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DESIGN EMOCIONAL
PARA O MADE IN ITALY:
RESHORING, INOVACAO
E CRIATIVIDADE PARA
PROJETAR ARTEFATOS
SUSTENTAVEIS

Francesca Tosi; Claudia Becchimanzi; Ester Iacono
Professoras do Departamento de Arquitetura,
Universidade de Florenga / UNIFI

1. INTRODUCAO

Este capitulo tem como objetivo analisar a exceléncia do patriménio
do design italiano, tanto em relagio ao seu papel estratégico em termos
de sustentabilidade dos produtos, quanto em relag¢do a sua relagdo com
o saber-fazer artesanal. Especificamente, sdo mostradas algumas das
exceléncias das empresas italianas orientadas para o design, através da
analise de estudo de casos exemplificativos. O objetivo geral é, portanto,
explorar a longa tradigdo da relagdo entre arte, artesanato e indistria,
na Itdlia, também em relac¢do as mais recentes experiéncias de expe-
rimentag¢fo conduzidas em nosso pais. De fato, ao lado das empresas
italianas mais conhecidas que desde sempre basearam seu sucesso na
exceléncia do trabalho artesanal (de Ferragamo a Ginori, de Gucci a
Cassina, Alessi, Arteluce etc.) se juntam, hoje, empresas fortemente ino-
vadoras, orientadas para a experimentagio de novos materiais, técnicas
de fabricagdo e inovagido tecnoldgica, tanto nos processos produtivos
quanto nas formas de comunicagio.
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O Made in Italy, caracterizado pela sintese entre saber artesanal, habi-
lidade empresarial e capacidade de inovagio continua, constitui o niicleo
originario de muitas empresas que atuam nos sistemas produtivos de exce-
léncia italianos. A alta qualidade dos produtos Made in Italy, tanto do ponto
de vista dos processos produtivos e da manufatura, quanto do produto final,
contrasta com o fendmeno que caracteriza a era moderna, ou seja, a tendén-
cia ao consumo de objetos descartaveis que adquirem valor exclusivamente
por sua fun¢do momentinea. Isso tem um impacto consideravel no ecossis-
tema, portanto, é importante garantir a longevidade do produto, nio apenas
do ponto de vista do ciclo de vida fisico (LCD), mas também psicoldgico,
em termos da vontade do usuario de manter o produto por toda a sua vida
(BARR, 2012). Portanto, ndo se pode ignorar o papel fundamental do Design
Sustentéavel (ecodesign) na defini¢io e desenvolvimento de artefatos duréveis
ao longo do tempo que considerem aspectos relacionados a sustentabilidade
ambiental, reduzindo o impacto negativo no ecossistema.

Além disso, um dos desafios para as empresas Made in Italy, que sem-
pre foram capazes de produzir produtos de altissima qualidade e de se
impor nos mercados a nivel internacional, diz respeito a capacidade de
traduzir em inovagdo projetual um patrimdnio cultural e produtivo ndo
reproduzivel. Esse fendmeno torna-se ainda mais evidente na perspectiva
do Reshoring (DI STEFANO; FRATOCCHI, 2019), ou seja, da relocalizagio
no pais das atividades produtivas por parte de muitas empresas, com o
objetivo de garantir uma qualidade superior dos produtos, uma melhor tra-
dicionalidade e a absoluta competitividade do ponto de vista dos recursos
humanos e da valorizagdo do know-how italiano (BARBIERI et al., 2020).

Nesse cendrio, o design desempenha um papel determinante para reo-
rientar as estratégias produtivas empresariais e para valorizar a vocagio para a
qualidade. Na verdade, o design hoje representa uma ferramenta fundamental
de relangamento e inovagao das caracteristicas de qualidade e daquela capaci-
dade competitiva que uma abordagem tradicional ndo é mais capaz de garantir.

Além disso, estamos assistindo a uma evolugao do conceito de pro-
jetacdo sustentavel, que nio se preocupa apenas com estratégias técnicas
de prolongamento da vida 1til do produto, mas também de estratégias
voltadas para aumentar a relagio emocional que se cria entre o individuo e
o artefato por meio das emogdes. De fato, qualquer produto com o qual nos
relacionamos traz consigo e evoca memorias, emogdes e sentimentos. Criar,
portanto, produtos que evocam emogdes e se traduzam em experiéncias
positivas para o usudrio torna-se o principal objetivo do Design Emocional.

22



Com base nisso, delineia-se o papel chave do designer como profis-
sional que trabalha tanto na defini¢do de novos produtos e na inovagio
de seus processos de design e desenvolvimento, seja pela sintese e pela
conexio entre as muitas competéncias envolvidas em tais processos.

2. SUSTENTABILIDADE: O MADE IN ITALY
COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA
A DURABILIDADE DOS PRODUTOS

O consumismo é um fenémeno que caracteriza nossa época. A demanda por
produtos em nossa sociedade estid aumentando constantemente e os atuais
ritmos de consumo dos recursos do planeta representam um tema de forte
criticidade em todas as escalas, da local até a global. O destino final da era
moderna é cada vez mais o consumo de objetos descartveis, desse modo tudo
o que é produzido n3o tem o objetivo de durar no tempo, mas de ser substi-
tuido. Fala-se de “objetos em perene, imediata decadéncia e, por isso, sempre
novos’ (MANZINI, 1990). Isso tem um impacto consideravel no ecossistema;
basta pensar nas consequéncias da pandemia dos tltimos anos com o uso
de dispositivos descartaveis e ndo biodegradaveis (mdscaras, luvas etc.) que
causaram dificuldades de descarte e intensificaram a poluigio por plastico.

Até mesmo o 12° objetivo da Agenda 2030 “‘Garantir padrées de consumo
e produgdo sustentdveis” pressupde uma mudanga radical em nosso modo de
produzir e consumir, uma vez que os recursos consumidos pela populagio
mundial superam em muito aqueles que os ecossistemas sdo capazes de for-
necer. Com base nisso, o papel fundamental do design para a sustentabili-
dade fica evidente, para uma projetagio que leve em conta todos os aspectos
ambientais e ecolégicos e para o desenvolvimento de produtos que durem o
méximo possivel no tempo. A longevidade ou durabilidade de um produto,
portanto, se torna um dos elementos essenciais para um design verdadeira-
mente sustentvel. No entanto, a durabilidade de um artefato depende nio
apenas de seu ciclo de vida (LCD) do ponto de vista puramente fisico, mas
principalmente da vontade da pessoa de manté-lo consigo e continuar a usa-
-lo por toda a sua vida (BARR, 2012). Portanto, é fundamental que uma forte
relagio afetiva com o produto seja estabelecida, a fim de induzir o usuario a
querer manté-lo por toda a sua duragio e até mesmo para além dela.
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Segundo Van Hinte (1997), existem trés dimensdes que dizem respeito
avida util dos produtos: durabilidade técnica, econémica e psicolégica. Se
a durabilidade técnica coincide com a vida fisica do produto (longevidade
dos materiais, formas etc.), a durabilidade econdmica diz respeito a viabi-
lidade econémica dos produtos no mercado antes de alcan¢arem um nivel
de obsolescéncia absoluta (mau funcionamento) ou relativa (introducéo
de modelos melhores, mais atraentes ou mais recentes). A durabilidade
psicolégica/emocional refere-se ao tempo psicoldgico e ao alto valor afe-
tivo/emocional que o usudrio atribui ao produto. Se o produto nio é mais
duravel psicologicamente e tem um valor emocional negativo, porque
ndo se adapta mais as nossas necessidades/preferéncias ou aos nossos
estilos de vida, é descartado mesmo que ainda funcione tecnicamente.
Isso ocorre quando a durabilidade psicolégica/emocional termina antes
da durabilidade técnica ou econémica.

Portanto, a longevidade do produto deve se referir ndo apenas a vida
fisica, mas também a vida psicolégica do produto (KO et al., 2011), pois é
pouco ttil projetar produtos que durem mais tempo se o usuario nio dese-
jar manté-los (CHAPMAN, 2015). Aumentar a durabilidade psicolégica/
emocional do produto e, portanto, o apego emocional se torna fundamen-
tal para o desenvolvimento sustentavel (VERBEEK; KOCKELKOREN,
1998); além disso, cada vez mais, isso deve coincidir com a durabilidade
técnica/fisica do produto.

A alta qualidade e exceléncia dos produtos Made in Italy podem repre-
sentar uma ferramenta fundamental para fortalecer a relagio emocional
entre o usudrio e o produto, garantindo um ciclo de vida muito mais longo.

3. O PAPEL DO DESIGN EMOCIONAL
PARA UM DESIGN SUSTENTAVEL

Dada a importancia de garantir a longevidade do produto tanto do ponto
de vista do ciclo de vida fisico, quanto do apego psicoemocional entre a pes-
soa e o objeto, nos tltimos anos, o Design Sustentavel, em sinergia com os
objetivos do Design Emocional, prevé a implementagio de estratégias para
aumentar a relagdo emocional entre a pessoa e o artefato, através do desen-
volvimento de produtos que evocam emogdes, lembrangas e sentimentos.
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Com base em anos de pesquisa em psicologia cognitiva, Norman
expOe a urgéncia de deslocar a atengdo do mundo da Interagio Humano-
-Computador (IHC) dos aspectos praticos para os emotivos e subjetivos,
partindo do pressuposto de que as experiéncias vividas pelas pessoas sdo
permeadas por continuas respostas emocionais.

Com o objetivo de fornecer aos designers um modelo que permita
adaptar as respostas dos usudrios ao produto, Norman (2004) distingue
trés diferentes niveis de processamento cognitivo para dar significado aos
produtos, e emocional para dar valor a eles. Esses niveis de processamento
de informagdes (visceral, comportamental e reflexivo) sio rastreaveis na
experiéncia emocional do produto e podem ser aplicados a projetagdo
emocional para a sustentabilidade. Cada nivel de processamento implica
um foco correspondente no design e diferentes requisitos de projetacio.

No nivel visceral, ou pré-consciente, ocorre o primeiro processa-
mento emocional, determinado biologicamente. As emogdes viscerais
vividas neste nivel sido geralmente fora do nosso controle e diretamente
relacionadas aos nossos sentidos. Fala-se, portanto, de Design Visceral que
se baseia completamente no impacto emocional imediato, com particular
referéncia ao aspecto exterior e aos prazeres fisicos do produto (o toque,
as sensagbes que produz), fornecendo beneficios heddnicos.

Portanto, projetar para o nivel visceral significa elaborar o que os
sentidos percebem inicialmente, antes que ocorra um envolvimento mais
profundo com um produto ou artefato. Através da aparéncia visual, do
movimento, do som, do toque, é possivel favorecer a experiéncia sensorial
do usudrio (VEYISOGLU, 2010; GARVIN 1984). Em particular, a aparén-
cia de um produto pode influenciar sua durabilidade emocional e, além
de transmitir o tipo de pessoa que o usudrio é ou que gostaria de ser, e
comunicar mensagens (“amigavel”, “caro”, “entediante” etc.), pode, também,
criar fortes lagos emocionais com os usudrios a medida que os produtos
se tornam parte de suas vivéncias (VEYISOGLU, 2010). Portanto, o valor
emocional que os usudrios atribuem a aparéncia do produto deve se tornar
o foco principal a ser considerado na fase de projetacio.

No nivel comportamental, é possivel associar o processamento de
informagdes sobre os comportamentos humanos e as habilidades adquiri-
das da experiéncia de uso do produto. Mesmo nesse caso, a satisfagdo e o
prazer experimentados durante o uso do produto podem indicar a presenga
de um vinculo emocional. Embora, de fato, os atributos dos produtos que
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caracterizam esse nivel de elaboracio sejam funcionalidade, desempenho e
usabilidade, eles, todavia, por si s6 ndo sdo suficientes para transmitir emo-
¢bes positivas aos usudrios. As emocGes, no nivel comportamental, na ver-
dade desempenham um papel fundamental em favorecer os processos deci-
sorios, motivacionais e de interac¢do social (DEMIRBILEK; SENER, 2003).

Nesse caso, o foco se desloca para o Design Comportamental, que
diz respeito principalmente ao prazer e eficicia de uso. Ele se conecta a
prazeres psicoldgicos e se refere a beneficios praticos, de fato coincide com
as atividades corporais que permitem a realizagdo de operagdes habituais.
E um nivel de agdo que trabalha de forma no consciente, portanto proje-
tar para esse nivel significa entender os modos inconscientes com que as
pessoas usardo o produto e as respostas emocionais (preocupagdes etc.) que
delas derivam (DESMET, 2003), mas, acima de tudo, criar os pressupostos
para orientar o comportamento, as atitudes, as hipéteses implicitas e os
modelos mentais do usudrio em relagio ao produto (COOPER et al., 2014).

Por fim, é o nivel reflexivo que envolve todos os processos cognitivos
superiores (consciéncia, interpretacio e raciocinio) e os niveis mais eleva-
dos de emogdes/sentimentos. E o nivel mais exposto a variabilidade ditada
pela cultura, pela experiéncia, pela educacgio e pelas diferencas individuais.
A esse nivel corresponde o Design Reflexivo, ligado a mensagem (ou valor
simbdlico), 4 cultura, a histéria e ao significado de um produto e seu uso.
Ele se interessa principalmente pela identidade pessoal e pela imagem de
si mesmo que o produto transmite, permitindo, por exemplo, a satisfagio
do desejo de singularidade inerente as pessoas.

Projetar para o nivel reflexivo significa, portanto, construir relaciona-
mentos de produto de longo prazo, que sejam capazes de evocar, por exem-
plo, memorias de pessoas, eventos e lugares do passado. Em particular,
os produtos memoraveis representam os restos tangiveis de experiéncias
vividas, gragas as quais é possivel dar forma a decisdes e escolhas futuras
(DAMAZIO et al., 2010). De fato, como demonstrado pelo experimento
conduzido por Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981), é mais ficil
que as pessoas se afeicoem a artefatos que evocam memdorias agradéveis,
preservando assim experiéncias de vida positivas.

Portanto, podemos dizer que os produtos com uma forte ressonincia
emocional tém maior probabilidade de serem lembrados e usados por
mais tempo. Como também sustentam Mugge et al. (2010), a vida de um
produto pode ser estendida aumentando o apego emocional do usudrio
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em relacio ao produto, pois a pessoa, sentindo-se emocionalmente ligada
ao objeto, é mais propensa a cuidar dele, repara-lo em caso de quebra e
adiar sua substituicdo/descarte pelo maior tempo possivel.

A durabilidade do produto é, portanto, uma consequéncia direta da
experiéncia de apego emocional a um produto (PAGE, 2014). Se estabelecer
um apego emocional e um relacionamento mais significativo com os arte-
fatos aumenta sua longevidade e reduz o desperdicio (CHAPMAN, 2015;
MARGOLIN, 2014), as implicagbes do Design Emocional sdo, portanto,
fundamentais para o design de produtos afetivos que influenciam positi-
vamente o comportamento dos usudrios em relagdo a vida 1til do produto.

A individuagio de estratégias e abordagens que permitam examinar
ndo apenas a vida fisica, mas também a vida emocional de um produto
se torna indispensavel a fim de garantir estilos de vida mais sustentaveis.
Pesquisadores como Bakker e Schuit (2017) identificam a possibilidade de
adotar e usar a durabilidade emocional no processo de Desenvolvimento
de Novos Produtos (NDP).

Portanto, podemos falar em Emotionally Durable Design (EDD), uma
abordagem de Design Sustentavel centrada no usudrio que permite estender
o ciclo de vida de um produto, aproveitando a capacidade de apego do consu-
midor em relagdo a ele (CHAPMAN, 2005; 2015). Essa abordagem analisa as
experiéncias emocionais implicitas (ndo ditas) que ocorrem entre produtos e
consumidores, buscando identificar os drivers emocionais que levam ao uso,
consumo ou descarte de alguns produtos mais rapidamente do que outros.

4. MADE IN ITALY: EXCELENCIA
EM HABILIDADES E O RETORNO
(RESHORING) A PRODUCAO LOCAL

O Made in Italy é caracterizado pela unido sinérgica do patriménio de sabe-
res sobre o uso e processamento de materiais tradicionais e a capacidade
de inovagio relacionada a realizacdo de novos produtos e a utiliza¢do - e
processamento - de novos materiais. O Made in Italy inclui “todos os setores
7 3 PN S 1 2 . ) J [ . ~ .
que operam nas dreas de ‘moda, ‘mobiliario, lazer’ e ‘alimentagio mediter-
rinea, aos quais devem ser adicionados os setores da mecénica conectada”
(FORTIS, 2000, p. 25). No entanto, apesar da heterogeneidade de produtos,
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os produtos do Made in Italy aparecem caracterizados por uma
especificidade italiana que - seja pela drea de necessidades que
visam atender (desde cuidados pessoais até mobilidrio domés-
tico), ou pela atitude em relagio as necessidades especificas
do destinatario, ou pelas vantagens derivadas da proximidade
espacial aos locais onde estdo situados os processos produtivos
- é capaz de distingui-los clara e inequivocamente da produgao

estrangeira semelhante a ela (PALANO, p. 47).

Um dos desafios para as empresas Made in Italy, que sempre foram
capazes de realizar produtos de alta qualidade e se impor nos mercados
internacionais, diz respeito a capacidade de traduzir em inovagio projetual
um patriménio cultural e produtivo nio reproduzivel. Esse fenémeno é
ainda mais evidente na perspectiva do Reshoring (DI STEFANO; FRA-
TOCCHI, 2019), ou seja, na relocalizac¢io no pais de atividades produtivas
por parte de muitas empresas, com o objetivo de garantir uma qualidade
superior dos produtos, uma melhor rastreabilidade e absoluta competitivi-
dade do ponto de vista dos recursos humanos e da valorizagio do know-how
italiano (BARBIERI et al., 2020).

De fato, o valor intrinseco dos produtos Made in Italy encontra sua
esséncia em multiplos fatores, muitas vezes intangiveis e que ndo podem
ser medidos quantitativamente. Uma primeira e peculiar caracteristica
do sistema produtivo baseado no “saber fazer” é a forte conexio entre
empresas diferentes dentro do mesmo territdrio e a presenca de traba-
lhos de exceléncia e de tradi¢des produtivas consolidadas, impossiveis de
reproduzir em contextos diferentes do original. A combinagio de conhe-
cimentos produtivos consolidados e vinculos entre empresas e pessoas
define e caracteriza o contexto local, que, portanto, representa um lugar
de acumulagio de experiéncias produtivas e de vida e um ambiente de
produgido de novos conhecimentos, que, por sua riqueza de competéncias
e relacionamentos, constitui uma vantagem competitiva ndo reproduzivel
(BECATTINI, 2000).

Um aspecto adicional é a capacidade das empresas do Made i Italy de
aproveitar as oportunidades do mercado, respondendo também a pedidos
muito especificos dos usuarios: é justamente a atengio aos desejos do desti-
natario final, juntamente com a sabedoria artesanal que caracteriza o valor
estético e a qualidade de realizagdo, que tornou o Made in Italy sinénimo
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de produtos de luxo e de exceléncia. O objetivo da qualidade se liga forte-
mente aos objetivos de inovagio e diversificagdo dos produtos, que permi-
tem a empresa e ao sistema produtivo em que opera voltar-se até a setores
diversos do mercado. A atengio ao destinatirio final se traduz, de fato, na
capacidade especial de interpretar, em tempos rapidos e com respostas pro-
jetuais apropriadas, as expectativas do mercado e de saber captar as rapidas
mudancgas de expectativas e desejos no momento em que estdo sendo defini-
dos ou, em muitos casos, mesmo antes de se tornarem explicitos.

A globalizagdo e a internacionalizagido dos mercados, a formagao de
competéncias manufatureiras tipicas do Made in Italy em paises estrangei-
ros, onde o baixo custo da mio de obra torna completamente impraticavel
a competicio baseada no prego dos produtos, a modificagdo dos modelos
de distribui¢do de produtos e os outros miiltiplos fatores que determinam
o atual cendrio de referéncia imp6em as empresas individuais, assim como
aos contextos produtivos locais, competir em um plano mais elevado.

Além disso, é evidente o impacto notével que a pandemia de Covid-
19 estd tendo na estrutura, organizagdo e gestiao das cadeias produtivas
- minando o modelo da Global value chain - ou seja, da cadeia de abasteci-
mento das empresas que dependia quase inteiramente de fornecimentos
offshore - que tem caracterizado a economia mundial nos tltimos 30 anos
(LIN; LANNG, 2020).

A demanda por maior autossuficiéncia se tornara cada vez mais cres-
cente, solicitando medidas para melhor proteger, fortalecer ou mesmo
restaurar uma produgio macrorregional ou nacional. Em particular, a
relocalizacdo (Reshoring) (GRAPPI et al., 2020), definida como a deci-
sao de deslocalizar uma atividade manufatureira, trazendo-a de volta ao
pais de origem (Back-reshoring) (TALAMO, 2016) ou a um pais vizinho
que pertence a mesma macrorregido, constitui um elemento principal da
reconfiguragio da cadeia de abastecimento global (BARBIERI et al., 2019).

Nessa perspectiva, o “saber fazer bem” as coisas é importante, mas nio
suficiente: para que as empresas do Made in Italy se imponham a nivel inter-
nacional. Emerge claramente a necessidade de relocalizar a produgdo no
pais de origem. O objetivo é de focalizar estrategicamente a inovatividade
empresarial no plano das qualidades n3o imitaveis do produto e da capaci-
dade de traduzir em inovagao projetual um patriménio cultural e produtivo
nao reproduzivel, continuando a garantir a elevada qualidade e exceléncia
que desde sempre contradistinguem o Made in Italy (SAVI, 2019).
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Nesse cendrio, o design pode desempenhar um papel determinante
para reorientar as estratégias produtivas da empresa e para valorizar a sua
vocagio para a qualidade.

5. O PAPEL DO DESIGN: FERRAMENTA DE
INOVA(;AO, COMPETITIVIDADE E VALORIZA(;AO
ESTRATEGICA DO KNOW-HOW ITALIANO

Em relagio ao fenémeno do Reshoring, que esta se configurando cada vez
mais como sinénimo e garantia de qualidade e exceléncia (tanto em recur-
sos humanos como em materiais e processos produtivos) (DI STEFANO;
FRATOCCHLI, 2019), de rastreabilidade e sustentabilidade e, portanto, de
competitividade internacional (BARBIERI et al., 2020), o design desem-
penha um papel fundamental para reorientar as estratégias produtivas
empresariais e para valorizar a vocagdo a qualidade. De fato, o design
representa uma ferramenta fundamental para relancar e inovar as carac-
teristicas de qualidade e a capacidade competitiva que uma abordagem
tradicional ndo é capaz de garantir. Com base nisso, delineia-se o papel
fundamental do designer como profissional que trabalha tanto na definigio
de novos produtos e na inovagio de seus processos de projetagio e desen-
volvimento, quanto na sintese e conexdo entre as muitas competéncias
envolvidas nesses processos (TOSI, 2020).

Muitos contextos produtivos locais, que ainda representam hoje luga-
res privilegiados de agregacio de saberes e competéncias consolidadas,
poderdo ainda ser nos préximos anos, ou poderio voltar a ser, lugares
de produgio de inovagido, somente por meio de uma relagéo estruturada
e reconhecivel com a capacidade projetual do design, que se configura
nio s6 como agio isolada do projetista, mas como sistema estruturado
de competéncias altamente qualificadas e fortemente diversificadas nos
muitos papéis que o designer ocupa hoje a nivel internacional.

O papel do design é dar forma aos produtos”, ou seja, coordenar,
integrar e sistematizar todos os fatores que participam do processo cons-
titutivo da forma do produto. Especificamente, referimo-nos a fatores
relativos ao uso, frui¢do e consumo individual ou social do produto (fato-
res funcionais, simbélicos ou culturais), mas também aqueles relativos a
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sua produgio (fatores técnico-econdmicos, técnico-construtivos, técnico-
-sistémicos, técnico-produtivos, técnico-distributivos) (MALDONADO,
1976). Portanto, a agdo projetual baseia-se na capacidade de imaginar e
tornar realizavel o que ainda nio existe (projetar: do latim “proiectare”,
ou seja, “projetar, langar para o futuro”). Isso ocorre exclusivamente por
meio de um processo de sintese criativa das oportunidades e dos estimu-
los presentes no contexto tecnolégico-produtivo e no contexto social.

O design tem sido reconhecido hd muito tempo como um instrumento
e motor da inovagio, capaz de guiar as escolhas da empresa, tanto na
criagio de novos produtos quanto em suas escolhas estratégicas.

Algumas tendéncias presentes no sistema produtivo, e O crescente
interesse pelo design e seus métodos de intervencio voltados para a
inovagio, desde o design thinking até o design driven innovation, tornam
hoje concretamente possivel desenvolver a agio do design como abor-
dagem disciplinar e metodolégica e como instrumento de inovagao
do sistema produtivo e social, desenvolvendo simultaneamente a a¢do
profissional do designer dentro e/ou em colaboragdo com as empre-
sas, a partir da construc¢io de conhecimentos e ferramentas de inter-
vengdo compartilhados.

O papel do designer profissional, capaz de interpretar a singularidade
da empresa e de suas produgées é, em muitos casos, central dentro da
empresa, sendo capaz de orientar suas estratégias de forma consciente
e propositiva, por meio da realizagio de produtos inovadores e novas
linhas de desenvolvimento. Um papel nesses casos plenamente reconhe-
civel, tornando-se visivel pela assinatura dos produtos e essencial para
0 seu sucesso.
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6. RELOCALIZA(;AO E DESIGN
EMOCIONALMENTE DURAVEL: O VALOR
INESTIMAVEL DO “SABER FAZER” E

A Q_UALIDADE COMO FERRAMENTA
ESTRATEGICA PARA A COMPETITIVIDADE
EMPRESARIALE A PROMO(;AO DE UM
ESTILO DE VIDA SUSTENTAVEL

A relocalizagdo da produgio no pais de origem, como garantia de qualidade
e exceléncia do trabalho e dos materiais, juntamente com o uso do design
como ferramenta de inovagio e competitividade, sdo elementos identi-
tarios de muitas empresas Made in Italy. O “saber fazer” como elemento
essencial da qualidade produtiva e da prépria identidade empresarial
caracteriza, desde sempre, muitas grandes empresas produtoras de pro-
dutos de exceléncia capazes de responder ao longo do tempo as demandas
e mudangas do mercado (FORTIS, 2000). Entre elas, Ferragamo, Cucinelli,
Serralunga, Lago, Alessi etc. (Figuras 1-4), para as quais

[...] a transicio de uma estrutura produtiva em que o compo-
nente artesanal tinha uma consisténcia predominante do que
uma mais modernamente industrial, ocorreu gragas a capaci-
dade de recuperar e manter, a um nivel de organizacio supe-
rior, as grandes qualidades do trabalho artesanal (cuidado do
trabalho, qualidade manufatureira, controle de processo) que
muitas vezes se tornava o niicleo produtivo, interno e portador,

de muitas das empresas de design (SARFATTI, 2005, p. 4).

O retorno das empresas de exceléncia ao relacionamento direto com
arede produtiva local é vantajoso em dois pontos de vista: o valor do pro-
duto, assim como da empresa, seu reconhecimento pelo mercado e sua
desejabilidade pelos consumidores, que se ligam a identidade territorial
e sua comunicagio; a seguranga de poder contar com competéncias de
altissimo nivel ndo reproduziveis em outros contextos produtivos, a possi-
bilidade de controlar todo o processo produtivo e a qualidade dos trabalhos
diferenciados, a salvaguarda da originalidade e da irrepetibilidade dos
materiais e trabalhos locais.
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Figura 1~ Formas de calgados para estrelas de Hollywood - Museu Salvatore
Ferragamo, Florenga - Italia. Saiba mais: <https://www.flickr.
com/photos/estherepark/6932614575/in/photostream/>

Fonte: Esther, CC BY-SA 2.0 <https://creativecommons.org/licenses/by-sa/2.0>, via
Wikimedia Commons e Sailko, CC BY 3.0 https://creativecommons.org/licenses/by/3.0,
via Wikimedia Commons.

Figura 2 - Sanddlia para Judy Garland, 1938 - Museu Salvatore Ferragamo,
Florenga - Itdlia. Saiba mais: <https://2019.legend.promemoriagroup.com/

legendary-products/ferragamo-sandalo-rainbow/>

Fonte: Arquivo Alessi, Sailko, CC BY 3.0 <https://creativecommons.org/licenses/by/3.0>,
via Wikimedia Commons e Bignotti.giovanni, CC BY-SA 4.0 <https://creativecommons.
org/licenses/by-sa/4.0>, via Wikimedia Commons.
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Figura 3 - Cafeteira Napolitana 90018, design de Riccardo Dalisi,
Compasso d'oro 1981, Alessi. Saiba mais: <https://www.riccardodalisi.it/

il-compasso-doro/>

Fonte: B&B Italia.

Figura 4 - Abridor de garrafas Anna G., design de Alessandro Mendini,
Alessi. Saiba mais: <https://alessi.com/it/products/anna-g-corkscrew-1?
variant=46491235057990>

Fonte: <http://www.paoloulian.it>

De grande interesse sdo as experiéncias de muitas empresas de exce-
léncia que privilegiaram nos tltimos anos uma produgio caracterizada
tanto pela maxima qualidade e refinamento de seus produtos quanto pela
sua identificagdo com a marca da empresa e sua identidade territorial,
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que se concretiza ndo apenas pelo pertencimento geografico da marca,
mas também na identifica¢do com o territdrio de sua estrutura produtiva.

Por exemplo, empresas hoje de nivel internacional como Richard
Ginori, Gucci e Ferragamo concentram sua produgio no territério toscano,
tornando suas produgdes de exceléncia, um fator de riqueza empresa-
rial e um veiculo essencial de sua notoriedade e publicidade em todo o
mundo. Analogamente, o processamento de caxemira da empresa Cucinelli
tornou-se o simbolo da vocagdo do territério de Perugia para trabalhos
de alta qualidade e da extrema atengio da empresa para a preservagio
do patrimoénio de competéncias presentes no territério. Essas empresas
basearam seu sucesso na exceléncia e na singularidade de seus produ-
tos, mantendo processamentos puramente artesanais em seus processos
produtivos, valorizando-os como riqueza tinica e irrepetivel, firmemente
ligada a dimenséo industrial.

De fato, muitas das empresas de exceléncia Made in [taly nasceram em
torno de um niicleo artesanal original (SENNET, 2008), crescendo entdo até
uma dimensio e estrutura tipicamente industriais. Seu desenvolvimento
ocorreu precisamente gracas a capacidade de preservar e valorizar a compe-
téncia e a experiéncia do trabalho artesanal, inserindo-a em um nivel organi-
zacional superior (MICELLI, 2011). Esse modelo, baseado no cuidado de cada
artefato, na atengo aos detalhes, no controle do processo produtivo, repre-
senta para essas empresas o niicleo da produgio, ao lado de processamentos
industrializados e/ou outros processamentos artesanais confiados a terceiros.

Essavocacdo para a qualidade e valorizagio do “saber fazer” nio caracte-
riza apenas empresas desde sempre ligadas ao mercado de luxo e exceléncia,
mas também empresas fortemente orientadas para a inovagao tecnolégica e
de produto: desde o setor aerondutico ao mecinico e eletrdnico, até as novas
formas de artesanato digital no setor de informatica e comunicagao.

Além disso, ao longo dos anos, muitos pesquisadores (SCHIFFERSTEIN
et al., 2008; Mugge et al., 2010; Page, 2014), baseados na abordagem EDD,
conduziram estudos examinando quais fatores poderiam influenciar positiva-
mente um relacionamento emocional entre usudrio-produto mais duradouro,
por meio de estratégias que se traduzem em apego.

De particular relevincia é a pesquisa “Emotional Durability Design
Nine: A tool for product longevity” (Haines Gadd et al., 2018) conduzida
pela empresa Philips Lighting, a Escola de Design da Universidade Car-
negie Mellon e a Escola de Arquitetura e Design da Universidade de
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Brighton. Esse estudo revelou os fatores de design que influenciam a
tendéncia do consumidor a manter seus produtos por mais tempo, pro-
pondo um framework EDD composto por nove temas (RelagGes, Nar-
rativas, Identidade, Imaginacio, Conversas, Consciéncia, Integridade,
Materialidade e Evolugio), integrados por 38 estratégias que os desig-
ners podem usar para desenvolver novas experiéncias de produto mais
envolventes do ponto de vista emocional. Essa visdo permite desenvol-
ver produtos que podem transmitir simultaneamente mais significados
e, portanto, mais temas.

A titulo de exemplo, sio relatados alguns estudos de caso de pro-
dutos Made in Italy com alta durabilidade emocional, posicionados den-
tro do framework EDD.

O primeiro estudo de caso analisado é o Bollitore 9091 da Alessi,
projetado em 1982 por Richar Sapper (Figura 5). E um objeto icénico
da histéria do design, capaz de contar histérias existentes (narrati-
vas) e transmitir o valor identitirio e de personalizagio que o tornam
imediatamente reconhecivel gracas a sua forma particular de “galletto”
(identidade). Além disso, esse produto é capaz de interagir com o usué-
rio através de um feedback sonoro agradavel que cria um efeito surpresa
(imaginacio e conversa).

Ja o EE.F. Family Follows Fiction da Alessi (1993) (Figura 6) se confi-
gura como uma série de objetos de mesa liidicos que assumem a aparén-
cia de pequenas criaturas capazes de contar histdrias e criar relagdes no
mundo doméstico (narrativa, imaginacio, relagdo). A intencio é atribuir
uma clara personalidade expressiva a esses objetos (identidade), para que
o usudrio lhes confira uma alma (consciéncia).

Também o Mary biscuit de Alessi (1995), projetado por Stefano Gio-
vannoni, representa um objeto carregado de significado emocional (Figura
6). De fato, consiste em uma caixa de biscoitos capaz de criar uma expe-
riéncia multissensorial no usuario. Essa, liberando o cheiro de biscoitos de
baunilha, envolve nio apenas o olfato e o paladar, mas também o sentido
do tato, gragas as propriedades materiais e formais do plastico (materiali-
dade). O cheiro de baunilha lembra os biscoitos da vové e, portanto, pode
evocar sentimentos de saudades ou das lembrancas da infincia (narrativa).
O aspecto morfoldgico e os materiais delineiam uma personalidade extro-
vertida e simpdtica, capaz de receber o usudrio (relacio).
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Outro caso de estudo analisado é a Serie Up di B&B Italia (Figura 7),
projetada por Gaetano Pesce em 1969. A série apresenta sete modelos de
assentos em espuma de poliuretano de varias dimensdes que, na fase de
embalagem, sdo comprimidos a vicuo e depois retomam o volume original
ao abrir a embalagem. O produto cria, assim, o efeito surpresa no usuario
(imaginagio) e, por sua aparéncia morfolégica, é capaz de expressar uma
personalidade POP (identidade). Além disso, a configuragio da poltrona
UP5-UP6 evoca as formas anatémicas de um titero materno ou as estatuas
votivas das deusas pré-histdricas da fertilidade (consciéncia).

Outro exemplo de artefato de alta durabilidade emocional é o produto
Una seconda vita di Paolo Ulian (2006) (Figura 8), que consiste em um
centro de mesa reutilizivel em caso de quebra. De fato, sendo equipado
com pequenos furos pontilhados que delineiam formas elipticas, em caso
de quebra pode adquirir uma nova vida transformando-se em pequenas
tigelas (evolutividade). Isso determina o efeito surpresa no usuario que
nio percebe negativamente a queda acidental (imaginagio). Além disso,
o artefato é pensado para induzir o usudrio a refletir sobre a possibilidade
de dar uma segunda vida aos objetos do cotidiano (integridade).

Em resumo, os casos de estudo apresentados destacam o papel funda-
mental do design no desenvolvimento de artefatos titeis e divertidos que,
ao estimular o grau de apego emocional usuario-produto e encorajando
a expressdo pessoal do usudrio, induzem a estilos de vida sustentaveis.

Figura 5 -Bollitore 9091, 1984, design de Richard Sapper.
Saiba mais: <https://alessi.com/it/products/9091-kettle>
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Figura 6 - F.L.F. Family Follows Fiction da Alessi, 1993. Saiba mais:

<https://www.stefanogiovannoni.com/furniture/plastic-alessi>

Figura 7 - Série Up da B&B Italia, projetada por Gaetano Pesce em 1969.
Saiba mais: <https://www.bebitalia.com/it-it/it-serie-up-2000-
poltrone.html>
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Figura 8 - Una seconda vita, projeto de Paolo Ulian (2006). Saiba mais:
<http://www.attesedizioni.org/artisti_designer/ulian/page.html>

Contribui¢Ses dos autores: Conceitualizacio, E.I. e C.B.; metodologia, F.T.
e E.I; preparagdo do rascunho original, E.I. e C.B.; escrita e revisdo, E.I.
(par.1,2,3,6), C.B. (par. 1, 4, 5, 6), ET (todos os pardgrafos). Supervisio, F.T.
Todos os autores leram e aceitaram a versio publicada do manuscrito.
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