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RESUMO

O presente artigo busca relacionar
design e inovacdo, demonstrando sua
importancia no contexto de uma sociedade
globalizada, onde a homogeneizacio e a
heterogeneizagdo sio, muitas vezes,
concomitantes, e agem sobre as diferentes
dimensoes do corpo social.

A partir da idéia do design como
atividade necessaria a solucio de problemas
humanos, busca-se analisar a importancia
da criatividade e da inovagio no processo
de geragdo de novos produtos, inserindo-a
em uma estratégia empresarial propria do
atual contexto socio-econdmico e produtivo.
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ABSTRACT

This article intends to relate design and
innovation, trying to demonstrate its
importance in the context of a global society,
where homogeneity, on one side, and
heterogeneity, on the other, are faces of the
same coin, acting simultaneously on the
different dimensions of the social body.

Starting from the idea of the design
as a necessary activity to the solution of
human problems, it focus the analysis in the
importance of the creativity and innovation,
in the generation process of new products,
inserting it in an own managerial strategy of
the current socio-economic and productive
context.

Keywords: industrial design — innovation -
creativity - companies - global context

INTRODUCAO

As grandes mudancas transcorridas
desde séculos passados e, sobretudo, nas
Gltimas décadas deste século, tém
desenhado um novo contorno social e,
consequentemente, uma nova imagem para
cada ramo produtivo ou profissional.

A  globalizagdo  econdmica,
comunicacional e cultural trouxe realidades
desconhecidas para individuos e empresas,
0s quais precisam conviver, em suas
atividades cotidianas, ora com a
diversidade, ora com a permanéncia de
caracteristicas locais e regionais. Assim,
inovar e ser criativo é tanto uma imposicao
dos novos processos e estruturas
organizacionais, quanto uma busca de auto-
realizacdo e diferencial pessoal para um
mercado competitivo.

Nesta direcdo, o design, atividade
geradora de criatividade e inovacéo, surge
como um elemento estratégico de empresas
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e corporagbes, dispostas a quebrar os
paradigmas calcados pelo industrialismo, de
forma a repensar seus propdsitos e atuacoes
no desenrolar do século XXI.

A INOVACAO, A CRIATIVIDADE E AS
ORGANIZACOES

Numerosos estudos no campo da
psicologia, da ciéncia, da educacgio, entre
outros, tém sido desenvolvidos acerca da
definigdo e dos elementos envolvidos no ato
de criar.

Alguns mitos tém se derrubado,
ampliando o conceito e a abrangéncia do
tema, no sentido de demonstrar que qualquer
pessoa é capaz de intensificar esta
capacidade. Oshorn (1975:3), classificando
as habilidades mentais humanas em
absortiva, raciocinativa, e retentiva, cita a
criatividade como uma quarta, sendo a
“habilidade de visualizar, prever e gerar
idéras”. Ostrower ( in Gomes, 1986:5)
considera a criatividade um potencial
inerente a condicdo humana, cuja
realizagdo, segundo a autora, se constitui
em uma necessidade.

Por outro lado, sabe-se que a producéo
de artefatos é um traco caracteristico de
todas as culturas humanas; daf se depreende
a criatividade do espirito humano. “O
artefato € uma invengdo gue traz consigo
seu proprio projeto; por um lado vé-se a sua
utilizagdo, por outro a sua feitura, fazendo
com que compartilhemos a visio que o
fabricante tinha e sua experiéncia criativa
ao elabora-lo" (Bronowsky, 1983: 84-86). E,
pois, na concepgdo e desenvolvimento dos
artefatos e objetos de uso que se constata
muita da inventividade do homem, em
qualquer periodo de sua historia.

Atualmente, um novo interesse e
preocupacao com o campo da criatividade
tem possibilitado o avango da questdo;



tornou-se pratica estimular a adocdo deste
atributo em areas antes consideradas “aridas”
ao seu desenvolvimento. Setores como a
engenharia, finangas, administracio,
marketing, organizagdes industriais sio”
exemplos deste novo posicionamento, que,
sem  preconceitos, investem no
encorajamento do pensamento criativo
como idealizador de novas conquistas. No
tocante ao design, a integracdo da estética
na fase de concepgdo de produtos, estara
intrinsecamente  presente, sendo
imprescindiveis 0s elementos criatividade e
inovacao durante todo o processo (Quarante,
1984: 79-87).

Esta visdo da criatividade como
ferramenta de trabalho tem eco na afirmacio
de Kneller (1968:101) de que “grandes
criagdes ndo brotam completamente
formadas na mente de seus criadores, mas
sdo fruto de duro trabalho, continua
experimentagdo e adequado emprego das
realizacdes de outros homens”. O autor
também coloca que algumas atividades
oferecem mais campo do que outras a
criatividade (Kneller, 1968: 26). Da mesma
forma, Fliegler (in Kneller, 1968:27) afirma
que “a criatividade situa-se na regido que
em cada individuo depende de sua drea de
expressao e capacidade’.

No que tange as empresas, conforme
diz Alencar (1995: 108), um sujeito motivado
demonstrara alto grau de envolvimento e
nivel de dedicacio ao trabalho; sentindo-se
satisfeito pelo reconhecimento de seus
esforcos e habilidades, dard o melhor de si.
Contudo, um clima criativo somente é
possivel com o apoio da administracio
superior. Neste sentido, certos principios e
fatores precisam estar presentes, e sio
enumerados por Whiting e Thompson (1989,
in Alencar, 1995:108):

- Liberdade no local de trabalho para
que possa perseguir idéias inovadoras;

- Estruturas organizacional e politica
flexiveis, enfatizando a confianca e
cooperagdo mdtuas;

- Estrutura organizacional e clima de
trabalho onde prevaleca o respeito a
dignidade e ao valor dos individuos,
encorajando iniciativas e desafiando
capacidades dos mesmos;

- Estrutura organizacional que mantém
a autonomia, flexibilidade e vitalidade,
através da delegagao de responsabilidade e
autoridade.

Assim, ¢é fundamental que as empresas
insiram-se adequadamente no contexto glo-
bal, e possibilitem a criagdo de espacos para
o desenvolvimento concreto da criatividade
pessoal e profissional. De acordo com o pen-
samento de Peter Drucker (in Menna Barreto,
1997:149), “a necessidade de criatividade
dobra a cada geracdo”, passando, certa-
mente, por mudangas de atitudes e pontos
de vista pertinentes a cada época.

A criatividade ocupa-se com o novo e
gera o novo; seu resultado é a inovacio nos
produtos e processos, seja nho ambito
produtivo ou social . No que se refere a esse
altimo  aspecto, as inovacoes, quando
introduzidas em um grupo, sempre
representaram um salto qualitativo no
desenvolvimento do mesmo. Neste processo
de geragdo de solugdes, o conhecimento é
fundamental, bem como a combinacio de
informagdes ou a associacdo de idéias
(Queiroz,1999:7).

Em funcdo do exposto, concebe-se a
inovacdo como a realizacio do ato criativo;
no dizer de Marc Adam (in Queiroz, 1999:8),
“a implementacao com éxito das idéias
criativas”. Para Menna Barreto (1997:303),
“a realizacao € criatividade 100% pura”,
ndo bastando ter boas idéias sem poder
implantd-las na pratica. E isto é a inovacio.

Segundo Bonsiepe (1997:34), o termo
“inovacao” tem se tornado, também, uma
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das palavras-chave da época atual,
caracterizando a dinadmica da sociedade
industrial Para o autor, ciéncia, tecnologia
e design sdo campos onde a inovacio se
manifesta e que a revelam de modo
particular, através da diferenciacdo de seus
objetivos, préiticas standard, forma
predominante de linguagem, contexto social
e critérios de sucesso. Assim, a ciéncia,
produzindo novos conhecimentos, realiza a
inovagdo cognitiva; a tecnologia (ou
engenharias), dirigindo-se a producio de
bens e know-how, traduz-se em inovacio
operacional. No design, a inovacio se
manifesta nas praticas sociais cotidianas, e
constitui a articulacdo da interface entre
usuario e objeto (Bonsiepe, 1997: 35-37).
Para que a inovacdo se concretize, nas
organizagbes, sio necessarias condicoes
favoraveis, como refere Morup (1992:82, in
Silva, 1998) “ o principal desafio dos lideres
do século XXI serd liberar a capacidade
mental de suas organizagdes’. De fato, o
conhecimento e a capacidade de acio
criativa e eficiente de cada individuo
participante da hierarquia empresarial,
comegam a ser o capital mais importante
das organizagdes atuais. Para Galbrait
(1996:47 in Silva,1998) “identificar as
necessidades e os problemas do mercado e
transforma-los em produtos que representem
solugdes, é assegurar & empresa moderna:
sobrevivéncia e expansdo, e estes sdo,
fundamentalmente, problemas criativos.”
De acordo com Queiroz (1999: 8-10)
o fluxo de informacdes entre as pessoas, a
receptividade as mudancgas e a disponibi-
lidade de capital sdo os fatores externos
mais representativos para determinar a
quantidade, a profundidade e direcio das
inovagbes em uma comunidade. A globali-
zacdo cultural e a transmissio instantinea
de dados e informagdes para qualquer ponto
do globo sde aspectos facilitadores deste
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fluxo. Contudo, ha a necessidade de
aceitagdo das mudangas pelos grupos
sociais. Este, talvez, seja o aspecto que gere
maior dificuldade na implantacdo de novos
sistemas e solugdes. A dificuldade de
assumir riscos e de romper paradigmas
podem ser barreiras importantes ao processo
de inovag¢do, mesmo hodiernamente.
Geralmente, as mudancas vio sendo
incorporadas lentamente e de modo sutil,
como na concepg¢do de Toffler (1981, in
Queiroz, 1999:8-9), quando estabeleceu a
Teoria das Ondas. O nivel de riqueza e a
possibilidade de investimento da mesma é
outro fator que fica submetido ao ambiente
social onde se processa a inovacio.

Face ao contexto global, o mundo
pluraliza-se, a0 mesmo tempo que se aproxima
e se toca; a crescente velocidade das
informagoes, disseminadas pelas vias eletronicas
e pelos mais diversos canais de divulgagdo, torna
o que € local em planetério, o que é restrito em
abrangente. Vive-se a vida do aqui e do 14, de
hoje, mas também de amanha.

A adequacdo das empresas ao novo
cenario mundial é essencial e envolve o
desenvolvimento do potencial criativo em
todos 0s seus niveis, desde o alto escalio
até o empregado, pois como afirmam Nolan
e Croson (1996:33, in Silva, 1998), “a nova
empresa serd organizada em torno de seus
processos e centrard esforcos em seus
clientes. Ela serd agil e enxuta, seus “jobs”
exigirdo conhecimento do negdcio,
autonomia, responsabilidade, habilidade na
tomada de decisées e um forte carater
inovador alimentado pelo estimulo a
criatividade”. Complementando esta
declaragdo, Lima (1997: 99) diz que “a
sobrevivéncia de qualquer profissdo depende
da sua capacidade de enxergar o amanhd’.

E nesta diregiio que se coloca a impor-
tancia da criatividade e da inovagio para o su-
cesso e o futuro das organizag¢es ou empresas.



A GLOBALIZACAO, AS EMPRESAS E A
CRIATIVIDADE

Discutindo acerca da globalizagio,
Morin (1995:34-35) diz que “ ndo apenas cada
parte do mundo faz cada vez mais parte do
mundo, mas o mundo enquanto todo ests
cada vez mais presente em cada uma de
suas partes. Isto € valido para as nagdes e
povos e também para os individuos. A
economia mundial € cada vez mais um todo
interdependente: cada uma de suas partes
tornou-se dependente do todo, e,
reciprocamente, o todo sofre as perturbagoes
e vissicitudes que afetam as partes.” A
percepgdo desta sociedade global deve-se,
sobremaneira, a dindmica dada pela
informatica, a desterritorializacdo dos
mercados, tecnologias e capitais,
encaminhando-se para o estabelecimento de
uma consciéncia planetaria e uma
concepcdo da Terra como territério da
humanidade (lanni, in Ferreira, 1996).

A partir dos anos 90, no Brasil, tem se
acentuado o interesse pelo debate acerca
da mundializa¢do das economias e de suas
conseqliéncias. Isto vem ocorrendo com
atraso e de modo simplista, envolvendo o
assunto de um certo fascinio, que se traduz
na realidade por uma série de mitos (Batista
Jinior, 1997:125).

O fendtmeno “globalizacdo” carrega
uma ideologia que serve a propdsitos varia-
dos, sobretudo aqueles setores e nagdes que
se situam no comando do processo de inter-
nacionalizagdo. No Brasil, como refere
Batista Jinior (1997:125-127), com a adocao
de uma politica cambial, financeira e co-
mercial, encabecada pela estabilizacdo mo-
netaria, a partir de 1994, com o plano real,
a economia nacional foi submetida repenti-
namente a competi¢do internacional. Sem
preparo, os produtores brasileiros tiveram de
enfrentar uma intensa competicao externa.

Desta forma, constata-se a enorme
influéncia que este processo vem exercendo
sobre todas as diferentes dimensdes da vida
social, em nivel local ou internacional. As
acOes diarias dos individuos refletem
posicionamentos culturais globais, sobretudo
na sua agao como consumidores de produtos
ou clientes de servicos. As empresas tém,
obrigatoriamente, se voltado para as
transformacgdes do mercados e para 0s novos
rumos dos processos produtivos.

Um ponto-chave, nesta abordagem,
¢ a desmassificagdo. Enquanto, no inicio do
periodo de industrializagdo, predominou a
ideologia do fordismo com a producdo em
massa, tem-se, agora, uma tendéncia a
flexibilizacdo e personalizacio produtiva,
com o custo da diversidade dirigindo-se a
zero. Este fato deve-se ao acelerado
desenvolvimento tecnolégico, incrementado
pelo  crescimento da robética,
biotecnologia, microeletronica, novos
materiais, reciclagem, entre outros (Toffler,
1995). Neste panorama, surgem os produtos
altamente personalizados ou semi-
personalizados, e os sistemas flexiveis,
possibilitando adaptagdes especiais e uma
variedade infinita na producio.

Com certeza, as mudangas sociais t&m
se refletido sobre os individuos e, como
sociedade vive-se, hoje, uma reflexividade
de situacSes anteriores. Para Robbins (1995:
131), “no processo criativo em larga escala
no qual o mundo esta envolvido, estamos
no ponto mais constrangedor, o da
ambigiiidade,; para alcancar o avanco
criativo, € preciso experimentar os
sentimentos imediatos de incompeténcia’.
O autor acrescenta que este convivio com
o ambiguo é um dos indicios do processo
criativo.

Os efeitos da nova conjuntura
econdmica e social, fazem, assim, despertar
uma maior necessidade de investimento em
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pesquisa e treinamento, como alternativa e
também complemento as fungbes e
atividades ja estabelecidas. O crescente
desenvolvimento e aplicacdo dos meios
informatizados nos mais variados setores de
empresas e mesmo de instituigdes,
associados & comunicacio, comecam a
gerar uma maior eficiéncia organizacional
e operacional.

Romeiro Filho {1996:30-31),
abordando aspectos sobre esta “revolucdo
da informag¢ao”, «coloca que o
desenvolvimento da informética criou
condigdes inéditas para o desenvolvimento
humano, e que o conhecimento esta sendo
cada vez mais uma fundamental fonte de
riqueza para as nagdes. No entanto, a
automacdo, ocorrida pela informatizacio
dos processos produtivos, nio pode ser
considerada de forma isolada, relacionando-
se a aspectos gerenciais e organizacionais
que, igualmente, buscaram a otimizacao
da producio.

Por outro lado, como afirma Bonsiepe
(1997:21), “o debate atual sobre empresas,
estratégias de agdo, desenvolvimento
tecnologico, politica de importacdo e
exportacdo, qualidade total e integragdo de
mercados fica incompleto se ndo se inclui
também o design”. O autor coloca,
igualmente, que as primeiras empresas que
reconheceram a necessidade do design
foram as voltadas a exportacio, pois
perceberam que “ndo existe chance de
sobrevivéncia em mercados internacionals
sem design” (Bonsiepe, 1997: 83).
Considerando a época atual, e seu alto grau
de imprevisibilidade, a inovacdo precisa ser
permanente; o processo de gestao do design
torna-se demasiado importante e se constitui
na maneira pela qual as empresas poderao
competir e sobreviver nos mercados.

Abordando o assunto, Romeiro Filho
(1996:37) afirma que o processo de design e
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o desenvolvimento de novos produtos
assume importancia crescente no cenario
competitivo atual. O autor usa o exemplo
citado por Nascimento (1996) sobre os custos
da confeccdo de um “chip”, onde 15%
representam custos com matéria prima,
maquinario, energia e médo-de-obra; e 85%
sdo gastos com pesquisa ou trabalhos de
engenharia ou design.

Neste sentido, o processo de gestio
do design nas empresas, pensando o
desenvolvimento apropriado do projeto de
produto, e contando com uma equipe bem
articulada, que faca a interlocucdo com os
diversos niveis e setores do desenvolvimento
projetual, constitui- se, assim, em um
recurso inestimavel a atividade. Sem
divida, neste contexto, as competéncias e
atributos pessoais dos designers sdo ainda
mais decisivos e o desafio as suas
qualificacdes é ainda maior.

Archer (1974) in Medeiros (1996:27),
falando sobre a criatividade na inddstria, ja
dizia: “Toda criatividade, apesar de
admiravel por si mesma, demanda um
consideravel grau de imaginacdo e
receptividade por parte daqueles que dao o
suporte técnico, empresarial e de consumo.
£, visto que estamos nos referindo a uma
questdo de consciéncia do desenho em
termos de uma competéncia ndo apenas a
desenhadores, mas também de gerentes,
banqueiros, funcionarios pablicos, politicos
e consumidores, nos estamos pretendendo o
desenvolvimento da sensibilidade estética,
cientifica e prdtica da populacio em geral.”

Assim, o universo da criatividade e da
inovagdo vai estendendo seus limites para
fora das areas mais especificas ou
pertinentes, nas quais acha-se
intrinsecamente presente. Ha um apelo
geral, que envolve até mesmo o consumidor,
fazendo-o participar dos processos de
controle de qualidade, os quais podem



determinar o ciclo de vida do produto e o
futuro dos sistemas ou servigos.

Menna Barreto (1997:325) afirma: “
hoje, mais do que nunca, o sucesso de um

individuo, de uma empresa ou de uma nacio

ndo repousa mais em qualquer atributo fisico,
sequer em dinheiro; seu sucesso repousa em
idéias.” O autor pergunta: “Como calcular
o valor de uma firma italiana de design, ou
de uma consultoria empresarial americana,
se ele estd quase integralmente contido no
cérebro das pessoas que as compde?

Os enfoques dos véarios autores acabam
por demonstrar a importancia e o valor da
criatividade, gerando idéias e inovacdes, as
quais tem ambiente propicio ao seu
desenvolvimento na area do design, pois sio
inerentes a mesma. Normalmente, as
inovagdes se concretizam em um processo
de design, gerando produtos, sistemas ou
Servicos.

Dessa forma, estes pensamentos e
reflexdes ratificam as abordagens colocadas,
no sentido de conceber a criatividade como
uma imposi¢ao dos tempos atuais.
INOVACAO E DESIGN COMO
ESTRATEGIA COMPETITIVA

Desde seu surgimento como atividade
profissional, o design tem se atribuido a
tarefa de melhorar a qualidade estética e
funcional dos produtos, preocupando-se com
aspectos como a minimizagdo de custos e
a racionalidade produtiva.

Em sua evolugdo, o design atravessou
periodos controvertidos que, sob um
pensamento fortemente racionalista,
direcionaram sua atuacgdo para a supremacia
do funcionalismo em detrimento do
expressionismo. Apenas recentemente,
movimentos de vanguarda conseguiram, de
certo modo, reverter este dogma,
proporcionando o convivio de diferentes

tendéncias e, assim, encaminhando também
o design para um sentido mais plural €
diversificado.

Para Cauduro (1996:18), “o design é
um processo intermindvel de invengdo e
reinvengdo de solugdes (...) € uma pratica
de significacdo de novas realidades,
potencialmente criativa e inovadora; uma
pratica heterogénea de resolucdo de
problemas, envolvendo contextos
especiticos muito diversificados e sujeitos
histdricos sujeitos a desejos, emogdes,
hébitos e ideologemas contraditérios.”

No contexto atual da sociedade, onde
cada vez mais se privilegia o diferencial
como atributo que agregue valor e faca
frente & homogeneizacido cultural e
produtiva, o design, por ser articulador de
saberes, ¢ a atividade que possui em sua
esséncia a resposta a estes desafios, através
da ampliacdo de seu campo de atuagio e
da crescente importancia que vem
recebendo de empresarios e 6rgios
governamentais.

Por outro lado, o design nacional acha-
se marcado pela influéncia de fatores sécio-
econdmicos, tecnolégicos e politicos,
necessitando, como refere Kistmann
(1997:84), atuar com aspectos da
desmaterializagdo, dire¢do para a qual a
tecnologia se encaminha. Neste sentido, sua
fungao pode se constituir mais em um servico
do que na conformagdo de um objeto;
projetar sistemas e processos para ser a
tendéncia de sua atuagio em uma
sociedade cada vez mais voltada para o
trabalho mental e a personalizagdo dos
processos produtivos. Para isso, a inovagao
e a criatividade precisam ser elementos
privilegiados e cada vez mais presentes em
qualquer organizagao.

Sob esta perspectiva, a fungao do design
torna-se mais complexa e desafiadora,
sobretudo quando realiza a interface com o
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usuario, “ criando e desenvolvendo concertos
e especificacbes acerca dos produtos e
sistemas, para o beneficio dos clientes e
produtores”, conforme ja previu o ICSID (in
Fernandes, 1998:43). Portanto, a idéia de
inovacdo nas atividades profissionais e, até
mesmo, em outras instancias, em nivel
macro, é definitiva e necessaria. Como diz
o autor: “Para transformar e inovar
produtivamente a realidade devemos
cultivar contradicoes, heterogeneidades,
diferencas, evitando repetir esteredtipos e
ndo aceitando modelos homogeneizantes e
repressivos”, (Kristeva, 1974, In Cauduro,
1996:18).

Cada vez mais o design assume
importancia na formulagdo da estratégia
geral e de novos produtos das empresas,
que ja ndo pode prescindir do papel decisivo
desta atividade como estratégia competitiva,
criando seu diferencial no mercado.

Kotler (1991, In Magalhdes, 1997:23),
ratifica este pensamento quando define o
design como uma “ferramenta para a
diferenciago competitiva do produto” e uma
“forca de integracdo entre todas as outras
ferramentas”. A articulagdo com o mercado
é a base desta atividade, quando estabelece
estratégias para pesquisa e desenvolvimento
de novos produtos.

Para Magalhdes (1997:26), o design
estratégico materializa-se quando
desenvolve o produto certo — eficacia do
processo - e ndo somente o produto correto
- eficiéncia do processo. Para que a
otimizagao ocorra, segundo o0 autor, é preciso
antecipar os problemas e enfocar as
oportunidades a partir das necessidades do
beneficiario do produto, levando em conta
a concorréncia.

Cientes destas novas atribuicdes e
funcdes do design, as organizacdes e
empresas de todos os tipos tem, nele, um
potencial de crescimento e afirmacgdo, em
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um quadro de mudangas crescentes, onde a
qualidade passou de um item de luxo,
destinado a algumas pessoas, a uma
reivindicagio do conjunto dos consumidores
e usuarios. Uma nova mentalidade esta em
formacao; produtos e servicos devem
corresponder a estes anseios, sob pena de
serem excluidos do mercado.

CONSIDERACOES FINAIS

Nos diferentes setores da vida social,
constata-se que as novas realidades
implicam em transformacdes profundas,
tanto em nivel macro, quanto micro. Além
disso, mudancas de paradigmas sdo
necessarias para gerenciar os novos dados e
a diversidade de visbes que convivem no
plano social.

Considerando a criatividade como
geradora de inovagdes, depreende-se sua
efetiva importancia para os individuos e
organizagdes nesta passagem de século.
Cada vez mais, 0s novos recursos e
tecnologias proporcionam o livre exercicio
da descoberta e a exploragdo do potencial
criativo dos individuos, pela flexibilizacdo
dos processos e relacdes hierdrquicas no
proprio local de trabalho.

Contudo, a era da consciéncia
planetaria também leva a refletir acerca da
viabilidade ecoldgica de meios produtivos
e sistemas sociais, prevendo a conservagao
do planeta e o desenvolvimento auto-
sustentavel, Gnico modo de manter a vida
humana sobre a Terra. Assim, o design,
presente mais ampla e profundamente nas
empresas, bem como na vida individual de
cada usudrio e cidadio do planeta, tem a
tarefa de contribuir positivamente com as
mudangas sociais, agregando aos sistemas,
processos e objetos de use diario,
preocupagdes como a ndo-peluicdo do
planeta, a reciclagem de materiais, entre



outras, ja que as demandas da coletividade
sdo, em Ultima analise, o seu escopo.
Relembrando o aforismo citado por

Menna Barreto (1997:104), “estamos-

freqiientemente diante de uma série de
grandes oportunidades, brilhantemente
distarcadas de problemas insoliveis’.

Nesta perspectiva, conclui-se que
“atitudes de design” deverao ser sempre mais
freqlientes e cada vez mais inerentes a
qualquer ser humano; trata-se de uma
necessidade evolutiva. Mesmo aquele que
ndao “projeta”, o usudrio ou consumidor,
precisard ser mais ativo e participativo,
desenvolvendo criticamente seu papel de co-
autor dos processos, produtos e servigos,
ajudando, assim, a conformar os novos modos
de viver no século XXI.
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