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      Capítulo 1


      Levantamento das necessidades

    


    A atividade central de designer de interiores, bem como de arquitetos e designers, é o projeto. Para ser possível exercer tal elaboração, primeiramente, é preciso entender o que ela significa.


    Lawson (2011) aponta que projetar é uma atividade que pode implicar escolher e combinar itens predeterminados, criá-los ou até mesmo desenvolvê-los de forma tão sofisticada e inovadora que podem acarretar grandes mudanças no modo de vida e costumes das pessoas.


    
      Criatividade não significa improvisação, sem método (...) a série de operações do método de projeto é formada de valores objetivos que se tornam instrumentos nas mãos do projetista criativo. (MUNARI, 1998, p. 11)

    


    Lawson (2011) afirma que todas as pessoas projetam diversas coisas em seu cotidiano, como a organização de um quarto, o planejamento de uma viagem ou a resolução de um problema, mas que, na maioria das vezes, é um “projetista profissional”, como um arquiteto ou designer, que vai trazer as melhores e mais inovadoras soluções, muitas vezes se antecipando aos problemas que poderão surgir.


    Os projetistas profissionais, além de projetarem para si mesmos, costumam propor soluções para o outro e, nesse sentido, precisam adentrar o universo desse cliente, a fim de entendê-lo, identificar problemas e demandas e clarear as solicitações e pedidos feitos, para, então, poder debruçar-se sobre o processo de projeto de design.


    Ao longo de sua existência profissional, essas pessoas que planejam a forma, aparência e/ou o funcionamento de algo, antes mesmo de ser construído ou executado, foram desenvolvendo maneiras de entender melhor esse universo para o qual estavam projetando, lançando mão de diversos recursos que permitiriam e incrementariam tal processo de imersão, algo necessário para a boa compreensão de problemas e, consequentemente, para a proposta de soluções inovadoras.


    Este capítulo aborda o levantamento das necessidades, item de primordial importância dentro de um briefing de design de interiores. O objetivo aqui é identificar e analisar as reais necessidades apontadas pelo cliente diante dos fatores viáveis para a realização do projeto, bem como compreender a definição e elementos do briefing de design e examinar as características do cliente.


    Nesse sentido, o capítulo apresenta, inicialmente, uma breve definição de briefing de design, bem como suas características e elementos. Posteriormente, é detalhado o levantamento de necessidades, trabalhando o contato com o cliente, suas demandas e uma análise mais apurada do cliente.


    1 Briefing e briefing de design


    A atividade do designer de interiores é fortemente centrada no entendimento de seu cliente: anseios, necessidades, valores estéticos, repertório, aspectos culturais e sociais, bem como questões mais subjetivas, como as sensoriais, que podem e devem ser consideradas durante o desenvolvimento do projeto.


    Esse processo de empatia[1], apesar de ser, de certa forma, inerente a tais profissionais, deve ser alimentado e estudado. No livro Briefing: a gestão do projeto de design, Phillips (2015) traz uma importante discussão acerca do papel do briefing no processo de projeto. Em uma tradução livre, briefing significa resumo, ou seja, pode-se dizer que ele seria um documento conciso com todas as informações básicas que subsidiem a elaboração de um projeto.


    O autor aponta que esse recurso é de central importância para o processo de entendimento do cliente e suas necessidades e que, apesar de nem sempre ser um item obrigatório, normalmente é muito útil nos projetos de design (PHILLIPS, 2015).


    Phillips destaca que o briefing ao qual se refere não é aquele recebido de um departamento de marketing e sim o chamado “briefing criativo” ou “briefing de design”. Na obra, o autor aponta os diversos usos, tais como servir como acordo formal ou contrato entre as partes, roteiro, base para a elaboração de um cronograma, entre outros, além de se um “ótimo instrumento de acompanhamento e avaliação” (PHILLIPS, 2015, p. 15).


    Nessa versão, algumas características em relação ao público-alvo, aquele para o qual se está projetando, se destacam: o autor propõe um detalhamento bem maior da característica desse público, incluindo, além das informações tradicionais, como sexo, faixa etária, escolaridade e níveis de renda, outras específicas, como hobbies, diferenças regionais e culturais e hábitos de consumo.


    Sendo assim, é proposta aqui uma aproximação ainda maior dessa abordagem à área do design de interiores, incluindo no documento aspectos ainda mais detalhados do universo do cliente.


    2 Contato com o cliente


    Ao se projetar, é preciso fazer um “resumo do problema”, ou seja, o designer deve “estudar e entender suas exigências e produzir uma ou mais soluções, testá-las em relação a critérios explícitos ou implícitos e transmitir o projeto a clientes e construtores” (LAWSON, 2011, p. 55). Ao refletirmos sobre as palavras do autor, percebemos novamente a importância do entendimento do universo do cliente para o qual se está desenvolvendo a solução. Tal entendimento aponta para a necessidade de um profundo conhecimento do cliente.


    Muitas vezes, a expressão “programa de necessidades” é usada como sinônimo da palavra briefing, especialmente na arquitetura e design de interiores. O briefing é criado nas primeiras conversas com o cliente, quando o designer busca reunir o maior número possível de informações sobre os objetivos do contratante, estejam elas claras ou não no discurso do cliente.


    A fim de organizar esse primeiro contato, é bem comum que se crie um roteiro, contendo perguntas e uma lista de outras informações necessárias para dar início ao processo de projeto. É importante, aqui, destacar alguns pontos a serem considerados:


    
      	Objetivos.


      	Estilo de vida (para projetos residenciais).


      	Cultura da empresa (para projetos corporativos).


      	Desejos e necessidades.


      	Implicações técnicas.


      	Orçamento.

    


    Identificar os objetivos do cliente deve se o primeiro fator a ser considerado logo no primeiro contato. Eles são o ponto de partida e fator norteador para a condução dos demais questionamentos.


    Ao perguntar sobre o estilo de vida do cliente (em projetos residenciais) ou sobre a cultura da empresa (nos casos comerciais e corporativos), a ideia é explorar também elementos subjetivos, afetivos e até sensoriais. Quanto mais descontraída e longa a conversa, mais elementos o profissional terá para adentrar o universo do cliente. Aqui entram hábitos, rotinas, memórias e lembranças, associações livres, repertórios e sensações.


    Em um momento mais racional, é importante elaborar também questões sobre necessidades e anseios, sempre com atenção às entrelinhas. Normalmente, elas dão ao profissional importantes insights. Entender os pontos que são essenciais e os que são desejáveis faz com que o profissional tenha capacidade de balizar o projeto ao trabalhar, por exemplo, com um orçamento mais restrito.


    As implicações técnicas, por sua vez, são fatores que costumam servir como limitadores no processo de desenvolvimento de projeto. Esse freio, entretanto, pode ser explorado e dele pode-se tirar partido. Aqui entram as legislações, sistemas construtivos, dimensões, topografia e relação com o entorno, etc.


    Finalmente aparece a questão orçamentária, um dos mais impactantes fatores a serem discutidos. O profissional deve ser capaz de conduzir uma conversa que gere entendimento claro acerca do orçamento disponível. Nessa conversa, devem ficar expostas, também, as implicações financeiras ao se escolher os acabamentos e mobiliário, por exemplo.


    Munari (1998, p. 11) aponta que o método de projeto para o designer “não é absoluto nem definitivo” e pode ser modificado caso esse profissional “encontre outros valores objetivos que melhorem o processo”. Por valores objetivos, o autor entende aqueles que são reconhecidos por todos da área como tal.


    Dessa forma, vale destacar que não há uma receita pronta de como se fazer essa aproximação com o cliente (PHILLIPS, 2015). A sugestão aqui é que ela seja feita por meio de algumas conversas e que tenha como elemento norteador do processo um questionário (valor objetivo). Entre os pontos considerados anteriormente, é possível eleger dois aspectos fundamentais e que, de certa forma, englobam os demais: a análise das necessidades do cliente e a análise do cliente em si.


    3 Análise das necessidades


    Ao pesquisar “análise das necessidades do cliente” em um popular mecanismo de busca na web, as repostas mais recebidas são aquelas que buscam entender as necessidades de um cliente de comércio. Apostilas, cursos e ferramentas são oferecidos para incrementar o negócio a partir dos anseios e impressões dos clientes.


    Entre elas, uma coisa em comum se destaca: a existência de necessidades físicas e psicológicas. As físicas são mais racionais, mensuráveis e tangíveis, que dialogam com as demandas reais de um cliente. As psicológicas, por sua vez, estão mais relacionadas aos gatilhos emocionais, muitas vezes ligadas aos desejos do que às necessidades reais. Estas são mais difíceis de serem identificadas, pois não podem ser facilmente previstas ou mensuradas. Para identificá-las, é possível usar métodos mais livres e analíticos, como as jornadas emocionais, a apresentação de cards e/ou referências, o uso de mapas mentais e associações livres e os moodboards[2], entre outros.


    Vale ressaltar que na arquitetura e no design de interiores, como dito anteriormente, os questionários são o método mais usado para a identificação das necessidades, principalmente as físicas.


    Usar como recurso as perguntas abertas permite que as respostas mais longas tragam pistas sobre as reais necessidades do cliente e as separe de meros anseios. Segundo Murari (1997, p. 11), “conhecer as imagens que nos circundam significa também alargar as possibilidades de contato com a realidade; significa ver mais e perceber mais”.


    Ao elaborarem os questionamentos, cabe aos designers ajudar as pessoas “a articularem as necessidades latentes que podem nem saber que têm” (BROWN, 2010, p. 38). Inicialmente, o autor apresenta três elementos complementares que auxiliam na elaboração de possíveis respostas: o insight, a observação e a empatia.


    Os insights são a essência das soluções altamente criativas, e podem ser caracterizados pela compreensão ou solução de um problema pela súbita captação mental dos elementos e relações adequados[3], ou seja, quando algo se torna muito evidente, gerando inúmeros gatilhos que norteiam a construção de ideias e soluções viáveis. Eles fazem as conexões entre possibilidades e oportunidades (BROWN, 2010). Os criativos, entretanto, costumam romantizar o insight, como algo que vem como uma luz divina desconexa de todo seu repertório e conhecimento. Entretanto, para o autor, “o design é um empreendimento fundamentalmente criativo, mas não no sentido misterioso ou romântico” (BROWN, 2010, p. 39). Em um paradigma analítico, ainda segundo Brown, cabe ao designer calcular os números faltantes.


    Segundo Brown (2010, p. 41), a observação, por sua vez, diz respeito a “ver o que as pessoas não fazem, escutando o que elas não dizem”. Obviamente, aqui não se exclui o que fazem e dizem, mas o autor busca ir além, observando pequenos comportamentos de minorias, indo até seu habitat natural, trabalhando silenciosamente em diversos momentos do dia, verificando pequenos hábitos e “atalhos” que as pessoas usam em seu dia a dia.
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      O arquiteto Vilanova Artigas aponta a importância do projeto de arquitetura:


      
        A arquitetura no papel não é arquitetura, ela só existe quando construída. Sem isso é projeto de arquitetura, jamais arquitetura; é linguagem sobre como fazer, meio intermediário de como realizar. (ARTIGAS, 1989, p. 36)

      


      É possível, nesse sentido, entender a importância de se conhecer bem o cliente, de modo a garantir o mínimo de ruídos e problemas ao longo desse processo. Como será que outros arquitetos e designers pensam seus projetos?


      
        


        

      

    


    Já a empatia, segundo o mesmo autor, é estar na pele do outro, pensar nas pessoas como pessoas, e não como números ou, como diz Brown, “ratos de laboratório” (2010, p. 46). Segundo ele, deve-se “tomar emprestada” a vida dos outros para inspirar novas ideias a partir de uma atitude de reconhecimento dos comportamentos como diferentes estratégias para lidar com o mundo. Os designers devem “fazer essas pontes de insights a partir da tentativa de ver o mundo por meio da expectativa alheia e de sentir o mundo por suas emoções” (BROWN, 2010, p. 47).


    Brown trata do design thinking, metodologia que busca trazer o olhar e a empatia pelas pessoas envolvidas em um processo por meio do entendimento e mapeamento da experiência de vida de alguém, visão de mundo e entraves existentes em sua realidade. Para ele, fazer design é traduzir observação em insight e este em produtos e serviços para melhorar a vida das pessoas (BROWN, 2010, p. 46).
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      O autor Tim Brown é designer, palestrante e escritor britânico, ex-CEO da empresa de consultoria de inovação e design Ideo. É autor do livro Design thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas ideias (2010). Para saber mais sobre ele e design thinking, acesse a página do autor no site da Ideo. Leia também o artigo “Design for action”, de Tim Brown e Roger L. Martin, publicado em 2015 pela Harvard Business Review, e conheça um pouco mais sobre design.


      
        


        

      

    


    4 Análise do cliente


    De acordo com Peter Ducker, “o trabalho do designer é converter necessidade em demanda” (DUCKER apud BROWN, 2010, p. 37). Para o autor, muitas vezes o cliente não sabe exatamente o que necessita e quer e, portanto, cabe aos profissionais decifrarem tais necessidades.


    Há inúmeros tipos de clientes e só é possível fazer uma análise precisa ao observá-los de perto a partir de conversas, empatia e o uso de um bom questionário como guia. Entretanto, é possível realizar alguns tipos de classificação dos clientes de design de interiores, a mais usual delas é a que os divide em clientes corporativos e clientes residenciais.
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