns fatores para a sua resolu¢cao sao
expostos. Segundo Melo (2005), ndo € uma etapa de respostas, e sim de fazer mais
perguntas. O cliente, aqui como um solicitador do projeto, expde as suas ideias (seu
problema) contextualiza o cenario e indica possiveis caminhos. Lembrando que esse
cliente esta externando suas percepg¢des sobre o problema sob o seu olhar, e muitas
vezes, ndo esta baseado em fatos concretos e sim viciados por um olhar imerso no
proprio mercado. Porém Melo (2005) afirma que essas percepgcdes devam ser
levadas em consideragédo, desde que o designer seja capaz de ‘reequacionar o
problema” com bases nessas informagdes transmitidas, a fim de compreender que o
contato com o cliente e o relato de sua experiéncia acumulada na area, sao

fundamentais para a construgéo e definicdo desse problema.
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Esse entendimento vai ao encontro do que pensa Lawson (LAWSON;
DORST, 2009) ao afirmar que o que caracteriza a esséncia do designer €& a
habilidade pensar em linhas paralelas que se inter-relacionem, ou seja, conviver por
muito tempo com a ambiguidade de pensamentos e informagdes — as incertezas — a
fim de encontrar relagdes que se adaptem a fim de solucionar o problema proposto.

Straub e Castilho (2010, p.16) colaboram com esse pensamento ao afirmar
que ‘“todos os alvos sdo moveis” — referindo-se ao publico e suas constantes
mudangas — e em algum momento determinado no tempo, problema e solu¢do se
agrupam. Quando isso ocorre, e € percebido pelo designer, as informacdes se
complementam, o sentido é formado e surge o insight. Na concepg¢ao dos autores, o
insight representa a harmonia entre esses “alvos méveis” e as informagdes. E um
‘reflexo desse insistente descortinar de possibilidades”. Ou seja, € necessaria a
observacéo, geracao de ideias — aqui possibilidades — para uma minimizag&o da nao
assertividade projetual, visando um projeto coerente e condizente com o briefing
proposto.

Nessa explanagdo podemos observar o quanto é importante o valor das
informacbes para a construgdo do problema. Mas algumas perguntas surgem no
meio de tantas informag¢des: Como proceder para que essas informagdes néo sejam
perdidas e possam ser utilizadas posteriormente em outras etapas no projeto? Como
agrupar e organizar essas informagdes? Como o designer podera tirar proveito
dessas informacbes, e como saber se elas sdao ou nao pertinentes ao projeto?
Assim, € importante buscarmos na area da comunicagao alguns conceitos relativos a

informagao.

2.3 Informagao

A informacdo se faz presente em todas as etapas dos processos,
independentemente da sua natureza. Nos processos de design, a informacao é
fundamental desde a construgdo do problema até a transmissdo do problema de
design. Esses fatores s&o de alta relevancia para o sucesso do projeto. E importante
compreender como diversas informacdes presentes na construgéo do problema sao

armazenadas, organizadas e transmitidas. Essas questdes tornam-se essenciais
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para esse sucesso de qualquer projeto, independente do tipo de metodologia
aplicado nele.

Sera explorada nesse item, a teoria comunicacional, que foi desenvolvida nos
anos 40, e serve de base para o modelo que é utilizado até os dias de hoje para a
comunicagao entre as pessoas, e por isso se torna importante para esse estudo, ja
que essa pesquisa tem como um dos objetivos analisar a representagao do briefing
num Workshop. As diferentes definicdes sobre dados e informacdes, e suas
semelhangas com a logica do Design Estratégico, principalmente referente ao

metaprojeto, serdo abordadas da mesma forma.

Em 1948 o matemético Claude Shannon langou um artigo chamado “Teoria
Matematica da Comunicagéo”, onde foi apresentado pela primeira vez um modelo
linear de comunicagao. Um modelo simples, porém com uma extrema facilidade para
identificar e resolver problemas comunicacionais. Nesse modelo (figura 03) a
comunicacéao parte de um modelo matematico linear, onde a cadeia é constituida por
um emissor ou codificador, que transforma a mensagem em sinal, para que possa
ser transmitido em algum canal (meio utilizado para o transporte da mensagem),
passando por um decodificador ou receptor, que ira reconstituir a mensagem a partir
do sinal, chegando até o seu destinatario (GOMES, 2004). Essa teoria desenvolvida
por Shannon, até pelo seu historico ligado a engenharia, tinha o foco totalmente
inclinado aos aspectos técnicos, pois o interesse na época era de quantificar a
precisdo da informacéo, e, descobrir de que maneira essa informacao chegaria ao
seu destino. A preocupacgao era com a qualidade da transmissdo em si, vista sob
uma Otica mecanicista e linear. Essa forma mecanicista e linear, era vista pela

mesma o6tica pelos pesquisadores da época (ldem, 2004).
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Fonte de

Figura 03: Teoria da informacao de Claude Shannon
Fonte: Gomes (2004, p. 33)

Nessa relagdo da informagdo com os processos e seus resultados, é
importante compreender os significados recebidos através de uma transmissao de
informacgéo, e de que forma essas informacdes podem influenciar na conduta dos
receptores. Da mesma forma é valido visualizar e compreender, se a recepg¢ao
dessa informacao esta de acordo com o pensamento inicial apontado pelo emissor
em seu objetivo. Ou seja, se os objetivos dessa informac¢ao que eu estou querendo

passar, sdo 0s mesmo que estao sendo recebidos para o meu publico-alvo.

A informacgédo, nos dias de hoje, tem um valor altamente significativo e pode
representar grande poder para quem a possui, seja pessoa, seja instituigao.
A informagdo possui seu valor, pois esta presente em todas as atividades
que envolvem pessoas, processos, sistemas, recursos financeiros e
tecnologia. (REZENDE e ABREU, 2003, p. 75)

Segundo Oliveira, um dado é “qualquer elemento identificado em sua forma
bruta que por si s6 ndo conduz a uma compreensdo de determinado fato ou
situagdo” (1997, p. 34). Por ter esse aspecto bruto, o dado pode ser deixado de lado
nao sendo aproveitado em razdo do seu aspecto, porém ele pode conter um
importante papel na construcdo de uma informagédo solida. Se aproveitado em
conjunto com os demais dados, oriundos de uma mesma fonte ou fontes

semelhantes, podem abrir caminhos relevantes que levam a construgdo da
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informacgdo, tornando-se decisério para a conclusdo das etapas do projeto. A
decisdo de utilizar esse dado dependera da capacidade analitica dos seus
administradores, no caso os designers, levando sempre em consideracdo o0s
objetivos que tangenciam e visam a realizagédo completa do processo projetual. Para
Stamper (1985), informar é o mesmo que dar forma a um dado, e somar a esse dado
um significado de algo que foi ou sera transmitido de algum lugar para outro lugar. O
autor complementa dizendo que a informagédo é “um dado trabalhado”, e entende
que o mesmo pode auxiliar a uma tomada de decisao.

Usando a mesma base do sistema proposto por Shannon, Norbert Wiener
propde um modelo, chamado Cibernética (figura 04), tendo como caracteristica o
sistema de ‘retroalimentacdo” ou ‘feedback”, bem como apontou a sua definicao,
onde diz que era “a capacidade de poder ajustar a conduta futura, em fungédo do
desempenho pretérito” (GOMES, 2004, p.40).

Fonte de

A

Retroalimentagao ou Feedback

Figura 04: Retroalimentacao ou feedback
Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado em GOMES (2004).

Ou seja, nesse novo modelo, pode-se observar que a linearidade estava
perdendo forga no processo comunicativo. Entendeu-se que a informacéo néo
partiria somente de um ponto objetivando a sua chegada a outro, como no modelo
anterior. Pode-se entender que ao alcancgar esse destino final, a informagéo poderia

também retornar ao ponto de partida, trazendo informagbes referentes ao que foi
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proposto. Nesse novo modelo além do emissor estar enviando algo a alguém, em
um sentido unico, o mesmo estaria recebendo informagdes sobre esse recebimento,
uma espécie de validacédo do que foi emitido. Com essa informacao retornando, com
ainda mais informacdes, o emissor poderia avaliar se o canal que foi utilizado estava
de acordo com o tipo de mensagem enviada. Esse modelo pode nos remeter a ideia
de um circulo, um ciclo, reforcando o pensamento sobre a ‘“refroalimentacéo” de
Wiener.

Observando esse novo modelo proposto pode-se estabelecer uma relagao
com a logica do Design Estratégico, principalmente quando se fala na etapa
metaprojetual, onde o processo é constantemente revisto, o problema de design
esta sempre em construcdo, visando a identificacdo de possiveis mudancgas, ou
adequacdes, no projeto. Pode-se remeter a ideia de reflexdo. Refletir sobre o
projeto, ou refletir de que forma a informagéo deve ser repassada. Ou seja, reflexdo
que pode nos levar a descoberta de novos, ou melhor adequados, canais de
comunicagéo visando o sucesso do projeto. Na mesma linha de raciocinio, Belkin
(1978) entende que a informacgado é tratada como um “evento”, podendo aceitar
mudangas ao decorrer do processo, objetivando a resolugédo de um problema pré-
determinado.

Dentro desse novo modelo, Melvin De Fleur, ao fazer uma relagcdo dessa
nova proposta com o sistema social, aprimorou-o, enriquecendo o estudo no
momento em que situa os emissores e receptores em contextos sociais/culturais,
observando que o resultado de uma informacdo ou a reagéo a esse estimulo, ndo
precisaria ser necessariamente imposta e previsivel, como se espera de um sistema
linear. O autor acredita que com essas novas variaveis o resultado poderia ser
influenciado (GOMES, 2004). Conclui-se a partir disso, que o designer pode projetar
necessidades. Se as informacdes, ou as reagdes a essas informagdes, podem nao
ser previsiveis de acordo com o estudo apresentado por De Fluer, o designer
poderia estar inserido nesses contextos, fisicamente ou através de pesquisas, para
entender e projetar cenarios para essas possiveis variaveis. Ou seja, mesmo que um
problema nao esteja bem resolvido, bem estruturado, o designer — baseado em
informagdes contextualizadas — pode propor inovagdes, criando necessidades antes
ndo identificadas. Dessa forma, essas informag¢des poderdo gerar valor e serem

retratadas no projeto.
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Observa-se que a informacgédo € fundamental para o desmembramento dos
problemas, fechamento dos projetos e avancos dos negocios, tendo a informagao
um “valor altamente significativo” para quem as possui (REZENDE e ABREU, 2003).
Trata-se da utilizacdo da informacdo para fins de vantagem competitiva. A
informagdo nesse caso, configura-se uma ferramenta decisoria para o
desnatamento, ou destaque de determinado setor onde se pretende ter um
reconhecimento dos consumidores através dos produtos/servigos oferecidos. Pode-
se considerar que o valor da informagcédo sera determinado em fungcdo de seu
impacto nas decisdes dos projetos.

Apos esta reflexao sobre o conceito de informagao, passa-se a verificar como
no projeto de design, mais especificadamente no que se refere a construgdo do
problema de design, € possivel construi-la e representa-la. No proximo item sera
abordado o briefing, tido pelos designer um instrumento que auxilia na reunido e

representacao dessas informacdes.

2.4 Briefing

No design, assim como em outras atividades similares, € utilizada uma
ferramenta que serve de auxilio para a solugdo desse problema operacional de
captacéo e transito de informacgdes, o briefing. O briefing € um instrumento utilizado
para agrupar e transmitir informacdes referentes ao projeto. Seguindo o dito por
Stamper, pode-se afirmar que “informar” € o mesmo que “dar forma a uma dado”
(1985). “Diferente do artista, que propbée seu proprio problema, o designer é
chamado a resolver problemas externos a si” (MELO, 2005, p. 64). Dessa forma é
necessario estar ciente que a boa construcdo desse briefing pode ser uma das
formas mais importantes para auxiliar na resolugéo do problema.

Quando se busca a traducdo para brief pode-se encontrar palavras como
“sumario, sintese, declaragdo resumida, depoimento, resumo dos fatos”. Ja a
palavra briefing encontra-se como uma ‘instru¢do ou informagdo essencial’
(MICHAELIS, 2009). Visto essas duas tradugbes, se pode observar que a
transmissao de informagéo tem presencga constante em ambas as defini¢des. Tanto

numa, como na outra, a informacgéo é parte fundamental. Na palavra brief, pode-se
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afirmar que se trata de um verbo no infinitivo, levando a crer que pode se tratar de
um documento, ou de algo que podera ser feito pelo designer num momento inicial,
como o ato de extrair algo de algum lugar, “to brief’. Pode ser considerado assim
como um documento questionador, informador, que resume e apresenta o problema
num estagio inicial do processo. Ja a palavra briefing tratar-se de um verbo em acéo,
observando a terminagdo ing, onde pode ser analisado como algo que esta
acontecendo, em movimento, em construgcdo. Ou seja, o briefing pode ser
considerado um instrumento que acompanha todo o processo e ndo somente um
documento que tem como maior funcionalidade registrar informag¢des na parte inicial
do processo.

Ambos os conceitos tem algo em comum e sdo encontrados com frequéncia
nos livros de design e no préprio mercado de trabalho, ou seja, agrupar informacgéo.
O importante para essa investigagdo € o modo como o briefing é utilizado pelos
designers e quais sdo os aspectos relevantes que fazem com que se torne peca

fundamental para o desmembramento do problema de design.

O briefing sintetiza os objetivos a serem levados em conta para o
desenvolvimento do trabalho. Muitas vezes o designer auxilia em sua
delimitagdo.” (ADG, 2004, p. 171)

Segundo Chico Homem de Melo (2005), o briefing serve como instrumento
para o designer coletar informacdes necessarias para a realizacao de um projeto,
onde o objetivo é “compreender o problema do modo mais abrangente possivel”
(idem, p. 70). A autora Margaret Bruce (1999) aponta que os designers encontram
problemas para projetar quando a elaboragéo do briefing néo esta feita de maneira
adequada. Segundo a Associacédo dos Designers Graficos do Brasil (ADG, 2004), a
falta de um briefing completo pode ocasionar em um trabalho ndo fundamentado e
pouco criterioso, gerando assim uma solugéo de baixa qualidade na sua etapa final.
Mozota (2010, p.233) entende o briefing como uma referéncia, e deste modo deve
ser visto para os participantes do projeto do inicio até o seu final.

Segundo Phillips (2008), ndo € necessario a construgao de um briefing formal

para todos os projetos. Existem projetos que sao considerados “pequenos, rotineiros
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e rapidos” para um designer, por exemplo uma alteracdo em uma peca grafica.

Porém o autor deixa clara a importancia do registro dessas informacdes.

Tenho observado que os briefings verbais geralmente tendem a alongar o
tempo necessario para a conclusado do projeto, principalmente aqueles de
natureza mais complexa. Esses briefings nao-escritos provocam mal-
entendidos, confusdes, discussdes e confrontagdes. (2008, p.9)

O autor entende que o briefing deve ser escrito a fim de formalizar um
registro. E importante a documentagao de forma literal para possiveis acréscimos de
informagdes, e assim, constantes reflexdes sobre o problema proposto.

Como o briefing € uma das etapas iniciais do processo de projeto, é
fundamental ter a reunido do maior numero de informagbes, para organizar e
planejar os atos de projetacéo. Por isso o fato registrar esse ato ganha forga nos
pensamentos de Phillips. Ele ainda complementa dizendo que os briefings que sao
feitos de forma verbal, podem ocasionar mal-entendidos e até mesmo confrontos
entres os atores envolvidos no processo.

Phillips (2008) ainda afirma que o briefing escrito ndo limita a criatividade, ao
contrario, estimula as ideias para que hajam exatamente as solu¢des desejadas.
Essas ideias e as solugcdes geradas sao atribuicbes do designer, assim como a
apresentacao e o convencimento das mesmas para a apresentacéo ao cliente.

Bruce (1999) em seus estudos, destaca que o designer necessita de uma
grande quantidade de informacgdes, tanto sobre a empresa quanto ao seu negécio
de atuacéo, sem deixar de lado as informacgbes sobre as taticas utilizadas, para o
desenvolvimento de um bom trabalho. Essas informac¢des, consideradas
informacgdes de marketing por Bruce — prego do produto, publico alvo, objetivo do
produto — servem para a diminuicdo, ou quem sabe solugéo, de possiveis problemas
que podem surgir ao longo dos processos de projeto.

A agéncia de comunicagdo DM9DDB’ utiliza um tipo de briefing, chamado

briefing criativo®. E um documento onde alguns questionamentos sao colocados a

" Com mais de vinte anos de mercado, a DMIDDB esta entre as cinco maiores agéncias de
comunicacdo em faturamento do Brasil. O foco do seu trabalho é predominantemente publicidade e
propaganda, sendo reconhecido mundialmente através de premiagdes, como o Festival de
Publicidade de Cannes, ja ganho em oitenta e noves oportunidades. Itau, Guarana Antartica,
Brastemp e C&A integram a cartela de clientes da agéncia.
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fim de munir o designer, ou criativo em questdo, de informacgdes relevantes que
envolvem de alguma forma o processo de projeto. Ressalta-se que esse briefing foi
desenvolvido em um ambiente de uma agéncia de comunicac¢ao. O importante aqui
nao € analisar os questionamentos elaborados, mas sim a forma de apresentacéo e
sua facilidade de interpretacéo por parte do realizador do trabalho. Na primeira parte
do documento é destinado um espaco para a escrita de um paragrafo, onde o relator
deve apresentar o projeto objetivamente, para um primeiro e rapido entendimento.

SO apods, comegam os questionamentos. As questdes abordadas nesse briefing sao:

* O que esta acontecendo que tem a ver com esta histéria? O contexto atual da
marca/produto/concorréncia.

* Com quem vamos conversar? (Perfil demografico/psicografico: Sexo, idade,
classe, regiao)

 Como as pessoas hoje se relacionam com a marca/categoria/produto?

* Como as pessoas devem pensar /se comportar /agir depois da comunica¢ao?

* Qual é a ideia central, o ponto mais importante que precisamos transmitir para
que as pessoas pensem/ se comportem como desejamos (Esta secédo tem
como objetivo dar direcionamento claro para o trabalho criativo)

* Quais sao os beneficios para o consumidor?

* Por que o consumidor vai acreditar nisso?

* Inspiracdes / sugestdes / estimulos

* Consideragdes execucionais (Existe verba? Existe alguma politica, ou

exemplo a ser seguido?)

Mozota (2010) apresenta um quadro (quadro 01) onde descreve quais 0s
topicos que devem estar presente em um briefing de design, em seu ponto de vista.
Esse quadro transparece um entendimento por parte da autora de que o briefing é
um instrumento de registro, que orienta o designer para o rumo que o projeto deva
seguir. Porém pode-se perceber que a autora, através desse modelo, desenvolveu
um roteiro que compreende o designer como um solucionador de problemas,
diferentemente das ideias do Design Estratégico onde o designer pode, e

preferencialmente deve, estar envolvido em todas as etapas do processo de projeto.

8 O material original, na sua integra, pode ser encontrado nos ANEXOS.
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Quadro 01 — O briefing do projeto de design
Fonte: Adaptado de Mozota (2010, p. 234)

O briefing do projeto de design

1. O objetivo do projeto de design

O projeto tem o seu principal objetivo
lancado nesse tépico. Aqui sao indicados
desde o investimento pretendido, até que
tipo de trabalho sera realizado. Podemos
concluir que nesse topico o designer tem
a sua familiarizagdo com o projeto.

2. Informagées sobre a empresa cliente

A empresa é apresentada nesse item.
Suas atividades, seus projetos, suas
caracteristicas e até mesmo o seu
ambiente competitivo. Ou seja, um
espaco para todos os tipos de pesquisa,
tanto internas — aprofundando
informacdes sobre a identidade da
empresa e sua estratégias comerciais —
quanto externas — avaliando a
concorréncia juntamente com as
oportunidades que podem ser
aproveitadas e ameacgas que devem ser
controladas.

3. Informagodes sobre o projeto

Sao informacgdes referentes ao projeto. A
autora subdivide essa parte em cinco
partes: Dados conceituais; dados
técnicos; dados comerciais; dados de
marketing e dados financeiros. Essas
informagdes tem como pretensao balizar
o projeto, reduzir ao maximo as duvidas
que o designer possa ter, até mesmo
referente ao material utilizado e processo
de producéo pré-estabelecido.

4. Informagdes sobre a estratégia

E planejado um calendario de agées,
onde datas sdo definidas para cada
estagio do projeto. Nessa etapa também
pode-se destacar partes especificas da
estratégia de apresentagéo do produto.
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Phillips (2008) entende que num briefing deve conter informacdes especificas
e estratégicas, mostrando até mesmo quais as metodologias devam ser utilizadas,
0S recursos necessarios e seus devidos prazos. O autor compreende que é
necessario mais de uma reunido, pois no primeiro encontro sao reunidas algumas
informagcbes e por acaso possam vir a faltar outras. O “primeiro encontro” é
considerado como um espaco para o alinhamento de ideias sobre a proposta
sugerida. Um encontro onde sao expostos os objetivos do projeto, assim como suas
limitagbes. Ja numa segunda reunido, a equipe pode validar as informacdes
reunidas na primeira reunido e, até mesmo acrescentar outras, caso haja
necessidade. Ele acredita que é natural ocorrer mudangas no briefing durante o
processo de projeto. Salienta ainda que em alguns casos é inevitavel, por isso
acredita que & necessario a “unanimidade de pontos essenciais” logo no comego do
processo, pois isso trara a minimizagdo das mudangas projetuais. (2008, p.28).
Mesmo que Philips seja uma referéncia importante e tenha auxiliado na
compreensao do conceito de briefing, sua visao é tradicional. Do ponto de vista
metaprojetual apresentado anteriormente, busca-se uma construgdo organica do
briefing, sendo um espaco justamente de questionamentos.

Independente de quantos encontros forem necessarios para a construgédo do
briefing, € nem de quantos atores estardo envolvidos nesse processo, Peter Phillips

acredita que:

€ inconcebivel que alguém que esteja preocupado com um problema de
design simplesmente produza um briefing € me encaminhe para execugao.
Também é inconcebivel que alguém escreva um briefing, unilateralmente,
sem considerar um vasto conhecimento que o parceiro possa ter. (2008, p.
18)

Por assim considerar, o autor alega que esse fato torna importante o
envolvimento dos dois lados interessados na criacdo de um briefing: o lado que
demanda o projeto e o algum representante da equipe projetista. Pode-se entender
que dessa forma minimiza a possibilidade do projeto, ou pelo menos de suas
diretrizes, ndo estar se encaminhado para uma solugdo com o intuito pessoal,

diferente dos reais objetivos do projeto.
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Vendo dessa forma, o estabelecimento de alguns tépicos — chamados de

basicos por Phillips (2008) — se tornam uma pratica e contemplam a maioria dos

briefings de design. Porém o autor afirma que cada briefing depende de diversos

fatores, como a natureza do projeto, por exemplo. Sendo assim, pode-se acreditar

que esse estabelecimento de tépicos n&o signifique uma padronizagdo, um

engessamento do briefing, e sim, um ponto de partida para uma reflexdo sobre o

projeto que sera desenvolvido. No quadro 02 s&o citados os topicos e seus

conteudos que devem estar presentes em um briefing de design.

Quadro 02 — Principais conteudos dos tépicos basicos do briefing de design

Fonte: Phillips (2008, p. 29)

Toépicos Basicos

Conteudos

Natureza do projeto e contexto

Sumario executivo, incluindo:

- justificativas

- objetivo do projeto

- resultados desejaveis

- responsabilidade pelo projeto

Analise setorial

Lista de produtos
Concorrentes

Precos e promocgdes
Marca

Estudo de tendéncias
Estratégia da empresa

Publico-alvo

Caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa-

etaria, escolaridade, nivel de renda,
ocupacao, hobbies.

Diferencas: regionais, culturais, habitos de

consumo.

Portfélio da empresa

Marca
Imagem coorporativa
Segmentagéo de marcado

Objetivos do negécio e
estratégias de design

Principais resultados visados pelo projeto,

descrito na linguagem de negécios

Atividades de design, correspondentes aos

resultados visados
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* Descricao das diversas fases do projeto,
especificando:
tempo previsto
orgamento
recursos humanos necessarios
responsabilidade por aprovacao

Objetivo, prazo e orgamento para
o projeto

* Aprovacao do projeto:
- preparagao dos materiais de
apresentagao
- responsaveis pela apresentacéo
Aprovacgao, implementagao e * Implementagao:
avaliacao - providéncias necessarias para a
implementacao
* Avaliagéo
- critérios para medir o sucesso do projeto

* Tendéncias dos negbcios
* Avancos tecnologicos

Informagoes de pesquisas e Lancamento de novos produtos

* Materiais suplementares

- catalogos de produtos, fotos,
Apéndice mostruarios, artigos de jornais, artigos
cientificos, manuais, legislagbes

Percebe-se que a maior parte desses tdpicos propostos por Phillips (2008)
dizem respeito a informagdes que dao limitagcbes ao ato projetivo. Uma minoria
desses topicos dao subsidios, estimulos, para que o projeto tenha um carater
inovador, ou até mesmo com um certo ineditismo. Esses tépicos para a construgao
do briefing sao, até certo ponto, conservadores. Mantém uma linha semelhante aos
antigos habitos projetistas, mais uniformes e tradicionais. No entanto, o topico
“Informacdes de pesquisa” traz um item denominado “tendéncia dos negdcios”, ou
seja, trata-se de um olhar estratégico para algo que esta sendo proposto. Assim,
pode-se considerar uma busca — uma reflexdo — sobre diversas as diversas formas
do publico-alvo se comportar, ou até mesmo o que estdo procurando para o
consumo.

Conforme comentado anteriormente, ao tratar de modo estratégico essas

informagdes, alinham-se as ideias de Celaschi e Deserti (2007) onde o briefing
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exerce um papel fundamental na etapa metaprojetual podendo participar de todas as
etapas do projeto. O briefing dara todo o suporte necessario para que as etapas
metaprojetuais possam ter fluidez necessaria para seguir com forca para a etapa
seguinte, a de projetacéao.

Segundo Phillips (2008), o briefing deve ser construido de forma colaborativa
entre os atores envolvidos no projeto, discutindo desde a natureza do projeto até os
recursos disponiveis para a realizacdo do mesmo. Com essa afirmacdo pode-se
perceber como esse instrumento pode ser utilizado desde a problematizacéo, onde o
foco é identificar perguntas que se relacionem com a proposta do projeto, passando
pela identificacdo de viabilidades técnicas ou econémicas, e até mesmo nas etapas
conclusivas, onde a validagéo e apresentagdo do trabalho é feita. O interessante é
perceber como o briefing pode auxiliar em diferentes etapas do projeto, como na
caracterizagdo do problema, por exemplo, flutuando pelo processo a fim de auxiliar
no abreviamento do tempo de conclusao.

Segundo Slack, Chambers, Johnston e Betts (2007), processo € um conjunto
de etapas individuais e predeterminadas, podendo ser divididas em dois arranjos:
arranjo sequencial e arranjo simultaneo. No arranjo sequencial compreende-se que
cada etapa deve ser concluida para que a proxima possa ser iniciada, tendo assim a
continuidade do projeto. Ja o arranjo simultaneo se assemelha muito ao conceito de
Design Estratégico, principalmente na etapa metaprojetual, no momento que aceita
que as etapas do projeto possam andar em conjunto, sem precisar do encerramento
de uma para o inicio da outra. Esse arranjo caracteriza-se pelas a¢des simultaneas
entre as partes envolvidas, independentemente se essas pertencam ou ndo as
mesmas esferas dentro do projeto, visando a otimizacado dos recursos disponiveis
para o término do projeto.

Por ter essa caracteristica de estar presente em todo o processo, o briefing
ganha importancia no sentido de ser um indicador de objetivos dentro do projeto.
Pode também servir como um indicador das expectativas que o solicitante do projeto
esteja esperando. Reunir informacgdes, alinhar pensamentos e até mesmo ser um
agente reflexivo mudando o rumo do projeto em prol de um redirecionamento para o
sucesso, sdo atributos que fazem do briefing um instrumento versatil e
imprescindivel. Por conta dessa versatilidade, existe a possibilidade de mudanca em

um briefing. Mozota (2010) entende que € essencial esse “vai e volta”, quando se
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refere ao briefing, pois segundo ela s assim o designer consegue priorizar e
absorver as informacgdes referentes ao projeto, sejam elas de carater técnico ou
contextual.

Pode-se afirmar que briefing € um instrumento de organizagéo e transmisséo
da informacao de forma precisa, considerando o tempo, 0 momento e o custo, de um
ponto ao outro no processo de projeto. O briefing pode ser considerado também um
instrumento de avaliacdo e acompanhamento do projeto (PHILLIPS, 2008). Desse
modo, serve como instrumento de conferéncia para relatar o andamento do
processo, analisando cada etapa, observando assim se esta evoluindo
satisfatoriamente. Esse pode ser o maior atributo da utilizagdo do briefing durante o
processo.

A partir do briefing serdo criados conceitos relacionados ao problema de
design, onde se encontrarédo questionamentos referentes a possiveis solugbes para
o projeto. Ao final da etapa metaprojetual, antes de passar para a etapa de
projetacdo, Celaschi e Deserti (2007) disponibilizam a abertura de um espaco para a
reflexdo pontual sobre o projeto, onde denominam de contrabriefing.

Essa revisdo que o designer deve fazer durante o processo de projeto, e que
alguns autores abordam, como Phillips (2008) e Mozota (2003), é entendido no
Design Estratégico como contrabriefing. Assim como o briefing, o contrabriefing a luz
do Design Estratégico, € considerado parte da etapa metaprojetual. Dentro do
Metaprojeto, o briefing estd posicionado como se fosse um comego, e 0
contrabriefing como um espaco possivel reposicionamento do problema, alinhando e
estreitando as relagbes com as informagdes que podem ser anexadas ao longo do
processo de pesquisas conxtextuais, refletindo diretamente na conclusdo e no éxito
do projeto.

Nessa etapa o briefing podera ser revisto, € se necessario proposto
novamente, suportando aspectos relevantes, antes ndo contemplados no projeto.
Conforme apresentado anteriormente no capitulo destinado ao Design Estratégico,
denominado “um novo olhar sobre o design”, durante a etapa metaprojetual sao
propostas pesquisas contextuais, onde & apresentado um panorama geral de
mercado, passando por viabilidades técnica e econdmicas, até os atores envolvidos

na aquisigao desse novo projeto e sua peculiaridades.
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O contrabriefing no Metaprojeto exerce um papel de instrumento confrontador
entre as informacdes e o problema. Ou seja, na etapa de contrabriefing as
informacgdes apresentadas pelas pesquisas contextuais serdo confrontadas com o
problema de design, exposto no briefing, visando estabelecer uma validagcéo entre
as mesmas. Esse é um espaco fundamental e esta estruturado para esse o
reposicionamento ocorra com fundamentagéo e maior indice de assertividade.

Pode-se observar a importédncia do briefing como uma ferramenta
aglutinadora de informagdes referentes ao problema de design, e o contrabriefing
como um espaco reflexivo e validativo — dentro da etapa Metaprojetual — do proprio
problema.

Existem diversas formas de se projetar, aonde o briefing pode ser inserido.
Nessa pesquisa, optou-se por observar um espacgo peculiar: o Workshop de design,

que sera discutido a seguir.

2.4.1 O Workshop de projeto de design

Esse item tem como objetivo apresentar o que €, e de que modo pode
funcionar o Workshop de design. O objetivo desse item € contextualizar e esclarecer
onde, e de que forma, a metodologia de Estudo de Caso foi aplicada, como sera
apresentado no Capitulo 3, referente a Metodologia de Pesquisa empregada.

Os Workshops de design, a luz do Design Estratégico, sdo espagos onde se
reunem determinadas pessoas, por um tempo fixo e pré-estabelecido, a fim de criar
solugdes para algum tipo de problema de design langado previamente (CAUTELA,;
ZURLO, 2006; CAUTELA, 2007; FRANZATO, 2008). A ideia central do Workshop &
que os diversos conhecimentos ali reunidos, somados a pressdao e o estresse
intencional provocado pelo tempo, possam gerar ideias que alcance os objetivos
apontados pelo briefing. O pensamento sobre o conceito de Workshop de design se
assemelha com a ideia de Nonaka e Konno (1998), quanto as suas proposi¢des da
criacdo do espagco “ba”. Esse é um espaco conceitual onde o objetivo é o
fortalecimento de um ambiente que estimule a geragcado de conhecimentos através da

troca constante entre os participantes.
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Uma grande diversidade de pessoas podem fazer parte de um Workshop,
independente do seu grau de envolvimento com o projeto a ser desenvolvido. Por
exemplo, em um projeto onde o objetivo é criar solugbes para uma praga, O
Workshop pode contar com a presenca de pessoas envolvidas com a Secretaria de
Turismo, designers, arquitetos e até mesmo algum profissional ligado a Secretaria
de Seguranca.

Scaletsky afirma que Workshop é:

[...] um momento de imerséo criativa, de langamentos de ideias que busca,
através de técnicas variadas, conduzir a formulagdo de cenarios de projeto,
criagdo de conceitos ou mesmo a proposi¢do das primeiras ideias concretas
que respondam ao brief. (SCALETSKY, 2008, p. 1135)

Segundo Franzato (2008), o Workshop pode ser caracterizado por trés
diferentes fases: problem setting, problem solving e visualizing. O problem setting
refere-se a caracterizagcdo do problema, o seu conhecimento e definicdo do
problema. No segundo momento, problem solving, a busca por solugdes —
entendendo como parte do projeto o “lapidamento” do projeto — ensaios projetuais e
discussdes entre os responsaveis. A terceira e ultima etapa: “visualing” — finalizagao
de concpet e visualizagéo dos resultados. E a ultima etapa em que o objetivo passa
pela criacdo de concepts e finalizacdo dos resultados. Esses resultados se dao
através das apresentacdes ao cliente.

O processo é caracterizado pela presenca dos coordenadores e projetistas
participantes. E de responsabilidade dos coordenadores o desenvolvimento do
problema — ou do contato com a parte solicitante desse problema — a elaboragéo do
briefing e sua apresentacdo ao grande grupo. Os participantes sao divididos em
grupos, que ficam responsaveis pela organizacdo interna das atividades dos seus
integrantes. E funcéo dos coordenadores também a divisdo dos grupos de acordo
com cada especialidade disponivel, a fim de dar equilibrio as equipes, capacitando-
as a dar respostas de forma mais efetiva.

Cautela (2007), entende que em um Workshop existem trés grupos de
participantes: projetistas, tutores e cliente. Os projetistas sao aqueles que se
responsabilizam pelas atividades de definicdo dos cenarios e das propostas de

inovagao. Os tutores incorporam o papel de auxilio, suporte, um viés de referéncia e
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de “fertilizacéo” criativa. O cliente além de seu envolvimento com a construgdo do
problema de design e elaboracao do briefing, fornece informacdes de estimulo para
0 processo de projetacéo, além de poder estar incluso em determinadas etapas do
processo, a fim de validar, ou propor mudancgas, conforme os objetivos tragados na
construcédo do problema. Franzato (2008) entende que além desses participantes
descritos por Cautela (2007), pode-se incluir ainda: pesquisadores séniores e
juniores, especialistas selecionados, representantes de 6rgéos, representantes de
empresas, estudantes de design e quaisquer outros profissionais que possam
contribuir para o enriquecimento do processo, e do resultado final do projeto.

Desde o seu inicio, com a apresentagao do problema de design através de
um briefing, os participantes sdo colocados a prova de escolhas. A busca por um
incessante reflexdo e geracdo de alternativas advindas de informagdes das
pesquisas, tanto contextuais quanto de estimulos, cria um tensionamento entre os
envolvidos. Esse clima de tensao criado no espago do Workshop €& caracteristico do
processo criativo do designer, onde ha num primeiro momento uma desconstrugao
para que haja uma nova organizacéo das informacdes. Segundo Tschimmel (2003),
o designer pode julgar a relevancia das informacgdes obtidas para a continuidade do
processo criativo.

Faz parte do processo, e é visto como uma tarefa habitual, a mediacdo dos
coordenadores com os grupos. Além de todo embasamento e informagdes entregue
nas pesquisas contextuais, os coordenadores tem o papel de esclarecer duvidas que
possam surgir durante o processo, e até mesmo redirecionar o problema de design
quando ha a percepgao de que o mesmo nao estd de acordo com o proposto
inicialmente. Essas mediagdes, ou assessoramentos, também tem o objetivo de
evitar que os grupos de trabalhos proponham projetos semelhantes, ou trabalhem
ideias muito préximas, visando assim um melhor aproveitamento do método.

Diversas ferramentas de design auxiliam na criacdo e apresentacdo dos
projetos dentro do Workshop, mas as caracteristicas que mais ficam evidentes
dentro de todo o processo sdo a busca por solugdes diferenciadas com alto valor
agregado e um alto indice de reflexdo sobre o problema. Por isso o Workshop foi
visto como um instrumento com um rico potencial para receber a aplicagado dessa
pesquisa, de acordo com o método de Estudo de Caso. A metodologia aplicada sera

abordada com profundidade no capitulo a seguir.
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3. METODOLOGIA

Numa primeira etapa realizou-se uma pesquisa exploratéria, que procurou
auxiliar na identificacdo de possiveis caminhos que pudessem responder as lacunas
tedricas identificadas. Apos foram realizados 4 (quatro) estudos de caso, onde foram

confrontados os conceitos dos referenciais teoricos.

3.1 Pesquisa exploratoéria

Com a finalidade de buscar subsidios e responder as questdes dessa
pesquisa, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratéria, onde profissionais,
de Porto Alegre/RS e Sao Paulo/SP, das areas de design e comunicagéo, foram
entrevistados. Em Sao Paulo/SP, foram ouvidos profissionais das empresas
DMODDB e a CO.R Inovacéo, e, em Porto Alegre/RS, o GAD’ Design. Organizacdes
com tamanhos e propésitos distintos, que trabalham o briefing como um instrumento
de captacéao e organizacao da informacao visando a realizag&o de projetos.

Entendeu-se que esses profissionais tém expertise suficiente para expor suas
ideias de como deve ocorrer o processo de constru¢ao do briefing, e até mesmo de
que forma pode ocorrer um reposicionamento do problema proposto. Assim,
compreendendo suas percepc¢des, se pébde estabelecer um cruzamento entre as
diferencas e semelhangas de pensamentos em relagdo ao processo de construgao
do problema de design, e seu eventual reposicionamento, auxiliando a responder ao
problema de pesquisa.

Abaixo estdo relacionados os questionamentos que foram abordados visando

uma identificagdo e esclarecimento para o problema de pesquisa.

* Quais as formas que normalmente sao utilizadas pelo cliente para expressar
suas necessidades? Existe algum instrumento para a captagdo de

informacgdes do cliente?
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Existe algum instrumento, um modelo ou forma especifica para a formulagao

do briefing? Qual?

De onde surgiu a necessidade da utilizagdo de um instrumento, ou seguir um

modelo, para a construg¢ao do briefing?

Quantos profissionais normalmente devem ser envolvidos na construgdo do

briefing?
Por quem, e de que forma, é realizado o briefing?

De que forma sado passadas as informacgdes referentes ao projeto, para as

demais pessoas envolvidas no projeto?

Como avaliar que as informagbes passadas pelo cliente foram compreendidas

para a construgao do briefing?

Como avaliar que as informagdes contidas no briefing foram compreendidas

de forma correta pelas pessoas envolvidas no projeto?

Em algumas empresas nota-se, que apés a finalizacdo do projeto, ocorre a
solicitacdo de refazer o trabalho — o retrabalho. Esse retrabalho é uma

pratica? Ou seja, € comum ocorrer retrabalho?

Qual o motivo que vocé atribui a isso?

De que forma a equipe identifica o motivo do retrabalho?
Como ¢é a aceitagao da equipe quando isso ocorre?

Considerando o retrabalho como algo que ja tenha sido feito, e ndo tenha

obtido sucesso, pode ser considerado como algo positivo?

Segundo Piovesan e Temporini (apud THEODORSON & THEODORSON,

1995), a pesquisa exploratéria pode ser feita através de diversas técnicas.

Geralmente € utilizada uma amostragem, permitindo ao pesquisador definir o

seu problema de pesquisa com mais precisdo. Esse tipo de pesquisa tem como

caracteristica ser realizada sobre um problema que geralmente possui pouco ou

nenhum estudo anterior. O objetivo desse tipo de estudo é procurar ideias, hipéteses
ou padrbes (COLLIS; HUSSEY, 2005). Esse tipo de pesquisa também permite
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escolher as técnicas mais adequadas para suas pesquisas e decidir sobre as
questdes que mais necessitam de atencdo e investigagdo detalhada. O trabalho
exploratério, segundo afirma Gil (1999), visa proporcionar maior conhecimento para
o pesquisador, ampliando a visao de um determinado fato. O autor acrescenta que
uma pesquisa exploratoria busca possibilidades de construir problemas mais
precisos e até mesmo sugerir hipdteses que possam ser pesquisadas
posteriormente.

Em razao das caracteristicas citadas, o tema da pesquisa, que anteriormente
tinha o proposito de estudar as possiveis falhas e/ou ruidos na comunicagdo no
momento da construgdo do briefing, acabou sendo modificado para algo cujo foco
reside no Design Estratégico. Essa modificagédo ocorreu decorrente de uma lacuna
tedrica identificada, ou seja, sobre a evolugdo do contrabriefing no espago
metaprojetual destinado justamente ao questionamento do problema de design.
Objetiva-se contribuir com o melhor entendimento dos processos a serem estudados
e analisados.

Em virtude dessa modificacdo, através de estudos de caso, foi possivel
observar e analisar de que forma o briefing é construido e apresentado, assim como
verificar a existéncia (ou nado) do contrabriefing, como um espago para o
reposicionamento do problema, dentro do Workshop de Design, a luz do Design
Estratégico. Esse tema busca compreender alguns pontos que ainda n&do ficam bem
claros na literatura atual: de que forma esses processos de construgdo e
apresentacao do briefing ocorrem? Sao sempre feitos da mesma forma? Os atores
que participam desse processo, podem influenciar na apresentacéo do projeto final?
As formas de apresentacdo de um briefing, podem ter uma influéncia sobre o
desenvolvimento dos trabalhos?

Numa segunda etapa da pesquisa, buscando auxiliar que esses
questionamentos sejam respondidos, foi escolhido a metodologia estudo de caso,

que consistiu na coleta de dados em 4 (quatro) Workshops.
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3.2 Estudos de caso

A fim de auxiliar no desenvolvimento e coleta de dados da pesquisa,
reforcando a ideia de estar inserido no contexto do Design Estratégico, foram feitos
estudos de caso em 4 (quatro) Workshops dentro da Escola de Design Unisinos
(EDU). A escolha dessa opgao ocorreu devido ao fato dos Workshops realizados
dentro da EDU utilizarem um posicionamento frente ao design que serve de pano de
fundo para a discussao dessa pesquisa, o Design Estratégico. Mais especificamente,
esses Workshops trabalham com uma caracteristica, uma etapa, que é fundamental
para a identificagdo do Design Estratégico, o Metaprojeto, discutida durante no
capitulo de fundamentacéo teorica.

Para responder aos objetivos dessa pesquisa, foi utilizado a metodologia de
estudo de caso, com base nas suas trés etapas conforme as ideias de Nisbet e Watt
(apud LUDKE e ANDRE, 1978). As trés etapas para o desenvolvimento sdo: (1)
aberta ou exploratéria, onde se especificam questdes ou pontos criticos, estabelece-
se contatos iniciais para a pesquisa de campo e com fontes a fim de extrair
informacdes para a pesquisa; (2) coleta de dados, com a base nas caracteristicas do
objetivo do estudo; (3) analise e interpretacdo dos dados. Nos itens a seguir serao
explorados os topicos citados com o aprofundamento necessario para o
entendimento da escolha desse método para essa pesquisa.

O método Estudo de Caso, para Yin (2001), trata de um método qualitativo
onde o investigador tem pouco controle sobre os acontecimentos e o foco do estudo
esta em um fenbmeno contemporaneo que ocorre dentro de um contexto real. O
estudo de caso € um estudo que procura entender o fenbmeno na sua profundidade.
Yin (2001) apresenta algumas peculiaridades do estudo que se encaixam no porque
da escolha dessa metodologia para o presente trabalho. O autor entende que as
intervengdes na vida real e a sua descricdo de contexto s&do demasiadamente
complexas para serem abordadas por pesquisas experimentais, além de ser uma
ferramenta indicada quando os questionamentos “como?” e “por qué?” estdo sendo
aplicados (/Idem, 2001). A complexidade na identificac&o, caracterizagao e solugao
do problema de design, quando no processo para a construgéo do briefing portanto

justifica, assim, a op¢éo do estudo de caso para essa pesquisa.
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Para Lidke e André (1986), um estudo de caso € uma investigacao de
natureza empirica, baseada no trabalho de campo, comportando algumas
caracteristicas como estar atento aos novos elementos que poderdo surgir no
decorrer do estudo, entendendo que o conhecimento ja adquirido ndo é algo
estagnado, e sim, algo que estd em constante processo de construgédo e
reconstrugdo. Os autores entendem que o método escolhido n&o é estatico, e sim,
algo que estad num processo evolutivo constante. Os autores afirmam que se trata de
um estudo predominantemente investigativo, onde se procura retratar a realidade de
forma completa e profunda, mostrando as multiplas dimensdes possiveis do
problema, ou da situacédo, dando énfase no objetivo de tornar visivel o processo
como um todo. Ainda segundo Lidke e André a variedade de fontes de informacao
utilizadas no estudo de caso, permite aos investigadores cruzar informacoes, rejeitar
ou confirmar hipéteses, além de descobrir novos dados para a pesquisa. Esse tipo
de investigacdo tem uma abordagem interpretativista, onde o ambiente que sera
fonte direta dos dados da pesquisa € o ambiente natural do entrevistado. Segundo
Yin (2001), sao seis as caracteristicas que abordam um estudo de caso
interpretativo: documentos, registros arquivados, entrevistas, observagao direta,
observacao participativa e artefatos fisicos.

Este método foi escolhido pela sua pertinéncia com os objetivos do problema
de pesquisa. Por ndo se tratar de algo estagnado, os dados coletados possibilitam
diversas interpretacdes. Essas informacdes estdo em constante alteragdo, podendo
servir de base para tomadas de decisdes em tempos distintos. Além do mais, este
método é indicado para retratar de forma completa e profunda um determinado
contexto, entendendo as mudancas no meio do percurso e respeitando a sua
complexidade como um todo.

Para a realizagcdo do Estudo de Caso, com base na fundamentacgéo teorica,
foram definidos critérios de analise onde procura-se encontrar respostas para os

objetivos desse projeto. No proximo item serédo abordados tais critérios.
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3.2.1 Critérios de analise

Foram escolhidos 4 (quatro) critérios de analise nessa pesquisa. Pretende-se
com essas escolhas alcancar respostas para os objetivos propostos dentro da
delimitacdo do problema de pesquisa. Ou seja, critérios que auxiliem a entender
como é feita a construcao e representagcéo do briefing dentro de um Workshop de
design, e se nos mesmos houve necessidade, ou ndao, de um contrabriefing. Os
critérios que serao discorridos a seguir estdo em uma ordem de processo de projeto,
sendo julgada num pensamento lIégico para o entendimento das analises. Séo eles:
delimitagcdo do problema (de design), constru¢do do briefing, representagdo do

briefing e do contrabriefing.

3.2.1.1 Delimitagdo do problema

O problema de design, e principalmente a sua delimitacdo, sdo elementos
fundadores para qualquer discusséo sobre o briefing do projeto. O problema de
design e a sua delimitacdo podem ocorrer de formas distintas. Por exemplo: os
coordenadores do Workshop podem ouvir o que o cliente deseja; podem trocar
ideias sobre o projeto junto ao cliente, ou até mesmo criar uma necessidade
baseado em uma tendéncia. O importante para o projeto € definir como sera a forma
de trabalho, e quais sdo as expectativas por parte do cliente. Com isso é
fundamental pontuar de que maneira ocorrera a aplicagdo do Workshop e seus
prazos. Como ja citado no referencial teérico dessa pesquisa, o problema de design
tende a ser mal estruturado e aberto (CROSS, 1999), por esse motivo acredita-se
ser um tema essencial para o desenvolvimento do briefing, impactando diretamente
no resultado final do projeto.

Esse critério busca compreender de que modo as informacgdes reunidas junto
ao cliente® podem servir de subsidio para a problematizagcdo de um projeto.

Entende-se que necessariamente o cliente ndo precisa estar com alguma

° Entende-se por cliente a figura contratante do projeto. Nesses casos especificos, foi quem expbs
um problema a ser resolvido.
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necessidade especifica, mas pode pensar em um projeto para a geracao de um
valor futuro. Nesse critério observa-se se o problema esta, ou nao, estruturado, e

suas consequéncias para o resultado final do projeto.

3.2.1.2 Construgéo do briefing

A construcdo do briefing € a etapa que da, na maior parte das vezes, inicio a
todo o processo de projeto. Pode-se dizer que o briefing € uma maneira de
formalizar o problema de design. E no briefing que esta descrito o problema de
design e seus objetivos, a fim de auxiliar na materializacdo das ideias para os
projetos dentro do Workshop. Nesse momento € decidido pelos coordenadores que
tipo, e quais séo as informagdes que irdo auxiliar os participantes na realizagéo de
seus projetos.

O objetivo desse critério € identificar de que forma ocorre essa construgéo;
quem sdo os atores que participam desse processo construtivo; quais as formas de

registros utilizadas, e que informacdes séo expressadas no briefing.

3.2.1.3 Representacéao do briefing

A representacéao do briefing € a primeira etapa do Workshop que envolve todo
os participantes. E a etapa onde o briefing é exposto para todos. Ou seja, é o
primeiro contato que os participantes do Workshop tem com o problema de design, e
nesse momento passam a ter conhecimento dos objetivos do projeto. Nessa etapa
sdo apresentadas as pesquisas contextuais, e demais informacgdes referentes ao
projeto a ser desenvolvido. S&o informacgdes relevantes ao projeto, desde
referéncias citadas pelo cliente, imagens e videos, até percepcdes dos
coordenadores do Workshop sobre as aspiragbes do cliente. Essas percep¢des se
dédo através do contato que os mesmos tiveram no momento da busca de
informagdes para a construg¢ao do briefing.
O objetivo desse critério de analise é identificar de que forma a representagéo do

briefing foi feita (quais os instrumentos foram utilizados para essa transmisséo de
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informagéo); como essa informagédo foi compreendida, e de que forma a mesma

pode influenciar no resultado final do projeto.

3.2.1.4 Contrabriefing

Esse € um espaco dentro da etapa Metaprojetual destinado para analise dos
participantes quanto a validade do briefing apresentado, principalmente sobre o
problema de design, em relacdo as informagcdes que constam nas pesquisas e
demais fontes. Ou seja, nessa etapa o briefing é validado, caso contrario existe uma
nova proposigcéo de problema para o projeto.

O objetivo desse critério € analisar se existe alguma relagédo com o problema de
design estar mais ou menos fechado, com a formulacdo de uma nova proposta de
problema por meio de um contrabriefing.

O objetivo da utilizacdo dessa metodologia, e desses critérios de analise, é
captar toda e qualquer movimentacao, informacéo e documentacédo que possa servir
de forma relevante para os objetivos dessa pesquisa. Para auxiliar na busca por
esses dados, serdo utilizadas as seguintes técnicas de coleta: entrevistas em
profundidade, observacdo e pesquisa documental. As técnicas de coletas que seréo
utilizadas dentro do estudo de caso, terdo seu devido aprofundamento no préximo

item.

3.2.2 Técnicas de coleta

As técnicas escolhidas para auxiliar na coleta dos dados sao: entrevistas em
profundidade, observagcdo e pesquisa documental. As mesmas serdo discorridas

abaixo com o intuito de validar as suas apresentac¢des nessa pesquisa.
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3.2.2.1 Entrevistas em profundidade

Para Walsham (1995), a entrevista &€ a técnica de coleta mais importante,
independentemente se o pesquisador estiver envolvido ou ndo no caso. Ele afirma
que o grande cuidado que se deve ter com essa ferramenta é a busca pelo equilibrio
de postura dos entrevistadores, tanto na parte da passividade exagerada quanto no
direcionamento excessivo para a conclusdo do problema. Com a entrevista em
profundidade pretendeu-se coletar dados que auxiliem no entendimento da
peculiaridade de cada parte do processo, desde a construgcdo do problema,
passando pela formulagéo do briefing e sua apresentagédo, ampliacdo dos conceitos
de briefing, até explorar o funcionamento dos Workshops e suas metodologias

envolvidas.

Entrevista de profundidade &

uma entrevista nao estruturada, direta, pessoal, em que um Unico
respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para
descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sensagdes subjacentes sobre um
topico (MALHOTRA, 2001, p. 163).

Dessa forma acredita-se que as entrevistas concederam a oportunidade de
confrontar os pensamentos praticos dos entrevistados — com todas as suas
experiéncias vivenciais no Workshop — com a revisao bibliografica.

Foram realizadas entrevistas com 6 (seis) professores da Escola de Design
da Unisinos, participantes ativos dos Workshops acompanhados. Esses profissionais
assumiram o papel de coordenadores dos Workshops. Além da responsabilidade
pela criacdo do briefing e sua apresentacdo, a maior parte desses profissionais
tiveram a incumbéncia de construir o proprio problema de projeto em conjunto, pelo

menos na validagéo, com o cliente.
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3.2.2.1.1 Profissionais entrevistados

As entrevistas foram realizadas no primeiro semestre de 2011, nas
dependéncias da Escola de Design Unisinos. A escolha desses profissionais
entrevistados levou em consideragcado as suas ocupacoes e fungdes exercidas — de
acordo com os objetivos dessa pesquisa — nos Workshops, que serviram como pano
de fundo para que a presente pesquisa fosse aplicada, bem como suas
disponibilidades e interesse na participagdo da construcdo desse conhecimento.
Cada entrevista teve uma duragdo média de 40 (quarenta) minutos, e foram
registradas através de audio e anotagbes. Ao decorrer da analise dos dados serao
utilizadas as abreviagbes E1, E2, E3, E4 e E5 como forma de referéncia aos
entrevistados.

Abaixo estdo os questionamentos que serviram como roteiro para as
entrevistas. Acredita-se que dessa forma os entrevistados foram cercados por

diversos modos, e assim conseguiu-se extrair o maior e mais rico numero de dados.

O que ¢é briefing para vocé?

* Na sua concepgéo, o que deve conter em um briefing?

* Qual é a melhor forma de receber um briefing?

* De que forma se pode identificar que existe um problema de design?

* De que forma um briefing pode auxiliar na construgdo, identificacédo e

estruturacédo do problema?
e Como identificar que um problema esta bem construido?
* Qual é o briefing para esse Workshop?
* Qual é a forma ideal para apresentacao de um briefing?

* Dentro de um projeto de design, vocé considera que € normal haver

reposicionamento do problema? Por qué?

* Existe alguma forma de “feedback” do processo de projeto, ou seja,

alguma forma de avaliar o trabalho enquanto ocorre o seu processo?
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* Houve algum tipo de reposicionamento do problema durante o processo

de projeto? Se sim, porque ocorreu isso?

* Vocé considera o briefing um instrumento, ou um processo?

Com esses questionamentos pretendeu-se instigar e propor respostas
abertas, para o que a quantidade de informagdes fossem suficientes para a analise
juntamente com o restante dos materiais. As entrevistas em profundidade serviram
como uma investigagao direta sob o relato dos organizadores dos Workshops em
relacdo aos objetivos dessa pesquisa. Essa obtencéo de informagbes auxiliaram na
compreensao de que forma foi construido o problema de design, e quais as
percepcbes que os organizadores tem sobre a construgcdo e apresentagdo do
briefing. Novos questionamentos surgiram trazendo informagdes importantes para a

analise interpretativa realizada apo6s a coleta de dados.

3.2.2.2 Observagao

A técnica de observacéo foi aplicada durante os encontros para a construcao
do briefing e a realizagdo do Workshop. Pretendeu-se com essa técnica registrar o
momento da apresentacdo do briefing, através anotacdes textuais, desenhos,
fluxogramas e gravacdes de audio e video. Buscou-se com isso captar a maior parte
das acgbes que possam contribuir no objeto de estudo dessa pesquisa, com isso
minimizar a perda das informacgdes.

Segundo Chalmers (1997), a observacéo € um método que produz uma base
sélida e objetiva da qual o conhecimento pode ser derivado. O autor entende que o
resultado da pesquisa nao dependera somente das propriedades fisicas dos nossos
olhos e muito menos do quadro observado, e sim da formagéo cultural do

pesquisador, seus conhecimentos e expectativas.

A observagdo é uma técnica de coleta de dados para conseguir informagdes
e utiliza os sentidos na obtencédo de determinados aspectos da realidade.
N&o consiste em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fendmenos que se desejam estudar. (MARCONI; LAKATOS 2005, p.192)
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A observagdo tem como objetivo ajudar o pesquisador a obter informacgdes
sobre os objetivos de pesquisa na qual os individuos que participam do evento nao
tem consciéncia, mas de alguma forma direcionam o seu comportamento. Ou seja, 0
pesquisador tem a oportunidade de observar atitudes, no caso desse trabalho, a
construcéo e representacdo do briefing, no momento que elas acontecem, sem
nenhum tipo de filtro. O importante é que esse tipo de técnica obriga o pesquisador a
ter um contato mais direto com a realidade pesquisada, obtendo assim um

sentimento pessoal sobre o objeto estudado.

3.2.2.3 Pesquisa documental

Gil (1991) entende que a pesquisa documental se assemelha muito a
pesquisa bibliografica, e que a diferenga entre ambas estd na natureza de suas
fontes. A pesquisa bibliografica se utiliza dos pensamentos de diversos autores
sobre determinados assuntos, enquanto a pesquisa documental se utiliza de
materiais que ainda n&o receberam nenhum tipo de analise, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com o objeto da pesquisa.

Marconi e Lakatos explicam que

a caracteristica da pesquisa documental € que a fonte da coleta de dados
estd registrada aos documentos escritos ou n&o, constituindo o que se
denomina de fontes primarias. (2005, p. 176)

Uma das vantagens da pesquisa documental, segundo Gil (1991), é o seu
custo. O autor acredita que em muitos casos, além da capacidade do pesquisador,
esse tipo de pesquisa s6 depende de disponibilidade de tempo. Esses motivos
tornam esse tipo de pesquisa relativamente mais barata em relagcdo a outras
pesquisas. Outra vantagem €& considerar que os documentos constituem uma fonte
de dados ricas e estavel.

A analise dos documentos gerados antes e durante o Workshop, tais como o
briefing e resultados preliminares do projeto, foram utilizados como base de

informagdo para o auxilio as respostas propostas nos objetivos especificos.

60



Qualquer tipo de registro dos participantes, até documentos referentes as partes
contratuais foram analisadas. Documentos que foram relevantes para o andamento
do processo, documentos que apresentem ligagdo com a construgédo do problema, a
construcédo do briefing, o préprio briefing, e, trabalhos produzidos através das
informagdes do briefing, tiveram seus conteudos analisados.

Modelos de briefing utilizados pelos profissionais que fizeram parte da
pesquisa exploratéria, tornam-se importantes guias para a construcdo de um
conhecimento sobre o assunto. Esses modelos foram fundamentais para identificar
as diferentes formas de aplicagéo do briefing.

Pretendeu-se com o uso desses instrumentos compreender: de que forma
esses processos foram estabelecidos; analisar de que maneira as informagdes para
resolucado do problema de design foram transmitidas; e de forma os atores

envolvidos lidaram com essas informacdes.

(...) o que esta escrito, falado, mapeado, figurativamente desenhado e/ou
simbolicamente explicitado sempre sera o ponto de partida para a
identificacdo do conteudo manifesto (seja ele explicito e/ou latente).
(MINAYO, 2003, p. 74)

Segundo Minayo (2003), a andlise dos dados visa descobrir o que esta por
tras de cada conteudo que foi explicitado, mesmo que esse conteudo n&o esteja
claro suficientemente a um primeiro olhar. A anélise dos documentos é parte
fundamental para se encontrar de onde se originam certos preceitos e convicgdes,
que podem desviar o foco ou tender para uma escolha nédo adequada de um projeto.

No proximo capitulo sera apresentado a analise dos dados.
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4. ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram organizados e analisados em 4 (quatro) critérios
distintos, conforme apresentados no capitulo anterior, com a finalidade de responder
0s objetivos dessa pesquisa e retomar as discussdes abordadas anteriormente.
Dessa maneira, a analise foi construida através de cruzamentos feitos com os
materiais extraidos das entrevistas, observag¢des, documentos dos Workshops
realizados e do referencial teorico.

A pesquisa foi realizada em 4 (quatro) Workshops com 2 (dois) temas
distintos, de onde foram extraidos subsidios para essa analise. Desses Workshops
que serviram de base para essa pesquisa, 3 (trés) foram presenciais € 1 (um) foi
analisado a posterior através de documentos e entrevistas, devido a
incompatibilidade de tempo. Esse Workshop no qual ndo foi acompanhado
presencialmente, foi incluido na pesquisa pelo fato de se tratar da primeira parte de
um projeto que foi dividido em duas partes (Workshops). Dessa forma, a sua analise
se torna importante para a pesquisa, pois determina um seguimento no processo de
projeto.

No item a seguir seréo apresentados os Workshops que foram analisados.

4.1 Apresentagao dos Workshops

Os Workshops analisados partiram de 2 (dois) clientes diferentes, com duas
etapas para cada projeto. Os clientes foram a Prefeitura de Carlos Barbosa/RS —
identificado como Workshop 1 (WS1) e Workshop 2 (WS2) — e a Melissa Academy’
— Workshop 3 (WS3) e Workshop 4 (WS4) — respectivamente.

O WS1 e WS2 foram realizados para a Prefeitura de Carlos Barbosa/RS. O
objetivo principal desse projeto foi pensar a cidade para daqui ha 20 (vinte) anos,
baseado em alguns aspectos expostos pelos solicitantes desse trabalho. Esses

10 . . . . . . . o
Melissa Academy é um projeto da marca Melissa que visa estimular o interesse e a criatividade
dos futuros profissionais em design no mundo. O objetivo é fomentar o desenvolvimento de novas
formas de pensar, trabalhar e criar com o plastico, além de desenvolver uma curadoria de design para
aproximar o grande publico das novidades que estdo sendo langadas na area. (MELISSA, 2011)
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aspectos serao apresentados no decorrer dessa pesquisa. Esse projeto teve sua
divisio em duas etapas previamente definidas pelos coordenadores. Em um
primeiro momento (WS1) os participantes deveriam pensar em conceitos para essa
cidade. J& num segundo momento (WS2) , esse conceito poderia ser mais
explorado e ganhar mais profundidade. Porém a segunda etapa estava prevista para
ser uma continuidade do processo, serviu para uma série de reparos organizacionais
devido ao fato das respostas do WS terem sido consideradas nao satisfatérias.
Sendo assim, o WS2 teve que ser utilizado para uma geragao de resultados, a fim
de cumprir as expectativas dos seus coordenadores. Esses 2 (dois) Workshops
contaram com a presenga de alunos da graduacdo, dos cursos de Design e
Arquitetura, e dos professores que tiveram participagcdo ativa nas pesquisas
contextuais.

Nos WS3 e WS4 foram realizados para a empresa Grendene, dentro do
programa denominado Melissa Academy. Os 2 (dois) Workshops tinham objetivos
em comum, repensar o calcado de plastico, porém foram divididos em dois
momentos distintos, no sentido de dar continuidade ao processo. No primeiro
momento (WS3), os grupos deveriam desenvolver conceitos que respondessem
diretamente ao problema estabelecido, repensar o calcado de plastico. Ja no
segundo momento (WS4), os grupos deveriam entender os conceitos projetados no
Workshop anterior, e propor um desenvolvimento de sistemas produto-servico
estruturados. Ou seja, enquanto no primeiro momento o objetivo foi a criacdo de
conceitos, no segundo momento esses conceitos deveriam ser explorados e
aprofundados. Participaram desses Workshops alunos da graduacao, professores
da EDU, funcionarios da empresa e profissionais — parceiros da instituicao EDU — na
apresentacao de pesquisas contextuais e de estimulo criativo.

Abaixo segue os quadros sintese que descrevem esses Workshops,

explorando os assuntos que tenham relevancia para os objetivos dessa pesquisa.
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Quadro 03 — Workshop 1 (WS1)
Fonte: Elaborado pelo autor (2011)

Workshop 1 (WS1)

Problema de design

Pensar a cidade de Carlos Barbosa para os
préximos 20 anos. Elaborar projetos que
englobem as diretrizes de desenvolvimento e
inovacéo em Carlos Barbosa no futuro.

Briefing

Construir subsidios que permitissem projetar
o futuro da cidade de Carlos Barbosa, com
foco na qualidade de vida e no futuro
habitacional.

Desenvolver propostas concretas sob a 6tica
do Design Estratégico com uma visédo para os
préximos 20 anos.

Representagao do briefing

O briefing foi representado através de uma
apresentacao digital, onde estavam descritos
o objetivo, suas estratégias e um cronograma
com as datas do exercicio.

Contrabriefing

N&o houve.

Quadro 04 — Workshop 2 (WS2)
Fonte: Elaborado pelo autor (2011)

Workshop 2 (WS2)

Problema de design

Manteve-se 0 mesmo problema do Workshop
anterior.

Briefing

Projetar a cidade para 2030 com énfase na
qualidade de vida de seus moradores, através
de um planejamento que contemplasse o
crescimento ordenado, controle demogréafico,
distribuicdo territorial equilibrada,
acessibilidade e mobilidade, infraestrutura
moderna e consciéncia sustentavel.

O resultado esperado para esta atividade de
Workshop € que cada grupo gerasse uma
vision do futuro da cidade, estabelecendo um
conceito norteador, que gere valor e criando
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uma imagem que a defina e a diferencie como
lugar, estabelecendo a Carlos Barbosa do
Futuro (2030) em todos os aspectos de seu
funcionamento, listando diretrizes/a¢bes para
cada um dos setores que compde o
planejamento urbano: infraestrutura, servigos,
legislagao, meio ambiente, cultura, turismo e
lazer.

Representagao do briefing

O briefing foi apresentado formalmente
através de um documento impresso, onde
estavam descritos seus objetivos, resultados
a serem entregues, um cronograma detalhado
com prazos das entregas, além de um
descritivo dos grupos e seus tutores.

Contrabriefing

Nao houve um contrabriefing projetual, porém
houve uma mudanca na construcéo do
briefing e na sua representacgéo.

Quadro 05 — Workshop 3 (WS3)
Fonte: Elaborado pelo autor (2011)

Workshop 3 (WS3)

Problema de design

Repensar o objeto calgado de plastico. O
tema transversal, que embasou o
desenvolvimento dos projetos é “Do ordinario
ao extra ordinario.”

Briefing

Desenvolvimento de concepts de produto,
baseados na ideia de repensar o objeto
calgado de plastico, levando em consideracao
algumas questdes ligadas a ele. Como por
exemplo, mobilidade, design democratico,
design de processos e consumo sustentavel.

O calgado foi apresentado na sua esséncia de
artefato “ordinario”, e repensado enquanto
objeto “extraordinario” visando a transgressao
dos limites formais, estéticos e
comunicacionais relacionados ao mesmo.

Representagao do briefing

Houve uma apresentacgao formal em formato
digital. Contou com a presenca do cliente, que
explicou sobre o histérico da empresa e os
objetivos que a empresa tinha com exercicio.
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Nesse briefing foram apresentados os
objetivos do projeto, e um cronograma de
acoes e entregas.

Contrabriefing

Houve um projeto dentro desse Workshop
aonde foi construido um reposicionamento do
problema: “A Protese”, como foi denominado.

Quadro 06 — Workshop 4 (WS4)

Fonte: Elaborado pelo autor (2011)

Workshop 4 (WS4)

Problema de design

O tema transversal que embasou o WS3
seguiu ha mesma direcdo: “Do ordinario ao
extra ordinario.” O objetivo do problema
avancou para um desenvolvimento de
sistemas produto-servigo (PSS) estruturados.

Briefing

Transformar os projetos da primeira etapa
(WS3) em sistemas produto-servigo (PSS)
estruturados, coerentemente com as légicas
do design estratégico.

Os grupos deveriam concentrar-se
particularmente nas dimensdes dos servicos e
da comunicagao do PSS.

Pretendeu-se desenvolver essa logica para
cada um dos quatro concepts resultantes do
Workshop 1. Assim, buscou-se evidenciar o
conceito e o diferencial inovador de cada
sistema-produto, relacionado ao projeto
individuado por cada equipe.

Representagao do briefing

Houve uma apresentacao formal em formato
digital, com uma participacdo mais ativa do
cliente, onde foram explicados os conceitos
dos projetos anteriores. Nesse briefing foram
apresentados os objetivos do projeto, e um
cronograma de agdes e entregas.

Contrabriefing

Nao houve.
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Com base nesses Workshops citados acima, serao feitas as analises a partir
dos quatro 4 (quatro) critérios estabelecidos — construgdo do problema, construgao
do briefing, apresentacao do briefing e contrabriefing — divididos em momentos

diferentes.

4.2 Critério 1: Delimitagdao do problema

A construcéo do problema pode ocorrer de diversas formas, até mesmo sob a
observagéo atenta do designer sobre uma necessidade identificada na sociedade.
Conforme o pensamento de Celaschi, ja apresentado, (Celaschi e Deserti, 2007),
primeiramente €& necessario encontrar possiveis dire¢des (problem finding) para
onde as ideias possam ser orientadas. Apos a identificagcdo de possiveis caminhos,
o autor entende que seja necessaria a busca por uma caracterizagdo dessas
possibilidades (problem setting), levando em conta a complexidade do projeto.
Essas etapas se tornam essenciais para a solugédo dos problemas de design.

Nos Workshops analisados as construgdes dos problemas ocorreram de
forma muito semelhantes. Muitas reunides, trocas de informagdes, e o
estabelecimento de uma relagdo “cliente versus empresa”. Aqui essa expressao
“cliente versus empresa” tem o propésito de exemplificar a relagdo que é
estabelecida entre as partes envolvidas apés o inicio do processo de projeto, e
principalmente o quanto ela pode influenciar na constru¢cdo de um problema de
design. Conforme foi comentado pelos entrevistados, principalmente pelos
coordenadores dos projetos, observou-se que a relagdo entre as partes €
fundamental para criagdo de um vinculo. Mesmo que por um determinado tempo,
esse vinculo favorece a compreensédo de aspectos que eventualmente ndo foram
identificados como importantes, visando a constru¢cao do problema.

Por exemplo, a construgcéo do problema para o WS1 e WS2 foi feita através
de encontros formais entre a EDU e a Prefeitura de Carlos Barbosa. Segundo E1, foi
enviado previamente pela Prefeitura de Carlos Barbosa diretrizes principais (a lista
completa pode ser vista em anexo) — agdes que deveriam ser abordadas no projeto
conforme mostra a figura 05 — a fim de auxiliar nos objetivos que deveriam ser

apresentados. Entrevistado E1 cita:
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Por exemplo: infraestrutura, esporte, lazer (...) isso foi bem desenhado, como a
questao politica, pois tudo que é de responsabilidade do Governo foi solicitado.

Dentre dessas diretrizes citadas estavam:

* Adequacéo dos iméveis residenciais as exigéncias ambientais, cisternas.
« Areas de lazer coletivas (pracas, parques)

« Areas proprias para produgao rural

+ Captacgao de agua e energia

« Ciéncia e Tecnologia — Cidade Digital — Integragdo de Sistemas

« Conservacéo - uso de biodiversidade

» Definir o local de passagem de fios, agua

* Trafegabilidade
* Transporte coletivo
* Vias alternativas

A partir dessas premissas (que posteriormente deverdo ser organizadas em grupos tematicos)
e do interesse da Prefeitura Municipal de Carlos Barbosa em buscar alternativas para diversas dreas, inicia-
se um processo de construgdo do projeto. Esta etapa inicial tem por finalidade a construgdo e definigdo dos

cendrios e parametros que norteardo o projeto, tais como, a necessidade de qualificagdo de servigos, a sua

caracterizagdo fisica e projegdo para os préximos 20 anos.

Figura 05: Objetivo das premissas
Fonte: Documento da proposta para Carlos Barbosa/RS

Conforme o relato de E1, participante do WS2 e do grupo de pesquisadores,
a Prefeitura de Carlos Barbosa fez uma solicitacdo em especial, que a preferéncia
era por nao taxar a cidade como um lugar “fradicional”, pois gostariam de ser vistos

como uma cidade ‘tecnologica”. Apesar dessa suposta limitagdo imposta, E1 relatou:

Mas nés enquanto profissionais, pesquisadores, ndo deixamos isso nortear o
nosso trabalho, pelo contrario. Buscamos pesquisar, analisar e entender se
realmente valeria a pena esquecer todo o legado, toda a histéria do municipio, e
virar uma cidade tecnolégica. (...) Ndo adianta ser tecnoldgica se ninguém vai te
reconhecer como um territério tecnologico.

Segundo E2, um dos responsaveis pela coordenacédo do WS2, o objetivo foi

de “buscar dentro do Workshop alguns insights, algumas intuicbes, para encontrar
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trajetorias de desenvolvimento e inovagcdo para a cidade”. Esse objetivo esta
inserido em uma pesquisa aplicada, que prevé o desenvolvimento das diretrizes de
desenvolvimento e inovagdo em Carlos Barbosa/RS no futuro.

A partir da solicitagdo, onde esses aspectos deveriam estar inseridos no
contexto do projeto, foram definidas macro areas e as equipes pesquisadoras. As
seguintes macro areas (figura 06) foram definidas: Urbanismo; Infraestrutura e

servigcos; Meio-ambiente e sustentabilidade; Turismo, lazer, cultura e historia.

Figura 06: Apresentacdes das macro areas
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS1

Essas pesquisas contextualizaram a tematica proposta para os WS1 e WS2.
A partir dessas pesquisas, baseadas nas macro areas, foram definidos 4 (quatro)
cenarios futuros, e a partir disso, estabelecido os objetivos do projeto. Os cenarios

criados foram: turistico, sustentavel, digital e industrial.

E2, fazendo-se valer de sua experiéncia na realizagdo de Workshops, expbe
uma fala sobre a delimitagdo do problema onde diz: “Quanto mais tu fechas o
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problema (de design), em um ambito académico, mais o aluno pode focar no
resultado”. Com essa afirmacgéo entende-se o problema de design, de Workshops
realizados em um ambito académico, caracterizam-se por ter menos restricées. E2
relata que em Workshops académicos devem em primeiro lugar responder as
exigéncias educacionais, e s6 depois deve-se procurar resultados. Ao mesmo tempo
que essa afirmacgéo posiciona o Workshop como um objetivo académico, pode-se
colocar como uma limitagéo nos resultados projetuais desse Workshop.

No desenvolvimento de um projeto sdo dispostas diversas barreiras que se
interpdem entre um inicio mal estruturado e mal definido de um problema (CROSS,
1999), com a sua conclusdo. Um projetista, designer de produto por exemplo, busca
um “desafio concreto” para responder, entende E2. Dessa forma, como projetista, a
tendéncia é emoldurar o problema de design simultaneamente que elabora a sua
solucao (DORST; CROSS, 2001), mesmo que o problema possa parecer mal

estruturado e mal definido. E2 concluiu:

Se tu deixas uma tematica de um Workshop académico muito aberta, tu deixa o
aluno livre para especular. Porém o objetivo € que o aluno pratique. Dai sim,
praticando ele especule.

Esse ato de “especular’, a que se refere E2, pode se traduzir num ato
instintivo com pouca contextualizacéo e pesquisa sobre a tematica. A especulagao
nesse caso seria uma impeto projetual a fim de procurar uma solugédo — de certa
forma rapida — que aparentemente pudesse suprir os objetivos do projeto. Essa acéo
descrita, esta de acordo com os pensamentos de Munari (1998), quando afirma que
alguns designers buscam, no inicio do projeto, encontrar solugbes imediatas. Essas
solugbes tem o objetivo de abreviar o tempo do projeto, mesmo sem antes ter
conhecimento suficiente do objetivo que estd proposto, tendo assim uma falsa
sensacgao o de ter encaminhado para o fim.

Da mesma forma, esse tipo de comportamento pode-se exemplificar também
através do pensamento de Tschimmel (2003), quando afirma que o pensamento
humano tende naturalmente a procurar manter o mesmo padrédo de comportamento.
Por se tratar de uma situagdo confortavel, onde o ser humano ja conhece
determinados caminhos, acaba nado pensando de forma distinta, acarretando em

uma série de limitagdes (projetuais no caso), ndo gerando inovagéo.
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Inovacgéo € o que procura o cliente dos WS3 e WS4. Carregada de conceitos
fortes, os produtos buscam a diferenciacdo no mercado através de solucdes
inteligentes, nao tradicionais, com forte apelo emocional e simbdlico. Ao definir que
seriam parceiros da EDU, os representantes da empresa colocaram algumas
definigcdes para o inicio do projeto, que desmembrou-se em 2 (dois) Workshops.

Conforme os relatos do E5, o problema foi construido a partir de muita
discussao interna na EDU, principalmente com E4 e outros professores, aléem de
muitas trocas via e-mail com cliente. O conceito — “Do ordinario ao extraordinario” —
foi uma proposta sugerida pelos organizadores do Workshop, assim como um
cronograma de agbes, com datas pré-estabelecidas, devido ao curto espaco de
tempo.

Esse problema foi construido baseado em informacdes prévias das inten¢des
do cliente anunciadas via e-mail, e das reunides anteriores, comenta ES, consultora
de empresas atuante nas areas de pesquisa de tendéncias e desenvolvimento de
produto. Pode-se afirmar que o problema existe por causa de uma necessidade,
mas nesse caso é diferente, pois o que prevaleceu nao foram necessidades
funcionais ou praticas. Nao se tratava de um interesse projetual, e sim estratégico.
Pois as duas instituicdes tinham interesse em se relacionar. Seria muito valido para
a empresa, além de estar recebendo novas possibilidades projetuais, observar o
desempenho de futuros profissionais, além de consumidores altamente criticos do
préprio produto. E para a EDU, além de uma experiéncia inovadora de contato com
o mercado profissional para os seus alunos, a oportunidade de praticar e expor as
resolugcdes de problemas através das suas metodologias, mais especificamente
metodologias usadas no Design Estratégico.

O problema foi construido e emoldurado com a finalidade de alcangar o
inédito, que seriam mais raros de ocorrer se o problema surgisse de uma
necessidade previamente identificada. Nesse caso o propdsito era buscar a
inovacado. Novamente, observa-se a importancia de primeiro encontrar o problema
para depois soluciona-lo. O questionamento sobre o problema a resolver é uma das
principais implicagdes do conceito de Design Estratégico. Pode-se, igualmente,
relacionar a esse problema de design, as ideias de Tschimmel (2003), quando afirma
que estabelecendo novas relagbes entre os artefatos e situagdes, o designer

descobrira novas formas de compreender e resolver os problemas de design. Essa
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‘recombinacdo do conhecimento disponivel” € a porta para a geragao de projetos
inovadores. E isso foi proposto pelos organizadores desses Workshops.

Sobre limitagdes no problema, E4 coloca citacdes que foram repassadas a
eles da seguinte forma: “Queremos re-significar o sapato. Queremos utilizar as
bases que ja existem. Queremos trabalhar com alunos novos, e ndo com
profissionais.” Segundo E4, ja partiram para o Workshop com uma delimitagdo no
problema, devido as necessidades propostas pelo cliente. Essas imposicoes,
segundo E4, foram reinterpretadas pelos coordenadores. Pode-se a partir dessa
fala, fazer a relagao entre a reinterpretacédo dessas imposi¢gdes, com um momento
de caracterizagédo do problema.

Para que o projetista faga essas interpretagbes, ou mesmo reinterpretacdes
como citadas anteriormente, se faz necessario algum mecanismo que reuna essas
informagdes, a fim de validar com os objetivos de um projeto: o briefing. E2, um dos
professores organizadores dos WS1 e WS2, entende que o briefing € o comego de
tudo que envolve o processo projetual. Da mesma forma afirma que um briefing “néao

nasce do nada”, é necessario ter um problema. E necessario ter algo a responder.

O briefing € inicial, depois tem uma atividade de ‘problem framing’, que é um
enquadramento ou emolduramento do problema que apresentado inicialmente.

De acordo com os pensamentos de Dorst (2003) e Cross (1999) em seu
relato, E2 cita que existe um problema inicial, descrito de uma forma muito ampla, e
e tarefa do projetista emoldurar esse problema. Quando refere-se a emoldurar,

significa colocar limites. Exemplifica:

Se nédo tem limites, é funcdo do projetista encontrar vinculos, dentro dos quais
fazer escolhas que sejam pertinentes ao projeto. E se nao sabe encontrar esses
vinculos, é funcdo do mesmo projetista estabelecer as pesquisas que precisam
ser feitas para comecar a reunir informagdes a respeito da tematica. Comecar a
delimitar qual é o seu raio de agao.

Apobs as relagdes, definicdes e relatos, observa-se que o problema de design
tem por caracteristica ser aberto, e a sua construgcdo nasce com diversas
informagdes de origens distintas. Tendo em vista a importancia — e por isso sua

necessidade — de algum mecanismo que aglutine essas informacgdes, sera tratado
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no proximo item o critério que da continuidade ao processo de construgédo do
problema, a fim de analisar de que forma foi elaborado o briefing desse problema de

design.

4.3 Critério 2: Construcao do briefing

Conforme visto no capitulo de fundamentacé&o teorica, briefing pode ser
definido como um instrumento utilizado pelo designer para coletar informagdes
necessarias para a realizagcao de um projeto, onde o objetivo € que 0 mesmo possa
compreender o problema de projeto do modo mais abrangente possivel. (MELO,
2005)

O E2 entende que o briefing seja um momento inicial. Um momento da etapa
metaprojetual onde ha uma contextualizacdo e apresentagcdo dos objetivos do
projeto. Pode-se se afirmar aqui que o briefing, metaforicamente falando, um
“gatilho” — conforme dito pelo E2 — que tem como obijetivo disparar algo a frente. Ou
seja, o briefing pode ser entendido como um “start processual”. E3, professor e um
dos coordenadores dos WS1 e WS2, entende que o briefing € “uma explicacdo da
demanda com referéncias ao contexto, de uma forma mais completa e didatica
possivel’.

Phillips (2008) entende que o briefing tem uma importancia estratégica para o
processo, pois além de auxiliar na organizagéo das informagdes, um briefing bem
construido pode auxiliar na apresentacgao final do projeto. No WS1, o fator tempo foi
citado pelos entrevistados como um dos fatores de baixa rentabilidade dos projetos.
Porém, conforme ilustra a figura 07, no cronograma que foi construido pelos
coordenadores nao aparece as definicbes de apresentagcbes intermediarias, onde
normalmente os coordenadores conseguem ter uma dimensao do que esta sendo

projetado pelos grupos, somente a apresentacéo final.
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Figura 07: Apresentag¢ao do cronograma
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS1

E2 afiima que os resultados do WS1 foram quantitativamente e
qualitativamente interessantes, porém aponta diversas razées pelos quais esses
resultados nao obtiveram um patamar mais elevado de satisfacdo. Ele entende que
o retrato dessa primeira experiéncia, nado foi “particularmente madura”. Dentre esses
motivos, esta o tempo do Workshop (estabelecido em 2 dias), e também o fato dos
participantes nao estarem totalmente familiarizados com a tematica do Workshop.
E2 afirmou que “o tempo de um Workshop ndo deve ser pré-determinado, pois
depende dos objetivos do projeto”. O entrevistado acredita que os exercicios
poderiam ter sido melhor aproveitados, ja que o tempo previsto para a conclusao era

de 2 (dois) dias. Explica ainda:

Considero 2 (dois) dias um tempo muito curto para a realizagdo de um projeto
consciente. Nesse de Carlos Barbosa foram Workshops relativamente rapidos de
2 (dois) dias. Tanto que nesses Workshops, o objetivo foi procurar inovagéo e
trajetérias de inovacgéo, e ndo desenvolver projetos formalizados.
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A questéo tempo também foi levantada pelo entrevistado E3, pois ele acredita
que se tivessem mais tempo para a realizagédo dos Workshops os projetos poderiam
ter melhores resultados — no caso do WS1 — ou um aprofundamento e um
desenvolvimento maior dos projetos — referindo-se ao WS2. E2 acrescenta: “O
tempo de um Workshop néo deve ter um tempo pré-determinado, pois depende dos
objetivos do projeto.” Pode-se observar com esses casos, que conforme o tempo de
um Workshop for estabelecido pelos coordenadores, ele deve ser da mesma forma

incluido no processo de criagao do briefing. Segundo Phillips,

o briefing deve ser escrito, ndo verbal. A desculpa que mais tenho ouvido
para ndo se fazer um briefing formalizado é a curta duracdo do projeto.
(2008, p.9)

Percebeu-se que foi dada muito énfase na construgdo do problema, na
contextualizacdo e realizacdo das pesquisas, mas nao foi formalizado um briefing
escrito para o WS1. Phillips (2008), entende que o briefing deve ser de alguma
forma registrado, porém somente a sua formalizagcdo ndo basta. Seu registro ganha
validade ao somar a uma explicacdo, mesmo que breve sobre o tema em questdo. O
autor entende que um briefing bem construido, ou seja, escrito e explicado, pode dar
subsidios ao processo criativo, até mesmo abreviando o tempo de conclusdo do
projeto.

E2 completa essa ideia:

o briefing & uma declaracdo dos resultados que se pretende obter. E um
instrumento ‘start’ da atividade projetual que funciona como um gatilho do
projeto, direcionando o projeto em uma determinada diregéo.

Percebe-se nessa afirmativa que o briefing € um comego, e como em todo
inicio de projeto sdo necessarias informagdes. Apesar do tempo de duragdo e da
formatagdo do problema do WS1, E2 justifica que o baixo rendimento desse
exercicio nao se deu pela amplitude do seu objetivo, ja que os organizadores
estavam procurando uma “fertilizagcdo de ideias”, e por isso uma maior delimitacao

do problema nao alteraria os resultados. O entrevistado explica melhor:
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Utilizamos o Workshop quase como uma atividade de brainstorming’". Utilizamos
0 Workshop ndo s6 como um processo destinado para a obteng¢ao de resultados
projetuais concretos, e sim, fizemos com que pessoas de diversas graduacdes e
especialidades, pensassem os futuros cenarios de Carlos Barbosa. O que
poderia acontecer?

E2 aponta que a grande diferenga entre o0 WS1 e o WS2 — principalmente
quando fala-se em entrega de resultados — foi a etapa metaprojetual, onde o briefing
se manteve o mesmo. Mas o importante fato que ocorreu diferentemente foi a
preparagao dos participantes e os objetivos pontuais das datas de entregas parciais,

conforme mostra a figura 08.

5. CRONOGRAMA

Dia | Horérios Etapa Outputs
25 | 09:00-10:00 Estimulos iniciais
10:00-14:00 | Trabalho em grupo
14:00-15:00 Apresentagdo intermedidria: | Cartaz do conceito, A3, vertical, PDF

Conceito (a prancha deve apresentar o conceito, integrando um logo)

15:00-15:15 | COFEE BREAK
15:15-20:00 | Trabalho em grupo
26 | 09:00-10:00 Apresentagao intermedidria: | Listagem de 40 agbes

Sistema de agdes (10 para cada drea — infra-estrutura, servigos, cultura e lazer, meio-ambiente)

Sistema das agdes mais importantes
(Mapa das agdes, A3, horizontal, PDF)

10:00-15:45 Trabalho em grupo
15:45-16:00 | COFFE-BREAK
16:00-18:00 Apresentagdo final: Aplicagdo | Visdes de Carlos Barbosa 2030

em Carlos Barbosa (até 3 pranchas A3, horizontais, PDF com visualizagGes das ages aplicadas no contexto
de Carlos Barbosa,)

Descrigdo
(conforme arquivo do WS Melissa)

18:00-20:00 Discussdo final Debates

*QOs alunos deverdo auto-gerenciar 1 hora de pausa para almogo e intervalo.

Figura 08: Cronograma do WS2
Fonte: Briefing do WS2 (em anexo)

E3, além coordenador e um dos responsaveis pela elaboracdo da proposta
dos WS1 e WS2, concorda que o estabelecimento de prazos e, principalmente, a
apresentacao e explicacéo dos objetivos (figura 09) do WS2 na etapa metaprojetual,
foram fundamentais para que se obtivesse um excelente volume de solugdes

possiveis. No WS1, segundo E1, ndo houve as apresenta¢des intermediarias,

1 Brainstorming € uma técnica utilizada para obten¢do do maior nimero de ideias em um menor
espago de tempo. O objetivo é a geracdo de quantidade, sem pensar na qualificacdo da ideia
sugerida.
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conforme ilustrou anteriormente a figura 07, ocasionando um certo distanciamento
dos coordenadores, com projetos em desenvolvimento. Relata que durante essas
apresentacoes intermediarias ocorridas no WS2, era possivel saber para qual rumo
os projetos estavam indo, e até mesmo ter insights mutuos entre os grupos,
agregando ideias para seus projetos. E1, que participou como projetista ativo do
WS2, entende que essas apresentacdes forcavam os grupos a refletir e ter mais
foco no projeto. Devido ao tempo estimado para o término do exercicio ser pequeno,

segundo a E1, essas apresentacdes serviram de garantia “desses entregaveis”.

2. BRIEFING PARA O 22 WORKSHOP

Projetar a cidade para 2030 com énfase na qualidade de vida de seus moradores, através de um
planejamento que contemple crescimento ordenado, controle demogréfico, distribuicdo territorial
equilibrada, acessibilidade e mobilidade, infra-estrutura moderna e consciéncia sustentavel.

3. OBJETIVOS

O resultado esperado para esta atividade de Workshop € que cada grupo gere uma VISION do
futuro da cidade, estabelecendo um CONCEITO NORTEADOR, que gere valor e crie uma imagem
que a defina e a diferencie como lugar, estabelecendo a Carlos Barbosa do Futuro (2030) em todos
os aspectos de seu funcionamento, listando diretrizes/agdes para cada um dos setores que
compde o planejamento urbano: infra-estrutura, servigos, legislagdo, meio ambiente, cultura,
turismo e lazer.

—A_DECLILTANNE A CCDCAA ADDECCAITANNC

Figura 09: Objetivos do WS2
Fonte: Briefing do WS2 (em anexo)

Com essas informacdes, € possivel tracar uma relagcéo direta ao processo
comunicacional moderno de Norbert Wiener (GOMES, 2004), ao relatar essa
validacéo explicativa proposta no WS2. O detalhamento e explicacdo dos objetivos
para esse novo trabalho, € uma reflexao sobre os depoimentos dos participantes
anteriores, que alegaram o nao entendimento de certos prazos e expectativas para o
WS1. Por ndo obter tamanha riqueza na quantidade informacional, o WS1 acabou
servindo de reflexdo — baseado nas informagdes geradas dos participantes — para a
construcédo da etapa metaprojetual do WS2. Ou seja, baseado nesses fatos, houve
uma ‘retroalimentag&o” informacional.

Isso ocorre quando o emissor (no caso os professores que coordenaram 0O
WSH1), enviou o sinal (a apresentacéo do briefing) através de um canal (oral e visual

com um suporte eletrdnico) para um receptor (os participantes do Workshop), e
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obteve uma resposta contendo informagdes (no caso de que ndo tinha ficado claro
os objetivos do WS1). Com essa informacgao recebida de volta, os coordenadores
puderam refletir sobre o processo, se organizar, e estudar uma melhor forma de
realizar a transmissdo dessa informacédo novamente. Essa reflexdo s6 pdde ser
colocada em pratica em decorréncia do WS2.

Tanto a definicdo do problema como sua representacao através do briefing
estdo sempre submetidas ao processo dinamico do projeto. O rumo, era definido
com o avancgar desse processo. Assim, um briefing deve ser claro e completo, mas

ao mesmo tempo flexivel. Phillips entende que

Um briefing bem elaborado pode ser usado como um ponto de referéncia
comum, para haver convergéncia de esforgcos na busca de uma solugéo
criativa. Se surgirem novas informagdes ou solugdes extremamente criativas
que nao se enquadrem ao briefing, este devera ser revisto. (2008, p.62)

Para Eb5, os briefings para os WS3 e WS4 tiveram um alto grau de
envolvimento dos coordenadores. Muitas trocas de informacéo, e muitas reunides
para estabelecimento de metas, até o momento da construgdo. Como foi um projeto
que demorou pouco tempo, desde o seu fechamento de contrato até o
estabelecimento da tematica e o cronograma, os Workshops foram muito bem
estruturados. A construgcéo do briefing foi feita de maneira formal, em reunibes
estruturadas com a presenga dos professores coordenadores dos WS3 e WS4,

através de discussdes e levantamento de informacgdes. Para a E5, o briefing

serve para muita coisa. Ele serve para pautar um brainstorming que ira buscar
imagens de inspiragéo. Ele pode auxiliar na producéo de uma ampla pesquisa de
tendéncias.

Observou-se no WS3 e WS4 a facilidade com que os participantes
interagiram e se apropriaram dos conceitos da marca. Isso significa que o trabalho
de construcéo e apresentacao do briefing foi bem elaborado. Percebeu-se, desde o

inicio, uma preocupagéo na construgéo do briefing. Para ES5,

o briefing é para quem vem de fora, e ndo entende todas as questdes como nés
[que estamos dentro do projeto]. Eles [pessoas que participaram do projeto]
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precisam de vinculos para comecar a fazer as suas buscas, e entender o que
podem ser caminhos projetuais. O briefing € um primeiro vinculo para a busca de
referéncias, e para a geracao de ideias. Ele € uma forma de sintetizar um amplo
discurso, e ter esses vinculos, para dai termos um ponto de partida.

ES5 entende que por mais a empresa solicitante do projeto tivesse dificuldade
de construir um briefing em conjunto, eles estavam muito seguros do que estavam
esperando como resultado, e esses ‘vinculos” estavam muito explicitados. Nesse
sentido pode-se fazer a relacdo do designer como mediador nas redes de trabalho
(CELASCHI; DESERTI, 2007; CELASCHI, 2008). Ou seja, o designer aqui passa a
ser um intérprete, ou um significador das expectativas do cliente, para a equipe de
projetacéo.

Os coordenadores buscaram subsidios no briefing, anteriormente criado para
o WS3, para realizar a producado do briefing para o WS4, pois o problema se
manteve muito semelhante, o que mudou foram os objetivos no processo.

Phillips entende que

todos os briefings devem ser arquivados para consultas futuras, para o caso
da empresa realizar o redesign do produto ou desenvolver outros produtos
semelhantes. Parte dessas informacdes contidas nesses briefings, pode ser
atualizada e reaproveitada, economizando-se tempo e esforco na
elaboracao dos futuros briefings. (2008, p.63)

Enquanto no briefing do WS3 os participantes deveriam se dedicar a criagcao
de conceitos, levando em consideracado a premissa estabelecida pelo solicitante, de
repensar o calcado de plastico, no WS4 os participantes deveriam aplicar os
conceitos desenvolvidos no WS3 em sistemas produto-servigo estruturados (figura
10). Pode-se fazer uma relagdo direta com os pensamentos de Meroni (2008),
quando entende que sistemas produto-servico sdo sistemas complexos e

integrados, cujo o objetivo é construir solugdes com uma caracteristica de inovagao.
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Briefing

0 sistema-produte é um conjunto integrado do produte, servigo, comunicacdo e distribuigdo com ¢ gual uma empresa
se coloca ne mercado. £ um sistema de interface através do qual a empresa se oferece na sociedade e da forma a
propria estratégia.

Pretende-se desenvolver essa légica para cada um dos quatro concepts resultantes do Workshop |. Assim, buscar-se-3
evidenciar o conceito e ¢ diferencial inovador de cada sistema-produto, relacionado ao projeto individuado peor cada
eguipe.

Em sintese, cada grupo de trabalho deverd desenvolver:

_Um sistema-produto evidenciando seus elementos principais, a partir do concept projetado pela equipe;

_Evidenciar o diferencial competitivo do sistema-produto e detalhd-lo (ex.:plataforma WEB, ponto de venda,
servigos on line...);

3. ESTRUTURA DO WORKSHOP

Fase Dia |Turno |Professores Atividade

Karine freire
Guilherme Caon
Paula ¥ysand
Carlo Franzate

Langamento 15 |7 Langamento do terma

Langamento 18 M Karine Treire Langamento do briefing

Guitherme Caon Brainstorming
Paula ¥sons
Carlo Franzate

Henrigue Luzzardi

Figura 10: Briefing do WS4
Fonte: Briefing do WS4 (em anexo)

Observou-se que enquanto a construcao do briefing nos WS1 e WS2 partiram

essencialmente dos coordenadores, nos WS3 e WS4 houve uma forte indugcéo da

empresa. Igualmente, pode-se observar que néo se trata de um processo fechado

pois os problemas (e o briefing) foram alterados ao longo do processo, permitindo

que os projetos fossem reorientados minimizando assim a probabilidade de

equivocos na interpretacao do problema. Quando refere-se a interpretacéo, introduz-

se um ponto fundamental para essa discussdo: a apresentagcédo do briefing. De que

maneira os diversos briefings foram representados e de que modo puderam

influenciar no resultado final do projeto, sera apresentado no item a seguir.

80



4.4 Critério 3: Apresentagao do briefing

No WS1 tanto a apresentagao dos objetivos do projeto quanto a apresentacao
de referéncias, ocorreu de forma pouco organizada. Observou-se que na
apresentacdo foram transmitidas muitas informagdes misturadas. Referéncias,
dados e informagdes sobre a cidade de Carlos Barbosa/RS eram expostas de
maneira rapida e unilateral. Foi utilizada uma apresentagdo digital onde eram
colocadas as informacgdes sobre o projeto, de modo que os participantes poderiam ir
anotando, mas sempre com a ressalva: “Isso estara disponivel para vocés.” As
figuras abaixo retratam algumas telas da apresentagdo do WS1. Pode-se perceber
que a apresentacdo esta muito direcionada para o entendimento da légica da
proposta feita para o cliente, e pouco se tem relagdo com o que sera o projeto em si
no WS1. Essa apresentacao esta muito mais voltada para quem quer entender como
se deu o processo de construgdo do Workshop, do que para quem ira projetar no

préprio Workshop.

Figura 11: Apresentacdo WS1
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS1
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sintese metaprojetual
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Figura 12: Apresentagcao WS1
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS1

Figura 13: Apresentagdo WS1
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS1
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Segundo E3, um dos coordenadores dos Workshops, os grupos se dividiram
independentemente em relagdo ao projetos a serem desenvolvidos. Esse fato nao
foi detectado durante o exercicio do Workshop. Por esse motivo cada grupo ficou
com uma area de atuacado muito restrita, projetando poucas possibilidades, afirma
E3. A partir dessas informagdes relatas, pode-se afirmar que a apresentacéo do
briefing, onde estavam presentes os objetivos, ndo tiveram um entendimento pleno.

Nos Workshops analisados, o briefing vem acompanhados de muitos
estimulos projetuais. Sao projetos, ou ideias, que servem de subsidios para os
desbloqueios projetuais dos participantes, auxiliando como uma referéncia.
Conforme Phillips (2008, p.62), “o briefing deve ser completo, o mais detalhado
possivel, com o envolvimento de todos os interessados.” Tendo como referéncia
esse pensamento, as referéncia de certa forma fazem parte do briefing, em muitos
casos. Sabe-se que as referéncias foram utilizadas a fim de provocar possibilidades
projetuais, e assim estimulando os participantes. Porém a maneira como foram
apresentadas, surtiu como um efeito limitador para os projetos.

Acredita-se que isso possa ser um dos motivos que ocasionou a falta de
riqueza projetual apresentado no WS1. E1 afirma que os participantes ficaram muito
presos a apresentacdo, sem conseguir um distanciamento das referencias

apresentadas.

Do que a gente apresentou como referéncia, eles (os participantes)
retrabalharam aquilo, ndo buscaram ir além. Todas as referéncias apresentadas,
foram pensadas como projeto para Carlos Barbosa. (...) Os alunos ficaram muito
presos nas referéncias.

Abaixo segue algumas imagens que retratam as referéncias utilizadas na
apresentacdo do WS1. Ressalta-se que as referéncias utilizadas sdo bem

exemplificadas, e na sua maioria ja estao implantadas nas cidades.
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Transporte Alternativo

The Bicycle Lift Trampe

Trondheim, cidade da Noruega, instalou em
suas ruas um sistema de “Elevador para bici-
cletas”.

0 “Elevador de Bicicletas” impulsiona os cidlis-
tas, auxiliando-os a subirem lombas, bastante
presentes nessa cidade.

Trondheim conseguiu, com isso, diminuir a
utilizagdo dos carros na cidade, ao incentivar
a populagdo, em grande maioria estudantes,
a se deslocar de bicicleta.

Além disso, tornou-se atragdo turistica da ci-
dade, levantando a economia local.

£ um bom exemplo de sustentabilidade e eco-
nomia trabalhando juntas.

http://www.trampe.nofenglish/

Figura 14: Apresentacgao de referéncias WS1
Fonte: Material disponibilizado pelos Coordenadores do WS1

Lixeiras Higiénicas

Caxias do Sul foi a cidade pioneira na insta-
lagdo de lixeiras higiénicas.

O SISTEMA: Dois containeres de coleta de lixo,
nas cores amarela e verde, estdo distribuidos

em lugares égicos da cidade, evitando o
actimulo de residuos em frente as casas.
AMARELO: confi dos residuos sele-

tivos; VERDE: residuos organicos.

As lixeiras sdo fechadas (ndo liberarem odor
nas ruas) e mais higiénicas, porgue seus re-
siduos sdo retirados por meio de maquinas.
Uma vez por semana, ainda, depois de recol-
her o lixo, o caminhdo lava as lixeiras evitando
o mal cheiro.

A cidade ainda possui divisdo de lixo; o lixo
recicldvel é levado para uma cooperativa de
recicladores; somente o gue ndo é reciclivel
€ enviado ao aterro sanitario proprio.

Fantdstico, Globo, 26 de janeiro.

Figura 15: Apresentacao de referéncias WS1
Fonte: Material disponibilizado pelos Coordenadores do WS1




TRANSPORTE
Barclays Cycle Superhighways

Ciclovias expressas cruzando a cidade de
Londres

Barclays Cycle Superhighways vao formecer
aos cidistas jornadas mais seguras, rapidas
e mais diretas pela cidade. Serao 8 rotas até

2015. Sera o meio mais facil para se deslocar

httpy/Avwewtfl govuk/roadusers/oyding/1 1901 aspn®

Figura 16: Apresentacgao de referéncias WS1
Fonte: Material disponibilizado pelos Coordenadores do WSH1

No WS2 houve, por parte dos organizadores, a entrega de um documento
impresso (figura 17). Nesse material estavam descritos todos objetivos e as datas
das entregas de forma bem clara, segundo E1. Completa afirmando que “maneiras
alternativas que envolvam as pessoas que estdo recebendo esse briefing, séo
validas”. Esse tipo de sugestdo é envolvente no sentido do participante estar
recebendo algo. Mesmo ainda longe da formalizagéo proposta por Philips (2008), é
evidente a praticidade de conferir informagdes em algo impresso. Mas como o
mesmo autor entende, que a apresentagao escrita ndo substitui a explicagcéo oral.
Essa apresentacdo foi realizada pelos coordenadores do WS2, como ilustram as
figuras 18,19 e 20.
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Workshop 02

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA CARLOS BARBOSA 2030

1. O PROJETO

Para estabe’ecer as diretrizes de futuro de Carios Barbosa um grupo de pesquiszdores dz Unisines
estd envolvido cesde jane ro. Pesquisas contextuzis foram feitas durante oz meses de janeiro e
fevereiro em que se buscou conhecer a cidade, seu potencial, os hdbitos ge quem I2 vive e
trabalha e pentes criticos em seu funcionamento, 3 fim ce entender guais aspectos s20 mais
relevantes na abordagem ceste Planc Estratégico.

Também foram fetas pesquisas de estimulos, uma anadlise sincrdnica co que 530 3s tendéncias em
relagdo 2o futuro das sociedades nos melos urbanos, buscando conhacimento e znalisande
estucos oe caso de possibilidades vidve's para este estuco

Um primeiro Workshop fol feito nos dia 21 e 22 de marco de 2011, onde 0s participantes foram
divididos em & grupos, sendo 3 com énfase em tecnclogla e 3 com um olhar focade na
sustentabilidage. Estes temas foram escolhidos basezdos nas pesquisas que apontam ¢ future
fortemente ligedo 2 estes 2 conceites. Neste Workshop os grupcs ndo clharam ¢ tode, mas
recortes de parte dele, para verificar peossibiidaces pontuzis de aplicagdes. Dos resultades
alcangacos foram listados os que na avalagio final, tinnam relevdncia para este prejeto.

Figura 17: Briefing impresso WS2
Fonte: Briefing do WS2 (em anexo)

Figura 18: Apresentacdo do briefing impresso WS2
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagdo do WS2
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Figura 19: Apresentacao do cronograma WS2
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentagéo do WS2

Figura 20: Apresentacdo dos objetivos WS2
Fonte: Imagem do autor, feita na apresentacédo do WS2
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Nos WS3 e WS4, o briefing foi apresentado de forma digital, porém teve um
documento impresso (figura 21) onde o participante poderia acompanhar todas as
informacgdes que estavam sendo passadas. Além dos objetivos e do cronograma, E4
relata que houve diversas apresentagdes, desde interven¢des no ambito da arte, até
palestras de estimulos externos, dando como exemplo a reutilizagdo da sucata como
arte. Ou seja, foram realizados diversos eventos a fim de instigar e estimular os
participantes a criarem, e principalmente, a entenderem os conceitos que eram os
objetivos do projeto. Conceitos que seriam fundamentais para a realizagdo de um

trabalho inovador.

PORTC ALLGRE, 18-20/04/2012

DO ORDINARIO AD EXTRAORDINARIO
MELISSA ACADEMY WORKSHOP

A imogineydo tem todos os poderes.
eig for 5 belero, ¢ justiye, € o feiicidade, gue 50 0s moiores poderes do mundo”
Bluise Pusce!

1. SOBRE O WORKSHOP

O Workshoa € uma stvidede de progeto imtensive desenvolvids durante tods dias, em turno integrsl tom &
participagdo de um profissional gue ¢ convidedo a trazer, pars dentro da escola, @ sua experiéncia € a sua maneira
particuler de abordar o projeto

Os alurnos de diversas Lurmas, divididos em grapos, sdo chemados & trabslhar nama temdtica especifica, com o
objetivo de projetar um concept inovador, bemn desenveilvido e bem representado.

2. TEMA DO WORKSHOP

No guarda-chuva da parceria entre a Escola ge Design Unisnos e a empresa Melissa oo grope Grenders, estio sendo

Figura 21: Briefing impresso do WS4
Fonte: Briefing do WS4 (em anexo)
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Nenhum dos entrevistados acredita que exista uma forma uUnica, ou ideal,
para a apresentagao do briefing. Tudo deve ser avaliado de acordo com o grupo de
pessoas que receberdo essas informacdes. Pode-se fazer a relagdo direta com os
modelos de comunicagéo apresentados na fundamentacao teérica, onde um emissor
utiliza um determinado canal — como meio de transporte da mensagem — até chegar
ao receptor (GOMES, 2004). Esse emissor (coordenador do Workshop) pode utilizar
diversos canais (formas de apresentacdo do briefing) para se comunicar. Porém
utilizard o canal que julga mais eficiente para transmitir determinada informagao.
Lembrando que apéds transmitir essa informagéo, o emissor tem a possibilidade de
validar se essa informagdo nado sofreu ruidos demasiados, e foi entendida de
maneira adequada pelos receptores. A emissao de sinais corretos, somados a
utilizacdo de canais adequados para emissores distintos, € a certeza de que o
projeto tera o seu inicio de maneira sélida.

Apoiado nessas informagdes, pode-se afirmar que o briefing pode ter
apresentagdes distintas de acordo com cada projeto, porém alguns tépicos devem
estar presentes e formalmente descritos. Phillips (2008, p.47) acredita que exista um
“conjunto de informagbes essenciais em qualquer briefing”. Dentre essas
informacbes esta “a clara definicdo do objetivo do projeto, com sua natureza e
contexto” e “as descri¢gbes das fases, incluindo os prazos”. E1 entende, por exemplo,
que topicos como “objetivos” e ‘resultados”, sejam fundamentais para na
apresentacao do briefing. Justamente esses 2 (dois) tdpicos nao foram bem
expostos no WS1, causando problemas de entendimento, por consequéncia
projetuais. Os mesmos itens citados foram ajustados na apresentacédo do WS2,
conforme apresentado, auxiliando o entendimento dos participantes. Para
exemplificar o que ocorreu no WS1, E1 relata o que os alunos expuseram ao final do
exercicio: “No final (do WS1) os alunos relataram que né&o tinha ficado claro [o0s
objetivos do Workshop]. Isso ndo ocorreu no 2 [WS2]”, afirma.

Salienta-se, que assim como a constru¢do do problema e do briefing, a
apresentacado do briefing € uma etapa pouco explorada no processo de projeto,
porém pode ter uma importancia fundamental na resolugéo projetual. Esses casos
analisados retrataram que a apresentagcéo do briefing por escrito, conforme sugere
Phillips (2008), auxilia a minimizagdo de duvidas no processo e consequentemente

ajuda a acgao projetual, além de conferir ao briefing uma funcdo de instrumento
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validador dos objetivos do projeto. Tendo o briefing essa fungao validadora, auxilia
os designers a refletirem constantemente sobre o projeto de design, promovendo
corregbes de rota de acordo com os objetivos estabelecidos. O contrabriefing, esse
espaco de reflexdo e proposicdo de mudancas projetuais, sera abordado no préoximo

item.

4.5 Critério 4: Contrabriefing

Nos WS1 e WS2, segundo E3, ndo houve nenhum tipo de reposicionamento
do problema, e ainda afirma que “o problema sempre foi o0 mesmo”, mas ressalta
que houve sim um reposicionamento na metodologia aplicada ao exercicio para
trabalhar o problema. Isso se for comparado diretamente o WS1 com o WS2. Essa
modificagcdo ocorreu pelo fato de ndo terem atingido os objetivos no WS1, e afirma
que se tivesse tido a mesma metodologia desde o inicio, 0 WS2 poderia ser utilizado
nao para “consertar”, e sim para “avancar’.

Pode-se compreender baseado nos relatos do entrevistado E3, que a
expressao “metodologia” utilizada faz-se referéncia ao instrumento que serviu de
base para apresentagdo do problema e de contextualizacdo da tematica: o briefing.
Quando o entrevistado E3 relata que houve modificagcbes na metodologia aplicada
no exercicio, e cita passo-a-passo o que foi solicitado e de que forma isso foi
explicitado, fica evidente que na verdade houve uma reformulagcéo do briefing, que
visou a todo o momento um melhor entendimento dos coordenadores do projeto e

seus reais objetivos, assim como dos participantes do Workshop.

Observa-se na figura 22, a diferenga dos cronogramas propostos no WS1 e
no WS2. Além de modificar a representacdo dos cronogramas, sendo que a do WS1
foi apenas digital e a do WS2 teve um documento impresso, foram acrescidas

informacgdes de novas etapas no processo de projeto.
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Figura 22: Comparagao dos cronogramas dos WS1 e WS2
Fonte: Elaborado pelo autor (2011)

Phillips (2008), que entende que o briefing é um instrumento de gestdo. Ou
seja, os projetistas devem ter como base projetual o briefing, e nele deve conter o
maior numero de informagdes que possam servir para diminuicdo das duvidas que
surgirdo. Assim, o briefing servira como um documento para reflexdo sobre o
processo criativo. Como entende o autor, um briefing bem escrito néo é garantia de
sucesso projetual, pois mudangas podem ocorrer durante o processo, mas uma
construgdo bem definida é a certeza que o projeto estara bem estruturado para

iniciar.
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De acordo com os pensamentos de Munari (1998), um processo de projeto €
constituido de um conjunto de operagdes dispostas em uma ordem logica, com o
objetivo de alcancar o resultado com o menor esfor¢co possivel. O autor entende que
esse método ndo é absoluto e nem definitivo para o designer, podendo ser
modificado caso seja encontradas outras formas que melhorem esse processo.

Entendendo o Design Estratégico como um sistema néo linear, E4 afirma que
a partir do lancamento do problema por parte da empresa contratante, “os
coordenadores langcaram uma série de contrabriefings para estruturar o projeto” dos
WS3 e WS4. Ou seja, conversas e trocas de informagédo para construir limitacdes
dentro do processo, a fim de dar subsidios a evolugéo do briefing. O entrevistado
entende que o contrabriefing pode ser dado a partir do langamento do briefing. A
denominagéo contrabriefing, segundo Deserti (CELASCHI; DESERTI, 2007), refere-
se a um elemento de projeto posterior ao briefing inicial. Pode-se apontar o
contrabriefing como um resultado do confronto entre trabalho de pesquisas
contextuais e os objetivos iniciais do projeto, pois traz consigo um olhar mais
aprofundado em relagc&o ao objeto estudado.

E5 concorda com a ideia dizendo que contrabriefing ndo € necessariamente
algo contrario ao briefing original. Se trata de “uma melhor articulagdo do briefing”. O
entrevistado relata que houve momentos de assessoramento aos projetistas, mais
no sentido de instigar (refletir) e dar ideias, do que modificar o rumo dos caminhos

projetuais. Exemplifica que

o momento de projeto, em que os alunos comegam a projetar, € um momento
em que o aluno precisa organizar as suas ideias. Eu acredito que o papel do
professor nesse momento seja de instigar, desafiar, mas n&o direcionar.

Seguindo a linha de observacgbes realizadas e relatos dos entrevistados, foi
constatado que dos 5 (cinco) grupos que apresentaram seus projetos, um deles se
destacou projetualmente, propondo um novo modo de pensar sobre um produto

denominado ordinario: “A Protese” (figura 23).

92



Figura 23: A Prétese
Fonte: Material disponibilizado pelos Coordenadores do WS3.

Esse projeto, segundo E5, “é um reposicionamento em varios sentidos, um
reposicionamento até para a propria empresa”, referindo-se ao grau de inovagao e
complexidade que esse projeto alcancou. E4, professor com experiéncia em projetos
de produtos, concorda e afirma que a empresa deveria repensar 0 seu publico e a
estrutura de producdo da empresa, pois estaria naquele momento abrindo a

oportunidade para um novo nicho de mercado.

4.6 Discussao da analise dos dados

As etapas do Workshop (problem setting, problem solving, visualizing) foram
estruturadas e aplicadas pelos coordenadores dos respectivos projetos. Os
coordenadores atuaram ativamente nos Workshops ao longo dos processos,
auxiliando na metodologia de design, questionando e aconselhando os participantes,
a fim de estimular a constru¢do dos projetos de acordo com seus objetivos. Ficou
exposto a todo o momento dentro dos processos, que o grande objetivo dos
exercicios era a geracéo de ideias, de concepts projetuais.
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Enquanto no WS1 e WS2 o problema de design foi desenvolvido numa agéo
conjunta entre o cliente e os coordenadores, através de aspectos definidos pelo
cliente que deveriam estar atendidos no projeto final, no WS3 e WS4 o problema de
projeto surgiu de uma sugestao vinda da equipe coordenadora. Para isso ocorrer, 0s
coordenadores haviam anteriormente estabelecido uma relagdo de interesse mutuo,
que facilitou a caracterizacdo do problema. De qualquer modo, os Workshops
analisados tiveram seus problemas de design bem construidos, o que nao impediu
que houvesse dificuldades para a constru¢ao do briefing.

No WS1, o briefing estava claro somente para uma parte da equipe
coordenadora, o que refletiu diretamente nos resultados apresentados, segundo os
entrevistados. Devido a esse acontecimento, os coordenadores decidiram modificar
a metodologia para o WS2. Algumas reunides internas entre os coordenadores
foram necessarias para que os objetivos fossem alinhados, € um novo cronograma,
detalhando as entregas intermediarias e finais, fosse desenvolvido. Esse
cronograma dentro do briefing foi a solugdo encontrada pelos coordenadores para
monitorar o processo, a fim de garantir que os objetivos fossem cumpridos e suas
expectativas alcancadas.

Nos WS3 e WS4 o briefing foi criado através de reunides, dos coordenadores,
que buscavam registrar a contextualizagdo do problema de forma sintética, e expor
0s objetivos que o projeto deveria obter. Como o WS3 teve o seu briefing bem
construido e houve um alinhamento prévio dos objetivos entre os coordenadores, o
WS4 pdde ser utilizado como uma sequéncia do processo, fazendo-se valer da
rigueza dos resultados obtidos no WS3. Notou-se que no WS3, quando foi
construida a contextualizagédo do projeto, através de apresentagdes de assuntos
especificos relacionadas ao objetivo, os participantes interagiram e entenderam a
proposta sugerida pelos coordenadores. Essas apresentagdes tiveram como
objetivo, instigar e contribuir com a capacidade criativa dos participantes.

Durante a etapa de apresentacao do briefing do WS1 e WS2, os participantes
mostraram-se passivos, porém responderam positivamente quando foram
estimulados com perguntas a respeito de supostas duvidas contextuais, ou dos
objetivos do projeto. Mas na apresentacao do WS1, observou-se um distanciamento
dos organizadores com a explicacdo do objetivo central do projeto. Explorou-se

muito as informagdes ligadas a construgdo do Workshop, ndo explanando de forma
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explicita os objetivos que esse exercicio deveria atingir. Notou-se que a
apresentacdo teve um tempo de duragdo muito longo, tornando cansativo esse
primeiro contato com a tematica.

Percebeu-se que os participantes do WS1, na sua maioria, ficaram muito
focados na apresentacdo visual de seus projetos nas entregas finais. Pode-se
considerar que uma das influéncias para esse comportamento, foi a apresentacao
das referéncias. Essas referéncias, conforme ilustradas anteriormente, eram
visualmente bem apresentadas e detalhadas, permitindo ser facilmente
compreendidas, e por esse motivo podem ter influenciado a apresentacdo dos
projetos. A apresentacdo de exemplos projetuais pode ter Ilimitado o
desenvolvimento dos projetos. Faz diferenga uma apresentagédo bem elaborada dos
projetos desenvolvidos, porém isso ndo pode desvirtuar o foco nos objetivos do
projeto.

No WS2, a apresentacdo do briefing foi feita de modo mais explicativo,
focando nos objetivos tracados pelos coordenadores. A apresentagdo digital foi
realizada com o acompanhamento de um material impresso distribuido para os
grupos, fato que nao ocorreu no WS1.

Nos WS3 e WS4, o briefing foi apresentado de forma digital através de
apresentacdes contextuais e dos objetivos. Foi distribuido um material impresso para
todos os grupos, contendo os objetivos do projeto e um cronograma detalhado, onde
cada participante poderia acompanhar e tirar duvidas que fossem surgindo.

De acordo com os objetivos dos Workshops, o contrabriefing néao foi
percebido com uma grande relevancia, por se tratarem de objetivos com uma
limitacdo pouco restrita. Um caso diferente foi notado no WS2, onde foi feito um
reposicionamento da metodologia do Workshop. Foi alterada a sistematica de
apresentacao do briefing e exposi¢cao dos objetivos, por parte dos coordenadores.

No WS3, um dos projetos apresentados reposicionou ndo sé o produto em si,
mas também a estrutura da linha de produgédo e o negodcio do cliente. Foi o
desenvolvimento de um projeto além do esperado, porém valido pelo exercicio de

reflexdo proposto.
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CONCLUSOES

O objetivo central dessa pesquisa foi compreender de que forma ocorre o
processo de construgdo e apresentacdo do briefing, e como se comporta o
contrabriefing — como um espago de reposicionamento de problema — em um
Workshop de design, a luz do Design Estratégico. Essa pesquisa foi construida a
partir da observacao de 4 (quatro) Workshops que ocorreram na Escola de Design
Unisinos no primeiro semestre de 2011.

Os Workshops serviram para compreender os processos projetuais, focado
na construgéo e delimitagado do problema de design e sua representagéo através do
briefing, e quais as percepgbes que os profissionais tém quando trabalham com
esse exercicio. Foram dias imersos em problematicas com um vasto conteudo de
informagdes, a fim de fornecer respostas conceituais e projetuais. O que observou-
se foi o pleno funcionamento dos processos dentro dos Workshops. Por se tratar de
um exercicio académico, optou-se por néo fazer a analise sobre os resultados dos
grupos. Esse tipo de orientacdo foi tomada devido aos objetivos dessa pesquisa
estarem focados nos processos, e nao nos projetos.

Os Workshops realizados nessa Escola possuem algumas caracteristicas
muito peculiares, podendo servir como um exercicio multitarefa, totalmente
maleavel. Uma caracteristica latente em todos os profissionais (professores) em que
la estavam coordenando os Workshops, era que o objetivo primario estava focado
na educacgao dos alunos envolvidos no processo. Somente apds essa parte estar
concluida procurava-se resultados, conforme abordou Carlo Franzato.

Nessa percepcao fica evidente que os Workshops quando trabalhados de
forma académica, podem acarretar em distorgées a realidade projetual. E preciso
levar em consideragao que muitos desses atores — participantes ativos do Workshop
— estdo em um processo de formacgéo profissional, e por isso ndo carregam consigo
uma bagagem experiencial e cultural, que dé esse polimento exigido em um projeto
de ambito mercadolégico. Novas pesquisas podem ser realizadas tendo como
campo de estudo Workshop ou mesmo projetos profissionais.

Percebeu-se que o objetivo comum nos Workshops era gerar projetos visando

a inovacao. Esse fato foi determinante para que o os problemas de design fossem
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trabalhados com um pequeno grau de limitagdo, instigando assim os participantes a
refletirem, e alcangarem um grau do inovagao superior em relagéo aos projetos com
um maior grau de condicionamento. Em contrapartida, para isso ocorrer, observou-
se que os processos deveriam estar muito bem coordenados e ajustados, para que
0os projetos pudessem atingir o grau de satisfagdo almejado. Caso contrario
ocorreriam riscos de se ter o tempo de resolucdo projetual adiado, gerando
insatisfagdo com os resultados apresentados.

Algumas atribuicdes podem ser designadas a esse tipo de exercicio, como
por exemplo, encontrar solugdes praticas para necessidades especificas, ou até
criacdo de determinados conceitos para algo que ainda ndo existe. O mais
importante € entender que n&o existe um Workshop padronizado, até por se

tratarem de processos de projeto. Segundo Carlo Franzato (E2)

existem diversos modelos de Workshop. Deve ser escolhido o modelo que
melhor se adapta aos objetivos (resultados que devam ser atingidos),
disponibilidade de tempo, recursos humanos e econémicos.

Através das observagdes , das entrevistas, dos documentos coletados, da
compreensao dos gestos e caracteristicas de cada profissional, buscou-se melhor
compreender o papel do briefing no processo de projeto e o quanto ele pode ser
reposicionado, adaptado e acrescido de informacdes. Ao pesquisar sobre o assunto,
ficou transparente que deve-se evitar de tratar o briefing como um instrumento — ou
uma etapa — de uma forma linear, pois faz-se parte de um processo criativo, onde
rotas podem ser retragadas e mudancgas sao possiveis e aceitas.

Pbdde-se observar a importancia da construcao e apresentacéo do briefing nos
processos de projeto. E de fundamental importancia que a construgéo do briefing
seja feita com uma maior quantidade de informagbes possiveis, pois é fungcéo do
designer, como projetista, estabelecer uma hierarquia e o padrao de relevancia que
essas informacgdes terdo para o projeto.

Independentemente de como o briefing é conceituado, essa pesquisa pbde
observar que algumas caracteristicas fazem parte de qualquer que seja o conceito
utilizado. Caracteristicas como “algo que inicia”, ou “um start projetual”, apareceram

muitas vezes ao decorrer das analises. Entender a importancia da relagdo que o
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briefing estabelece com o sucesso do projeto em si, foi uma limitagdo da pesquisa, e
deve ser sujeito de futuras investigagoes.

Ao observar a construgdo do briefing, além da troca de informagdes sobre o
problema de design, notou-se que houve muita discussdo em torno de questdes
como: O que vamos colocar? Preciso novamente contar essa historia? Contextualizo
até onde? Mas sera texto corrido ou em topicos? Com esse tipo de encontro
registrado, voltou-se a discussdes sobre conceitos de briefing explorados na
fundamentacéo tedrica, e ficou evidente a dificuldade de se montar esse documento
nos contextos dos Workshops analisados. Observou-se a necessidade de
compreender melhor o papel do briefing em um projeto de design, mesmo que num
ambito académico.

Levando em consideragdo as inumeras variaveis projetuais, incluindo-se
nelas o gosto pessoal, o briefing € uma fonte norteadora para que o processo de
projeto transcorra com segurancga, e sua apresentacdo peca fundamental para
auxiliar na reflexdo sobre o problema. Apesar de Phillips (2008) entender que um
briefing bem construido ndo é garantia de sucesso projetual, o mesmo autor atribui
ao briefing um papel de instrumento de gestdo. Dessa forma, o briefing se torna
estratégico, auxiliando os projetistas em seus desafios projetuais, colocando o
designer em uma area de maior destaque e valor, € ndo mais como uma fungao
basicamente projetista ou decorativa.

Como descrito anteriormente, o Workshop ndo tem um tempo certo de
duracédo, depende muito dos objetivos do projeto. Como o Workshop, as
apresentacdes de briefing seguem a mesma diretriz. Notou-se que nessas
apresentacdes sao exploradas desde os objetivos do projeto, até as pesquisas
contextuais, com a exposicdo de algumas referéncias. Observou-se que essas
referéncias necessitam de um cuidado em especial, pois podem se tornar um
engessamento de ideias. Quando essas referéncias sao apresentadas, deve ficar
estabelecido que servem apenas de um estimulo projetual, pois essas mesmas
imagens podem causar um bloqueio ao invés de estimular os projetistas. Nao pode-
se pensar que as ideias s6 servem um unica vez, mas € prudente o aviso e a cautela
no uso de imagens de projetos referenciais.

As apresentacdes dos briefings em sua maioria foram feitas de forma digital, e

observou-se um grande perigo quando informacgbes relevantes ao projeto sao

98



transmitidas dessa forma. Por mais que os participantes estejam acostumados, e
totalmente habituados as tecnologias que nos cercam, percebeu-se que a
formalidade ainda exerce um grande impacto sobre os projetistas. Mesmo que a
apresentacao do briefing seja feita de forma digital, e depois, a mesma seja
disponibilizada para todos os participantes, dificilmente tera 0 mesmo impacto que
um documento impresso, assumindo assim um carater de um “contrato”. O material
e facilmente manipulado e por isso ganha em agilidade na compreensao.

A construgdo ou uma apresentacao do briefing mal elaborada, acarretou em
um retrabalho do exercicio no WS1, que teve um diagndstico criterioso ap6s seu
término. Esse diagnostico culminou em mudangas processuais para o WS2. Apos
essas mudangas o WS2 seguiu o rumo projetual planejado, e obteve riqueza
guantitativa e qualitativa nos projetos de acordo com seus coordenadores.

Ja o espaco denominado contrabriefing, proposto por Celaschi e Desserti
(2007), nao foi observado com grande representatividade nos projetos dentro dos
Workshops, pois como mencionado anteriormente os coordenadores estavam
procurando uma quantidade grande de ideias, sem grandes limitagdes no problema.

Para realizar essa pesquisa, buscou-se no referencial teérico o maximo de
proximidade com o objetivo, relacionar assuntos pouco explorados no design, porém
fundamentais para essa discussdo, como no caso da Informagéo. Estabeleceu-se
relacbes da Informacdo com o Design Estratégico, onde refletir sobre determinada
questado, e confirmar o recebimento de determinada informacéo, acabam tornando-
se pecas importantes dentro do processo de projeto, até mesmo em uma
caracterizagao de um problema de design.

Através desses casos analisados, pode-se confirmar a importancia da
construgcéo do problema de design, visando um processo de projeto, e como suas
caracteristicas — descritas com propriedade por Dorst, Cross, Munari, Desserti e
Celaschi — sao habitualmente incorporadas ao processo criativo dos designers.
Apesar da pratica de construgédo do problema nao fazer parte, em alguns casos, das
rotinas projetuais dos designers, todos entendem a importdncia que existe em
estabelecer alguns critérios para o inicio projetual. Certas limitagcdes e informagdes
contextuais, sao imprescindiveis para auxiliar na problematizacdo do designer.
Consequentemente essas informagdes serdao confrontadas e refletidas ao decorrer

do processo de projeto.
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Em um momento projetual sdo colocados a disposicdo dos projetistas
diversos instrumentos. Esses mesmos servem como auxilio, desde a construgcéo do
problema, agrupamento e organizagdo das informagbes, construcdo de
possibilidades, e até buscas de referéncias projetuais — ligadas ou ndo ao projeto. E
papel do designer — sob o olhar do Design Estratégico — saber interagir, estar ciente
e utilizar os instrumentos de forma coerente, a fim de valorizar o seu esforgo e sua
categoria, perante ao mercado. Esses instrumentos serdo colocados a disposi¢cao
para que haja uma busca intensa por informacdes relevantes, que auxiliem de
maneira pratica a resolu¢des dos problemas de design, e com isso o designer seja
um profissional cada vez mais capacitado para atuar nos processos de projeto.

Percebe-se que as etapas que compdem o Design Estratégico — pano de
fundo para a aplicagdo desse exercicio — estdo muito proximas umas das outras. Ao
enxergar esse sistema de uma forma organica, pode-se afirmar que as etapas nao
precisam necessariamente comecar ao término da outra. Nao existe uma sequéncia
linear, onde pode-se dividir por camadas ou ordem de prioridades, as etapas se
complementam e por isso podem ser construidas em conjunto, dando ritmo ao
projeto, buscando melhorar através de reflexdes os sistemas processuais de
projetacdo. Considera-se aqui o significado da palavra orgéanico, tudo aquilo que faz
parte de um sistema vivo, podendo ser associado a pessoas e regras (limitagcbes),
onde ha um interacdo entre os atores que fazem parte desse meio. Pode-se
considerar organico também os processos ligados a esses atores.

Dessa forma, foi importante demonstrar nessa pesquisa, que a informacao e o
design ndo podem estar separados. Devido a observagdo de que um dos maiores
problemas diagnosticados nos critérios analisados, foram problemas
comunicacionais, dentro dos instrumentos de design utilizados.

A informacdo no design pode ser um caminho para novas pesquisas e
discussdes, articulando a relagédo entre o conhecimento adquirido sobre o design
estratégico e seus instrumentos, com as teorias comunicacionais. O designer
estratégico pode atuar como um mediador entre essas areas, ou até mesmo como
um “intérprete”. O designer precisa estar aberto para novas possibilidades, e atento
para as oportunidades criativas de novos instrumentos, na busca da inovacgao.

Essa pesquisa ndo encerra a discussdao, e sim pretende fornecer uma

contribuigdo que abrisse um horizonte de possibilidades e, mais importante, novas
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reflexdes sobre os conceitos e aplicagdes do briefing e o contrabriefing no design.
Objetivou-se apresentar algumas reflexdes e colaborar para o preenchimento de
uma lacuna tedrica visualizada, quando o assunto abordado é briefing e

contrabriefing.
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ANEXO A — Modelo do Brief Criativo

MODELO DE BRIEF CRIATIVO

(0) “O QUE QUE E PRA FAZER/FALAR”? (RESUMO DO BRIEF EM NO MAXIMO UM
PARAGRAFO)
Incluir o direcionamento da idéia central no texto que explica o que é para fazer/falar.

(1) O QUE ESTA ACONTECENDO QUE TEM A VER COM ESTA HISTORIA? O CONTEXTO ATUAL
DA MARCA/PRODUTO/CONCORRENCIA.
Informacdes relevantes, referentes ao atual momento da marca e fatos importantes
sobre o mercado/produto (esta se¢do ndo é para ser preenchida com todos os dados
passados pelo cliente, deve-se selecionar apenas as informacdes cruciais para o
entendimento especifico do brief)

(2) COM QUEM VAMOS CONVERSAR?
Perfil demografico/psicografico:
. sexo, idade, classe, regido
. valores, estilo de vida, comportamento de consumo
. gquem sdo essas pessoas? como é o seu dia a dia?
. 0 que elas curtem muito fazer? o que elas gostariam de fazer mais e ndo conseguem?

(3) COMO AS PESSOAS HOJE SE RELACIONAM COM A MARCA/CATEGORIA/PRODUTO?

. o que elas pensam sobre esta marca/produto/categoria?

. barreiras (em relagdo a marca/produto/categoria)

. consumer insights

. 0 que é interessante sobre a relagdo dessas pessoas com a marca/categoria/produto?

(4) COMO AS PESSOAS DEVEM PENSAR /SE COMPORTAR /AGIR DEPOIS DA COMUNICACAO?
. que tipo de mudanca deve acontecer no comportamento, habito ou crenca das pessoas?
. qual é a acdo desejada?

. como queremos ser percebidos depois da comunicac¢do?

(5) QUAL E A IDEIA CENTRAL, OPONTO MAIS IMPORTANTE QUE PRECISAMOS TRANSMITIR
PARA QUE AS PESSOAS PENSEM/ SE COMPORTEM COMO DESEJAMOS (Esta secdo tem
como objetivo dar direcionamento claro para o trabalho criativo)

. Considerando os pontos acima descritos, qual a mensagem principal a ser transmitida,
para o consumidor agir como queremos; qual o insight que expressa o que devemos
transmitir.

(6) QUAIS SAO 0S BENEFICIOS PARA O CONSUMIDOR?
que beneficios o consumidor terd (beneficios racional e emocional)?
‘que vantagem Maria leva’?

. destacar quando existe algo que é s6 deste produto/servigco/marca (diferencial
competitivo).

(7) POR QUE O CONSUMIDOR VAI ACREDITAR NISSO?
. por que as pessoas vao acreditar nisto (suporte)?
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. destacar quando existe algo que é s6 deste produto/servico/marca (diferencial
competitivo).

(8) INSPIRACOES / SUGESTOES / ESTIMULOS
. Sugestdo de abordagens estratégicas que respondam ao desafio.

. Que idéias, insights, referéncias, curiosidades podem ajudar a criacdo no
desenvolvimento da idéia criativa?

. Oportunidades de ‘aperture’: quais sdo os momentos e lugares mais adequados para falar
com as pessoas sobre esse assunto? especificidades do comportamento das pessoas
relacionadas a categoria que podem definir quando e como abordar essas pessoas?

(9) CONSIDERACOES EXECUCIONAIS
. tom
. qual é a verba a ser considerada?
. quais sdo as pecas/acdes obrigatdrias e quais as desejaveis?
. existem politicas/guidelines que devem ser seguidas?
Do’s e dont’s

ANEXOS

Outras informacdes que podem ser Uteis:
. qual a participacao de mercado da categoria? existe alguma meta a ser alcangada?
. existem diferengas/prioridades regionais a serem consideradas?

histdrico (s6 aspectos relevantes)
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01. APRESENTAGCAO INSTITUCIONAL

UNISINOS

A Universidade do Vale do Rio dos Sinos é uma instituicdo da ordem dos jesuitas que esta entre as
maiores universidades privadas do Brasil. Possui cerca de 30 mil estudantes em cursos de graduagao
e pos-graduacgdo. Aos 41 anos, a UNISINOS preza sua capacidade de ser inovadora. Com métodos
atuais e emprego de novas tecnologias, estd atenta ao mundo contempordneo e a mudangas sem, no
entanto, abrir m3o de seus valores originais. E espaco plural, multiplo e aberto, em que a produgdo e
a difusdo do saber enaltecem a vida e a liberdade responsavel. Em seu quadro de pessoal conta com
cerca de 900 professores - dos quais 86% sdao mestres, doutores e pds-doutores, porcentagem

superior a média nacional.

A Escola de Design UNISINOS

Fundada em 2006 a partir de um acordo de parceria e transferéncia de tecnologia com o POLI.Design
de Mildo/Italia, é um ambiente para desenvolvimento de competéncias em design criado na
UNISINQOS, na perspectiva do design estratégico. Um novo sistema de negécio, com uma oferta Unica,
capaz de provocar mudanga cultural no ambiente empresarial e do ambiente sdécio-econémico,
propondo a inovagdo através do Design. A transmissdao das competéncias se dd através da formacao
universitaria em nivel de graduacdao e pds-graduacdo, capacitacdo empresarial, producdo de
pesquisas gerando conhecimento, da experimentacdo continua e inovag¢do para as industrias,
publicacdes técnico-cientificas e divulgacdo dos casos e resultados e consultorias integrando

universidade-empresa e sistema empreendedor produtivo.

A Escola de Design UNISINOS trabalha estruturada por trés atributos basicos:
= Internacionalizacdo

Inser¢do no contexto mundial do design, trazendo, trocando e disseminando conhecimentos e
informacgGes sobre a area, caracterizando-se como uma conexdo que integra uma rede internacional

de conhecimento.
. Integracao Empresa-Universidade-Sociedade

Articulacdo do meio empresarial e com ele, na perspectiva de a Universidade ser reconhecida como

recurso permanente para a vitalidade das empresas;
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. Inovagao

Pesquisa de projeto — um processo estruturado voltado para producdo de valor e criacdo de

vanguarda, tornando factiveis novas ordens geradoras de riqueza e transformacgdes sociais

relevantes.

02. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O Projeto

A presente proposta € um movimento que une a Universidade do Vale do Rio dos Sinos e a

Prefeitura de Carlos Barbosa para agir em busca de um futuro melhor para a cidade. A Agenda 2030

organiza propostas concretas de interesse da sociedade barbosense, projetando-a para os préximos

20 anos, baseado na busca pela melhora da qualidade de vida.

Esse projeto considera como premissas:

Adequacdo dos imoveis residenciais as exigéncias ambientais, cisternas.
Areas de lazer coletivas (pragas, parques)

Areas préprias para producéo rural

Captacgdo de dgua e energia

Ciéncia e Tecnologia — Cidade Digital — Integracdo de Sistemas
Conservacado - uso de biodiversidade

Definir o local de passagem de fios, dgua

Densidade demografica

Desestimulo para dreas degradadas

Disciplinar a intervengao nas vias: redes telefonicas, elétrica, publicidade.
Estabelecer prazo para a implementacgao de fios ecoldgicos, para permitir a arborizagao
Estabelecer prazo razoavel para a implementacdo de redes subterraneas
Estimulo para novas areas de desenvolvimento

Evolucdo da educacao

Expansdo do perimetro urbano

Fluxo migratério

Habitacao

Infra-estrutura de saneamento necessaria

Localizagdo de empreendimentos produtivos

ManifestacGes Culturais - Turismo

Perimetrais

Poluicdo do ar

Preservagdo do patrimonio histdrico, arquitetonico e paisagistico.

Quais serdo os Servigos de saude ofertados

Reducgdo ou isengdo para areas verdes, adequagdao ambiental das atividades econ6micas
Regramento para novos loteamentos

Trafegabilidade

Transporte coletivo

Vias alternativas

A partir dessas premissas (que posteriormente deverdo ser organizadas em grupos

temadticos) e do interesse da Prefeitura Municipal de Carlos Barbosa em buscar alternativas para

diversas areas, inicia-se um processo de construcao do projeto. Esta etapa inicial tem por finalidade a
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construcdo e definicdo dos cenarios e parametros que norteardo o projeto, tais como, a necessidade
de qualificacdo de servicos, a sua caracterizacdo fisica e proje¢do para os proximos 20 anos.

Referéncias Visuais de Carlos Barbosa
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Vista Aérea da Cidade

Design Territorial

Enquanto a ag¢do dos planos diretores e o urbanismo tradicional centram o foco na organizacdo
interna do territdrio, o Design Territorial se ocupa do reconhecimento desses valores internos com a
possibilidade de comunica-los externamente e no potencial de atratividade que o mesmo possa ter,
transformando o territério em produto. Essa abordagem passa por uma a¢do que seja capaz de
agregar valor e que permita a compreensao e o envolvimento dos mais diversos segmentos sociais a
fim de transformar o territério em marca coletiva e significativa da cultura local.

Nesse tipo de estratégia, a cidade reforga hdabitos sociais que valorizam o territério como mercadoria
aberta ao consumidor externo, tendo assim, uma perspectiva de mercado gerada, por exemplo, pelo
turismo. Assim, a renovacgdo do territdrio cria centralidades como lugares em que o mesmo serve-se
do consumo e ao consumo. A partir disso, criam-se imagens-sintese que reforcam o carater do local
afirmando-o e ajudando na sua difusdo.

Contexto

Localiza-se a uma latitude 29917'51" sul e a uma longitude 51230'13" oeste, estando a uma altitude
de 676 metros. Possui uma &drea de 208,16 km? e sua populagdo estimada em 2009 era de 25.866
habitantes.

A histdria de Carlos Barbosa comeca por volta de 1855, com a vinda dos primeiros imigrantes
alemdes. Mas, o maior impulso ao desenvolvimento da localidade aconteceu na década de 1870,
com a chegada dos imigrantes italianos, que constituiam o grupo mais numeroso que aqui se
estabeleceu, fixando-se em quase todas as localidades do municipio. Sdo procedentes de oito regides
da Itdlia, sendo que a maior parte veio do Véneto e da Lombardia.

Primeira Sec¢do do Caminho Geral, Trinta e Cinco e Santa Luiza, foram os primeiros nomes dados a
localidade. Em 25 de janeiro de 1910, o intendente de Garibaldi deu-lhe a denominacdo oficial e
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definitiva, de Carlos Barbosa, em homenagem ao entdo Governador do Estado, Carlos Barbosa
Gongalves, em cuja gestdo (1909 a 1913) foi construida a ferrovia Montenegro-Caxias do Sul.

Em 25 de setembro de 1959, foi assinado pelo entdo governador do estado Leonel Brizola, o decreto
de criagdo do novo municipio de Carlos Barbosa.

A economia do municipio baseia-se principalmente no setor industrial onde destaca-se na producdo
de talheres (Tramontina), calcados, esquadrias de madeira, mdveis, leite e derivados, entre outros.
Na agropecuaria destaca-se a criagdo de gado leiteiro e a cultura de batata e milho, entre outras.

As atividades turisticas do municipio estdo fundamentadas na natureza exuberante, caracteristica da
regido, bem como nos atrativos histdricos deixados pelos imigrantes.

Algumas atragOes turisticas sdo: o passeio de Maria Fumaca, cuja estacdo final é a estacdo de Carlos
Barbosa; as igrejas; os capitéis; os passeios pelo interior do municipio; as festas tradicionais, entre
elas, o Festiqueijo.

Dentre os esportes praticados em Carlos Barbosa destacam-se: o conhecido time de futebol de saldo,
a Associacdo Carlos Barbosa de Futsal (ACBF); a rampa de saltos de parapente; a pista de motocross,
onde é realizada uma etapa do campeonato brasileiro desse esporte; e as varias equipes de bocha,
esporte tradicional da col6nia italiana.

E possivel buscar ainda mais relatos e compreensdes sobre a riqueza cultural que marca Carlos
Barbosa dentro da trajetdria da imigracdo no Rio Grande do Sul e o préprio processo de “pensar o
territorio” pode relevar também muitos aspectos novos.

Objetivo

Entendemos como objetivo principal desta proposta a identificacdo de cendrios de oportunidades
para o desenvolvimento do municipio de Carlos Barbosa através da metodologia do design
estratégico, que, a partir de um processo articulado entre Pesquisas contextuais e Workshops
conceituais, fomentarao idéias criativas, refletindo esse panorama e subsidiando a criagdo de um
documento.

O resultado dos Workshops serd a construgdao do que chamamos de cenarios que possam tangibilizar

as idéias desenvolvidas de forma a auxiliar a identificacdo das oportunidades e de possiveis
estratégias para a realizacdo do projeto.

O planejamento de cendrios na conducdo da gestdo estratégica das cidades afeta a percepcao e a
amplia, promovendo assim a variedade necessdria parar ver e perceber o mundo exterior além dos
modelos de negdcios tradicionais. A fungao dos cendrios é visualizar o futuro desvendando um futuro
profundamente desejado, de forma a antecipar mudancas e manter conversagcOes estratégicas
continuas.

Nesse contexto, a analise de cenarios segue basicamente os seguintes principios: partir da
plataforma da “visdo consensual” existente na organizacdo; reconhecer a incerteza e a complexidade
na situagao dos negdcios; ampliar a visdo com a introdugdao de novos conhecimentos de dentro e de
fora da organizagao; e prover estrutura para visGes ambientais aparentemente nao-relacionadas.
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03. O PROCESSO

O desenvolvimento do projeto deve ocorrer em cinco fases distintas e seqiienciais, conforme
representacdo esquematica abaixo.

FASE A: Definicdo do Briefing e divisdo em grupos tematicos dos temas que serdo abordados;

FASE B: Realizagdo de Pesquisas Contextuais e Pesquisa de Referéncias a partir dos grupos tematicos;
FASE C: Realizagdo de cinco Workshops Tematicos;

FASE D: Andlise dos Resultados e Rearticulagdo das propostas;

FASE F: Apresentacdo e Publicacdo dos Resultados.

Definigdo dos Realizacdo de Realizacdo Andlise dos Apresentagdo
Objetivos Pesquisas de cinco Resultados e Publicagdo
Contextuais Workshops e Rearticulagdo dos Resultados.
Divisao Teméticos; daspropostas;
em grupos e
tematicos
dos temas Pesquisade
que serao Referéncias
abordados;
a partir dos
Sele¢io de grupos
Colaboradores tematicos;

04. DESCRICAO ESQUEMATICA DAS FASES

A Fase A tem por finalidade a definicdo dos objetivos esperados e dos resultados que serdo
entregues. Para uma organizacdo mais eficiente das proximas fases, se dividird as premissas
levantadas em grupos tematicos. Por exemplo: Saude, Educac¢do, Urbanismo, etc.

A Fase B terd papel fundamental no desenvolvimento deste projeto. E nesta fase onde serdo
realizadas todas as pesquisas pertinentes ao projeto. Serdo dois tipos de pesquisas divididos pelos
mesmos grupos tematicos:

- Pesquisas Contextuais: Nessas pesquisas diferentes pesquisadores estudardo o contexto do
municipio de Carlos Barbosa. Ex.: O pesquisador 1 levantard informacgGes sobre os temas do grupo
Saude, o pesquisador 2 buscard dados sobre os temas do grupo Educacdo, o pesquisador 3
pesquisara os temas do grupo Urbanismo,e assim por diante.

- Pesquisas de Referéncias: Nessas pesquisas diferentes pesquisadores buscardo referéncias de
estudo de caso realizados fora do contexto de Carlos Barbosa. Serdo pesquisados exemplos de
projetos internacionais desenvolvidos com éxito. Da mesma forma que nas pesquisas contextuais, a
busca por referéncias sera organizada por grupos tematicos.
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A Fase C prevé a realizagdo de cinco Workshops (WS)*. Cada Workshop focara individualmente em
um dos temas estabelecidos pelos grupos tematicos previamente organizados. Os participantes
dessas atividades sdo profissionais da Unisinos, seus alunos e também convidados externos,
conforme a particularidade de cada WS, num total aproximado de 20 participantes por atividade.

*0Os workshops de design (WS), sGo descritos como uma sessdo continua ou intermitente de projeto, que é
orientada a geragdo de concepts sobre a base de um briefing de projeto, onde a Idgica principal é a criagéo de
uma competi¢Go entre individuos ou grupos de projetistas que trabalham de forma independente ou
complementar na gerago de novas solugbes de oferta. Eles sdo organizados para gerar ambientes
construtivos, sendo uma espécie de laboratdrios projetuais onde a atmosfera, os suportes, as interfaces, os
layouts, sdo todos ingredientes essenciais para a geragfo de idéias e conceitos, sendo capaz de concentrar,
intensamente sobre o projeto, equipes de pesquisa e um grande grupo de profissionais convidados.

A Fase D serd o momento de analisar os resultados obtidos nos cinco Workshops realizados,
avaliando a pertinéncia das propostas e decidindo o que necessita ser melhorado e aprofundado.
Esse retrabalho permitird ajustes nos materiais produzidos e um aprofundamento no que tenha
ficado inacabado. Nessa fase se organizard todos os materiais produzidos preparando-os para a
entrega final e uma posterior publicagdo.

A Fase E, por fim, serd o momento de apresentar os concepts gerados e desenvolver a publica¢do dos
resultados.

05. CRONOGRAMA DO PROJETO

Defini¢ao dos Realizacdo de Realizacdo Andlise dos Apresentagdo
Objetivos Pesquisas de cinco Resultados e Publicagao
Contextuais Workshops e Rearticulacdo dos Resultados.
Divisdo Temadticos; daspropostas;
em grupos e
tematicos
dostemas Pesquisade
que serao Referéncias
abordados;
a partir dos
Sele¢ao de grupos
Colaboradores tematicos;

DEZEMBRO

! !

JANEIRO MARCO

FEVEREIRO ABRIL

!

MAIO

!

JUNHO
JULHO

Obs.: As datas previstas no cronograma estdo vinculadas as datas de assinatura do convénio, podendo

ser modificadas.
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06. PRODUTOS DESTA PROPOSTA

Esse processo se encerra com a apresentacdo e entrega de todos os resultados obtidos ao longo do

processo. Sao eles:

Relatorio com sintese do processo de pesquisa contextual, identificando caracteristicas
territoriais, culturais e econdmicas do local;

Relatério com sintese da pesquisa de referéncias externas, identificando outras iniciativas de
criacdo de elementos urbanos para transformacdo de territérios nacionais e internacionais;
Relatdrio com descri¢cdo de cenarios de oportunidades identificados nas atividades de Workshop
no formato de um anteprojeto. Estes cendrios representam o compartilhamento de uma visdo de
futuro que permitam tomar decisGes estratégicas plausiveis.

Apresentacdo dos resultados do Workshop organizados em um Unico documento;

O material resultante do projeto serd organizado em formato digital e em uma publicagao
impressa, que resgata informacdes do local e relata a elaboracdo do projeto. A publicacdo sera
um livro contendo todo o projeto, sendo possivel a reproducdo e impressdao em maior escala

pelo cliente.
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ANEXO C - Briefing para o WS2

Workshop 02

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA CARLOS BARBOSA 2030
1. O PROIJETO

Para estabelecer as diretrizes do futuro de Carlos Barbosa um grupo de pesquisadores da
Unisinos esta envolvido desde janeiro. Pesquisas contextuais foram feitas durante os meses
de janeiro e fevereiro em que se buscou conhecer a cidade, seu potencial, os habitos de
guem I3 vive e trabalha e pontos criticos em seu funcionamento, a fim de entender quais
aspectos sdao mais relevantes na abordagem deste Plano Estratégico.

Também foram feitas pesquisas de estimulos, uma andlise sincrénica do que sdo as
tendéncias em relagao ao futuro das sociedades nos meios urbanos, buscando conhecimento
e analisando estudos de caso de possibilidades viaveis para este estudo.

Um primeiro Workshop foi feito nos dia 21 e 22 de mar¢o de 2011, onde os participantes
foram divididos em 6 grupos, sendo 3 com énfase em tecnologia e 3 com um olhar focado na
sustentabilidade. Estes temas foram escolhidos baseados nas pesquisas que apontam o
futuro fortemente ligado a estes 2 conceitos. Neste Workshop os grupos ndo olharam o
todo, mas recortes de parte dele, para verificar possibilidades pontuais de aplicacbes. Dos
resultados alcancados foram listados os que na avaliacdo final, tinham relevancia para este

projeto.

TECNOLOGIA:

- Uso na Informacdo e no relacionamento do cidaddao com os servicos da prefeitura,
através de Portais espalhados pela cidade, abrigando uma teia de servicos e
informagdes disponiveis aos moradores e turistas tais como: Saude(marcagdo de
consultas), Educacdo (EADS), rotas, gastronomia, mapas da cidade, pontos de taxis,
telefones e sites uteis,....

- Uso na infraestrutura publica para gerenciamento de energia: iluminacao,
equipamentos urbanos, paradas de transporte coletivo, redes de internet, telefonia,

conexao.
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- Uso na acessibilidade, com tecnologias que propiciem maior mobilidade, com énfase

em transportes publicos de qualidade

SUSTENTABILIDADE

- Foco no planejamento urbano através do zoneamento espacial, fazendo o uso
adequado da ocupacdo no solo, criando células descentralizadas que servem de
modelo de crescimento, incentivando o uso dos recursos de forma consciente

- Destino do Lixo, (um dos grandes problemas a serem solucionados na cidade), postos
de reciclagem, incentivo ao reuso, ...

- Legislacdo como incentivadora de praticas privadas visando economia de recursos,

- Investimento na busca de fontes de energia renovaveis (outro ponto fraco da
cidade),

- Foco em praticas sociais como hortas coletivas, banco social, bairros modelo,

ciclovias.

2. BRIEFING PARA O 22 WORKSHOP

Projetar a cidade para 2030 com énfase na qualidade de vida de seus moradores, através de
um planejamento que contemple crescimento ordenado, controle demografico, distribuicao
territorial equilibrada, acessibilidade e mobilidade, infraestrutura moderna e consciéncia

sustentavel.

3. OBJETIVOS

O resultado esperado para esta atividade de Workshop é que cada grupo gere uma VIS/ION
do futuro da cidade, estabelecendo um CONCEITO NORTEADOR, que gere valor e crie uma
imagem que a defina e a diferencie como lugar, estabelecendo a Carlos Barbosa do Futuro
(2030) em todos os aspectos de seu funcionamento, listando diretrizes/a¢des para cada um
dos setores que compde o planejamento urbano: infraestrutura, servicos, legislagdo, meio

ambiente, cultura, turismo e lazer.
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4. RESULTADOS A SEREM APRESENTADOS

Conceito (Cartaz + Payoff) que defina a nova Carlos Barbosa (enfatizar seu novo

posicionamento).

Moodboard que ilustrem o conceito que se quer transmitir.

Diretrizes que definam leis e agdes nas seguintes areas:

1. Infraestrutura (energia, saneamento, redes, acessibilidade externa e interna, vias
publicas, taxa de ocupacao do solo, crescimento da cidade, zoneamento e divisdo de
areas...

2. Servicos ( educacdo, saude, seguranca, transporte

3. Cultura e lazer (turismo, patrimonio, esportes, diversdo, gastronomia, hotéis,...)

4. Meio ambiente (praticas de preservacdo e reducao)

Mapa que defina a estrutura pensada para a cidade, através de um mapa conceitual do

sistema de agdes, definindo quais interligagcdes existem entre cada uma das macro areas, e

como se relacionam para formar o pano de fundo da cidade.
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5. CRONOGRAMA

Dia | Horarios Etapa Outputs
25 | 09:00-10:00 Estimulos iniciais
10:00-14:00 | Trabalho em grupo
14:00-15:00 | Apresentacao Cartaz do conceito, A3, vertical, PDF (a
intermediaria: Conceito prancha deve apresentar o conceito,
integrando um logo)
15:00 - 15:15 | COFEE BREAK
15:15-20:00 | Trabalho em grupo
26 | 09:00-10:00 | Apresentacao Listagem de 20 acdes (5 para cada area
intermediaria: Sistema de | — infra-estrutura, servicos, cultura e
acoes lazer, meio-ambiente)
Sistema das a¢Ges (Mapa das ac¢des, A3,
horizontal, PDF)
10:00-15:45 | Trabalho em grupo
15:45-16:00 | COFFE-BREAK
16:00-18:00 | Apresentacao final: | VisOes de Carlos Barbosa 2030
Aplicacao em Carlos | (até 3 pranchas A3, horizontais, PDF
Barbosa com visualizagdes das agdes aplicadas
no contexto de Carlos Barbosa,)
Descricgdo (com titulo, nomes dos
participantes, palavras chaves, resumo
de maximo 1.000 caracteres, espagos
incluidos)
18:00-20:00 Discussao final Debates

*QOs alunos deverdo auto-gerenciar 1 hora de pausa para almogo e intervalo.
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ANEXO D - Briefing impresso para o WS3

O projeto Melissa Academy

Melissa Academy € o mais novo projeto da marca que visa estimular o interesse e a
criatividade dos futuros profissionais em design no mundo. O objetivo & fomentar o
desenvolvimento de novas formas de pensar, trabalhar e criar com o plastico, além de
desenvolver uma curadoria de design para aproximar o grande publico das novidades que
estdo sendo langadas na area.

Edson Matsuo, gerente do departamento de pesquisa e desenvolvimento de
produtos da Grendene, foi o criador do projeto, que teve como primeira parceira a renomada
Escola Superior de Arte e Design de Genebra (Haute Ecole D'art Et Design), a Head
Geéneve. “O tema principal ndo era projetar um sapato, e sim um walking object € um body
accessory. Foi uma experiéncia fantastica, 24 alunos, de varias nacionalidades, dos cursos
de design de moda e joias que produziram excelentes interpretagdes para o que lhes foi
proposto;” afirmou Edson Matsuo que, ao lado de Fernando Mascaro, consultor de design
sustentavel da Melissa e dos professores da instituicdo, ministrou workshops e aulas para
os participantes.

Ao final do curso, os estudantes criam modelos super contemporaneos e muito
espirituosos a partir de matrizes ja existentes. Os trés modelos finalistas do “desafio/
concurso” aparecem numa edigéo limitada, na colegcao de Inverno 2011 da Melissa, e seréo
vendidos a partir de abril, na Galeria Melissa e na loja virtual da marca.

Para a edigéo de Inverno 2011 do Fashion Rio, o diretor da Head Géneve, Bertrand
Maréchal vird acompanhado de suas alunas: Julie Simon, Marine Stampfli, Morgane
Ribeyrolles para o langamento do Projeto Melissa Academy em coquetel no Pier Maua com
exposicdo das Melissas de suas pupilas e mesa redonda com o tema Academia
Colaborativa.

O debate marca o langamento do projeto Melissa Academy no Brasil, anuncia as
futuras instituicbes de ensino parceiras, como a Unisinos e o Senai. Estardo presentes:
Edson Matsuo, Fernando Mascaro, Paulo Borges, diretor criativo do Fashion Rio e do
SPFW; Prof. Dr. Rodolfo Capeto, diretor da Esdi — Escola Superior de Desenho Industrial do
Rio de Janeiro — préxima instituicdo a receber o projeto Melissa Academy. Além das
professoras: Dra. Paula Visona, coordenadora do Curso de Design da UNISINOS, e Dra.
Fabiana Luna, coordenadora de estratégia e mercado do SENAI — CETIQT. Os participantes
serao mediados por Erika Palomino, consultora e jornalista de moda.

DIAGNOSTICO
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Estruturas das partes do projeto

A presente proposta € um convénio de parceria entre a Universidade do Vale do Rio
dos Sinos UNISINOS e a Empresa Grendene S/A de Farroupilha para participar ao projeto
mundial Melissa Academy.

Este documento foi construido a partir da solicitagcdo da empresa Grendene S/A para
o interesse na construcao de parcerias que fortalecam a melhor formagéo ética, cultural,
educacional, cientifica e social das comunidades onde a empresa esta inserida.

Por meio de um processo de inovacéao orientada pelo Design, pretendem-se realizar
um projeto de desenvolvimento de produto e sistema-produto em parceria com a empresa
Grendene S/A e um grupo selecionado de alunos da Escola de Design UNISINOS chamado
de: “Melissa Academy — Do ordinario ao extraordinario”, dividido segundo um cronograma
de ac¢bes e responsabilidades, ao longo de seis meses (ver paragrafo 4.2 e 4.3) realizado de

acordo por ambas as partes envolvidas no projeto.

Objetivos definidos pela empresa
Aproximacéao das logicas do design e modus operandi;
Procura de estimulos para agregar criatividade e inovacéo a atividade projetual
da empresa;
Aplicagdo das noc¢des derivadas no desenvolvimento de novos cenarios, visions
e concepts de produtos;
Aproximar-se a uma abordagem contemporédnea do Design que tenha como

resultado o processo;
Geracgao de caminhos colaborativos entre empresa e Universidade;

Atualizacao de colaboradores da empresa através da metodologia oferecida pela
Escola de Design UNISINOS.

Briefing

O design vem se tornando um elemento fundamental no valor agregado dos produtos. A
aproximacao a cultura do design através do conhecimento de estudos de casos e
exercitacéo projetual é a forma correta de entender o seu potencial e viabilizar a sua

aplicacéo.

Através o processo apresentado ate agora, e com a abordagem aqui colocada,

pretende-se desenvolver novos concepts de produtos e seus sistemas-produtos
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(ver paragrafo 2.3) para o mercado de moda, interpretando os seguintes conceitos

norteadores:

* Mobilidade;
* Design democratico;
¢ Design de processo;

¢ Consumo sustentavel.
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ANEXO E - Briefing impresso para o WS4

DO ORDINARIO AO EXTRAORDINARIO
MELISSA ACADEMY WORKSHOP

"A imagina¢do tem todos os poderes:
ela faz a beleza, a justica, e a felicidade, que sGo os maiores poderes do mundo"
Blaise Pascal

1. SOBRE O WORKSHOP

O Workshop é uma atividade de projeto intensiva desenvolvida durante trés dias, em turno integral, com a
participagdo de um profissional que é convidado a trazer, para dentro da escola, a sua experiéncia e a sua
maneira particular de abordar o projeto.

Os alunos de diversas turmas, divididos em grupos, sdo chamados a trabalhar numa tematica especifica, com o

objetivo de projetar um concept inovador, bem desenvolvido e bem representado.

2. TEMA DO WORKSHOP

No guarda-chuva da parceria entre a Escola de Design Unisinos e a empresa Melissa do grupo Grendene, estdo
sendo desenvolvidas uma serie de iniciativas com o direto envolvimento dos alunos da graduagdo do curso de

Design.

Ainda em fevereiro foi desenvolvido um primeiro workshop que teve como objetivo o desenvolvimento de
concepts de produto, baseados na ideia de repensar o objeto calcado. O tema transversal, portanto, que
embasou o desenvolvimento dos projetos é DO ORDINARIO AO EXTRA ORDINARIO. Essa serd a tematica

reacional também do Workshop Il, a se realizar em Abril.
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O calgado foi apresentado na sua esséncia de artefato “ordinario”, e repensado enquanto objeto
“extraordinario” visando a transgressdo dos limites formais, estéticos e comunicacionais relacionados ao

mesmo.

Os resultados deste workshop foram cinco projetos de produtos, e os percursos projetuais dos mesmos serdao

apresentados no inicio do Workshop II.

0O segundo Workshop, visa dar continuidade a esta experiéncia, transformando os projetos da primeira etapa
em sistemas produto-servico (PSS) estruturados, coerentemente com as légicas do design estratégico.
Os grupos de alunos deverdo concentrar-se particularmente nas dimensdes dos servigos e da comunicac¢do do

PSS

Briefing

O sistema-produto é um conjunto integrado do produto, servi¢co, comunicag¢do e distribuicdo com o qual uma
empresa se coloca no mercado. E um sistema de interface através do qual a empresa se oferece na sociedade e
dda forma a proépria estratégia.
Pretende-se desenvolver essa légica para cada um dos quatro concepts resultantes do Workshop I. Assim,
buscar-se-a evidenciar o conceito e o diferencial inovador de cada sistema-produto, relacionado ao projeto
individuado por cada equipe.

Em sintese, cada grupo de trabalho devera desenvolver:
_Um sistema-produto evidenciando seus elementos principais, a partir do concept projetado pela equipe;

_Evidenciar o diferencial competitivo do sistema-produto e detalha-lo (ex.:plataforma WEB, ponto de venda,

servigos on line...);
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3. ESTRUTURA DO WORKSHOP

Fase Dia |Turno |Professores Atividade
Langamento 15 (T Karine Freire Langamento do tema
Guilherme Caon
Paula Visond

Carlo Franzato

Langamento 18 (M Karine Freire Langamento do briefing
Guilherme Caon Brainstorming
Paula Visond

Carlo Franzato
Henrique Luzzardi
Lucia Gea

Problem setting {18 [T Karine Freire Trabalho por grupo para individualizar caminhos projetuais
Guilherme Caon
Paula Visond
Carlo Franzato

N -

19 |M Karine Freire Apresentag8es intermedidrias (10:00 horas)
Guilherme Caon
Paula Visona
Carlo Franzato

Problem solving T Karine Freire Trabalho por grupo para elaborar a articulagdo do PSS e o detalhamento das suas
Guilherme Caon caracteristicas de servigo e de comunicagdo

Paula Visond
Carlo Franzato

19 |N -

Visualizing 20 |M Karine Freire Representagdo do PSS
Guilherme Caon Preparagdo da apresentagdo final
Paula Visond
Carlo Franzato

Fechamento 20 |T Karine Freire Apresentagdes finais (14:00 horas)
Guilherme Caon
Paula Visond
Carlo Franzato
Henrique Luzzardi
Lucia Gea

4. PROFESSORES MINISTRANTES

Karine Freire
Guilherme Caon
Paula Visona
Carlo Franzato

5. RESULTADOS ESPERADOS

Em um cd deverdo ser gravados os seguintes arquivos:
= Nome Projeto - Apresentagao.pdf (Apresentagdo do projeto de 10 minutos);
= Nome Projeto - Prancha.pdf (Prancha A3 de sintese do projeto e do seu cenario);
= Nome Projeto - Imagem.jpg (Imagem do objeto projetado em alta qualidade, 1920x1440 pixel,
horizontal);
= Nome Projeto - Descri¢gdo.doc (Descri¢cdo do projeto conforme arquivo disponibilizado).
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